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PROLOGD

La realizacidn de wste Seminario de Investigacién,
estd fundada principalmente ‘en las preferencias personales
de las autoras respecto del Area de Mercadotecnia, as! tomo

an la posibilidad de hacer realidad este proyecto.

Si bien la Mercadotecnia es sdlo parte de 1a
Administracitn, destaca su importancia en cuanto a que es la
encargada Ue estudiar las necesidades del consumidor y dar
la pauta al resto de la empresa respectoc a qué productos o
servicios producir, ¢ijar los precios, donde distribuir y
qué medios de comunicacidn son necesarios para informar sus

caracteristicas.

For otra parte, también debe considerarse como un
campo amplisimo para el desarrocllo de la carrera de

Administracion.

El aporte sotial de la presente tesis viene dade en la
medida en la que una boutique de ropa hecha a 1la medida
satisfaga una necesidad social, y en el caso de que e}
presente trabajo detecte la no factibilidad de un proyecto
como &ste, permitird que no se empleen ingtilmente un

conjunto de recursoe humanos, de tiempo y econdmicos.
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Por dltimo, agradecemos la colaboracion y apoyo del
Lic. Nemesio Delgado L., asi{ como de todas aquellas personas
e instituciones, ya que gracias a su valiosa ayuda vy
desinteresado apoyo, %e hizo posible la realizacidn de. la

presente investigacion.
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INTRODUCCION

El objetivo del presente Seminario de Investigacidn,
es el de conocer la aceptacidtn Qque pudiera tener una
boutique de ropa sobre medida dentro de la zona

metropolitana del D. F.

A efectos de lo anterior, este trabajo se ha dividido

en los siguientes capiftulos:

Capitulo 1: Planeaci&n de la 1nvestigacitng este
caplitulo tiene como +finalidad describir la metodologta

seguida en la elaboracibn del presente trabajo,

Capitulo 1t Introduccién a la Funcidn de
Mercadotecniag siendo la mercadotecnia la rama de la
administraciodn encarqada del estudio del consumidor, dentro
de este capltulo se da a conocer el concepto  de

mercadotecnia y su aplicacién en enpresas textiles,

Capltulo Il Mercado y Medio Ambiente de la
Mercadotecniag dentro de este capitulo, se tocan los
principales tépicos que forman parte de la mercadotecnia,
con el fin de darle un apoyo tedrico a esta

investigacitn,



viIl

Capitulo 1IV: Investigacidn de Mercados; estando 1a
presente tesis enmarcada dentro de 1lo que es la
mercadotecnia, es iamportante estudiar el tema de
Investigacitn de Mercados, objetiveo del presente capitulo,
puesto que el presente trabajo constituye fundamentalmente,

una investigacién de mercados.

Capitulo Vi 1Investigacidn de Campo; en este capltulo,
se presentan las grdficas y resultados obtenidos de las
encuestas efectuadas, gque en su conjunto constituyen 1a

Investigacion de Campo.

Capitulo V1: Conclusiones y Recomendacionesi con base
en la investigacidn documental y en la investigacién de
campo, se obtienen las principales conclusiones del trabajo
y en funcidtn de ellas, se delineard la estrategia de
mercadotecnia mids adecuada a seguir para el tipo de negocio

propuasto.



CAPITILO I

PLANEACION DE LA INVESTIBACION



1.1

1.2

OBJETIVOS.

OBJETIVD GENERAL3

Determinar si tendria aceptacidn la creacibn de un
estableciniento de ropa confeccionada a la medida,

dentro de la zona metropolitana del D. F.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

~ Conocer 1los habitos de compra y =zostumbres del

Mercado ob jetivo.

- Conocer las preferencias en cuanto a vestido, del

Mercado objetivo.
~ Delinear el concepto de Servicio.

~ Disefar una Estrategia de Mercadotecnia adecuada al

mercado que s® va a atacar.

~

DISENO DE LA FPRUEBA.

INVESTIGACION DOCUMENTAL:

Para poder llevar a cabo esta estapa, se recurrirad o

diferentes fuasntes de infarmacidn, basindose



esencialmente wn los taxtos relacionados con el tama
elegido, a fin de enfatizar :‘nn mayor precisién, lom
propbsitos establecidos y aclarar puntos scbre 1los
diversos criterios que afectan al tema. Los libros a

consul tar serdn los siguientes:

~ ldeas Mbpdernas sobre Mercadotecnia.
= Marketing.

~ Direccitn y Andlisis de Mercado.

= Fuhdamentos de Mercadotecnia.

= Investigacidon y Andlisis de Mercado, entre otros.

En la recopilacidn de esta informacién se recurrird a

las bibliotecas de las siguientes instituciones:

=~ Universidad Ankhuac.
- 1 TAM

= Universidad lbercamericana.
INVESTIGACION DE CAMPOs

Para 1llevar a cabo esta investigaci&n, se slaborardn
cuestionarios, los cuales irdn dirigidos a mujeres de
la clase social sadia alta, cuyas edades fluctden
entre 15 y 35 afps, ya que ellas constituyen el

mercado  objetivo. El cuestionario aplicado se



encuentra en el anexo | de este trabajo.
DEL IMITACION DEL UNIVERSO:

Para efectos de esta investigacién, el universo estard
integqrade por 12% consumidoras pertenecientes a 1la
clase social media alta y alta, que vivan en el Area
metropolitana de la Ciudad de México.

~

DIGEND DE LA MUESTRA1

Una vez limitado el Universo, se procedid a disehar
una nuestra representativa para aplicar [ 1)
cuestionario a personas pertenecientes al mercado

ob jetivo.

La férmula utilizada para posteriormente obtener el

taﬁlﬂo de la muestra serd la siguiente:

no® N (g

e 2
N-1(-]  +« () (q
H

Donde:

n = Tamafo de la Muestra.
N = Tamaho de la Foblacidn.

Probabilidad de Ocurrencia,

b
L]

q = Probabilidad de No Ocurrencia.



~

TAMAND. DE LA MUESTRA:

e 2
N-1 (=) + (p) (q)
2

Donde:

n = Tamafto de 1la Muestra,

N = 1 38{ 000

307

h-
n

q = 507

2 = .65 (Nivel de confianza 90%).

n = 1581000 (.% (,5) = 393230 = 47,82
.10 2
1580997 (~—~=) + (.3 .® 5845.155
1.65

El resultado en e! tamaho de la muestra es de 68
cuestionarios pero para sfectos de control, se decidid

aplicar 100 cuestionarios.



ANEXOC I.
CUESTIONARIO
NOMBRE
OCUPACION
EDAD
1. En general, Gué tipo de ropa prefiere?
Formal (S}
Informal ¢ )
2. Por lo general, su ropa la compra en ...
México ¢ )
Extranjero « )
Aabos «
3. En qué lugares acostumsbra a comprar su ropa? (Hasta
dos lugares)
Boutiques t

Tiendas Departamentales « )
Tianguis « )
Tiendas Autoservicio [

Otros «



4. La Altima vez que comprt su ropai
Lo hizo junto con otras compras t )
Fue nxprcuu;ttl 4 buscar ropa [
No pensaba canprar, sin embargo .

le Qustd y la comprd ()

3. Cada cuando lo hace?

Regul armante LR
Gemanalmente ¢« 1
Quincenal mente < )
Cambic de Estacion )
-8 Cuando realiza sus comgras de ropa, 1o hace pensando
ent :
Que ie quede bien [ }
Gue sea de moda [ |

Los gustas g su esposo [

Los gustos de su novio « )

7. Qué tanto le gusta su ropa, {(en cuanto &...)?

FORMAL INFORMAL
Nada Poco Mucho  Nada Poco  Mucha

oderna €ty ¢ €ty )
Conada T2 T S T S Cr oty ()
Ligera C oty TS I T T
Conservadora ¢ ) L 3 ¢ ) S T R G
Calidég €Y 3t T T B A

Prastigio ¢y ¢ ) «Cy ) o



a. Le gusta comprar su ropa de marca prestigiada?
st [
No [T
Por que?
9. Al comprar su ropa, prefiere que sea uh sodelo
exclusivo?
61 « )
No { )
Por. que?

10, Acostumbra comprar su ropai
Sobre Madida [

Por tallas «

11. Compraria su ropa sn una boutique de ropa sobre

medida?
81 (S

No « )

Par qué?




12,

13.

Si contara con una boutique de ropa sobre medida, Qud

tipo le agradaria?

Formal : )
Informal ¢ )

Ambas « )

En qué lugar le gustaria que hubiera una boutique de

ropa sobre medida?




CAPITULD II

INTRODUCCION A LA FUNCION DE MERCADOTECNIA
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2.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.

Actualmente, el concepto de mercadotecnia juega un
papel muy importante en la empresa moderna, debido a el

enfoque que ésta ha adquirido con respecto al cliente.

Antes, el consumidor hacla grandes recorridos en busca
de satisfactores que cubrieran sus necesidades) ahora,
espera que se lo porgan al alcance de la mano y desea que le
informen clara y precisamente de todo cuanto acontece en el

mercado.

"AdemAs esa mano del consumidor que no quiere moverse
para tomar el satisfactor, obliga a las empresas a hacer una
distribucidtn mds westricta del producto y a scportar los
gastos financieros estratosféricos de un inventario cada dia

mds ahultado." (1}

Si bien es cierto, el definir qué es mercadotecnia, ha
resultado diflicil, ya que se han dado muchas definiciones,

mds ninguna ha abarcado todos los conceptos basicos ni  la

(1) Woessner Pedra. “La Mercadotecnia en México”.

Pag. 14.
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delimitacidn de sus campos de actuacisn.

Ahora bien, a través de la consulta en libros
especializados en la materia, se encontr® una definicibn gue

proporciona una idea clara de este concepto:

"Marketing, es un sistema total de actividades
empresarisles en intima interaccidn destinadeos a planificar,
fijar precios, promover y distribuir productos y servicios
que satisfacen necesidades de los clientes actuales vy

potenciales.” (2)

Dentro de esta definicidn se encuentran los siguientes

aspectoss

a) Es una definicidn empresarial.

b) El sistema de produccidn y distribucién se enfoca

hacia el consumidor.

c) La mercadotecnia es un proceso dinAmico, ya gue es

el resultado de varias actividades.

(2) Stanton William. "Fundamentos de Marketing”.

Pag. 23.
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d) El programa de wmercadotecnia parte de 1la
fabricacidh del producto y termina despuls de
realizada 1la venta, cuando ya se han satisfecho

las necesidades desl consumidor.

®) La satisfaccidn del cliente debe ser de tal manera
que haga de su primera compra, una. compra
repetitiva, 1o cual constituye el é&xito de 1la

enpresa.

A medida que los empresarios reconocen la importancia
que tiene la mercadotecnia para el crecimiento de su
negocio, se van adoptando nuevos pensamientos y formas de
actuar. A ®sto se le denomina "Concepto de mercadotecnia®,
el cual “"establece que la clave para alcanzar las metas de
la organizacidn, consiste en identificar las necesidades vy
deseos del mercado meta y proporcionarle las satisfacciones

con mayor aficiencia que los compatidores.” (3}

El concepto de mercadotecnia expresa la aceptacidn de

la soberania del consumidor por parte de la empresa, pues

(3 Kotler Philip. "Fundamentos de Mercadotecnia'.

PAg. S2.
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lo que el poblico desea y al hacerlo maximiza 1la

satisfaccidn del aismo logrando utiljdades.

RAIONES EN LA NECESIDAD DE UTILIZAR LA MERCADOTECNIA

Dentro de las razones mds importantes para utilizar la

mercadotecnia dentro de una empresa se encuentran las

siguientess

"y,

El incremento constante de inversiones de capital:
par esta causa se requiere la habilidad del
depar tanento de mercadotecnia para planear las
eastrategias de distribucién de los productos v

lograr vendsr los voldmenes estimados.

La acelerada investigacidn tecnoldgica. Ha dado
por resultada frecusntes innovaciones a productos

ya existentes e introduccidn de nuevos productos,

La tendencia hacia la diversificacidn de productes;
medio para lograr mayor estabilidad en los ingresos

de la smpresa,

El nivel de vida creciente de la poblaciiny cause

de que el consumidor sea mis discriminativo en sus
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deseos y demanden mAs calidad a un nivel de precios

mAs competitivo,

'S, Lot crecientes costos de mano de obra y otros

factores de produccién.” (4)

En la actualidad, las empresas se ancuentr{n ante la
mejor oportunidad para vender Sus productns o servicios vy
lograr el &xito, ya gue hoy es el momento para enfrentarse
con un mercado que presenta una diversificacién en gustos vy
deseos por parte de 2quel consumidor que constituye el punto

de partida para iniciar una estrategia comercial.

No cabe duda que mientras mids se oriente la empresa
hacia el concepto en el que se reconoce al clisnte como el
objetivo de su estrategia, ads cerca estard de lograr sus
propbsitos de triunfo dentro del mercado en el que se

desenvuelve.
APLICACION A LA EMPRESA TEXTIL:

El emprasario textil se ha sujetado a los linsamientos

{4) Facultad da Contaduria y Administracidn,
"lntroduécion a la Comercializacidn”,

Pag. &b,
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que le ha marcado el confeccionista con la moda que se
impone segln caprichos de los mercados que dictan la moda,

como podria ser el europec o norteamericano.

Por esta razodn, el consumidor mexicano se  ha
encontrado ante una situaci®n de aceptar un articulo por el

simple hecho de que "estd de moda".

Es importante aclarar que tanto el confeccionista como
#l consumidor final desandan directamente la tela, por
consiquiente, el mercado final constituye el Area de consumo

al que debe otorgdrsele gran importancia.

Actualmente, la tendencia a coser en casa es cada vezr
ads notoria debido al ahorro que se consigue sobre el
aobtener una prenda ya confeccionada. Es por esta razén,
por la cual al crearse una tienda de ropa hechs a 1la
sedida, que cuente con un concepto de wmercado légico
adecuado, ‘II pumde llegar a vislumbrar el camino a seguir
para satisfacer las necesidades de un consumidor que

constantemente cambia de gustos y necesidades.



CAPITILOD III

MERCADDS Y MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA



L:]

3.1 QUE ES UN MERCADD?

Existe una gran confusi&n acerca de lo que la palabra
mercado significa. Esto se debe al ndmero de mercados que
puéde existir, es decir, existe un mercado de telas, mercado
de libros, etc,.. cada uno de los cuales pueden ser al por

mayor y al por menor.

Al hablar de mercado nos podemos referir a varias

cosas como sont
1. E1 lugar en el gque se efectda la venta.

2. La ragién o drea geogrifica en la gque generalmente

se vends un producto.

3. Los canales o instituciones determinadas que llevan

a cabo los procesos de mercadotecnia.

4. El complejo conjunto de fuerzas que tiene como
rasultado que se pague un precio determinado de

articulos o servicios.

Asimismo, puede definirse el concepto de mercado como

"personas con necesidades por satisfacer, dinero para gastar
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y deseos de gastarlo." (%)
SEGMENTACION DE MERCADOS:

Los mercados se componen de consumidores, y éstos
difieren en uno o mds aspectos. Pueden diferir en sus
deseos, recursos, ubicacibn geografica, actitudes y hdbitos

de compra.

Cualquiera de las variables anteriores puede l;;-vir

para segmentar un mercado,

Esta divisién de un mercado total, crea Areas
separadas de oportunidades de venta que difieren una a otra,

precisamente por sus caracterfsticas tan particulares.

Ast, cada empresa determina donde situara sus

productos para atender la demanda a madida que ésta hace su

aparicion,.

Podemos tomar como ejemplo un mercado en el que

existan sus compradores. ' Cada uno s potencialmente un

(5) -Btanton, Ob. Cit. Plg. 95.
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marcado diferente a causa de sus necesidades y deseos
espectficos. En teoria la empresa podria idear un programa

‘especial para cada cliente.

for tanto, podemns definir la segmentacidn de mercado
camo el acto de dividirlo en grupos bien delimitados de
cansumidores que necesitan mezclas especiales de productos o

de mercadotecnia.

La compafiia distingue las diversas maneras de
segnentar el wmercado, traza perfiles de los segmentos

resultantes y evalda el atractivo de cada uno.
BASEE PARA SEBMENTAR L.OS MERCADOS DE CONSUMIDORES:

Hay varios mdtodos para realizar la segmentacién, 1lo
importante es ensayar diferentes variables, en forma aislada
y. en combinacidn, para as] poder descubrir un sistemsa
adecuado de visualizar 1la estructura del mercado. ]
continuacidn, Se analizaran las variables mas impartantes

para segmentar los mercados de consumidores.
- Gagmentacidn Geografica:

Consiste. en dividir el sercado en varias unidades
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geagraficast naciones, estados, regiones, distritos,

municipios, ciudades o vecindarios.
- Segmentacién Demografica:

Dentro de 1la segmentacidn demogrAfica se divide el
mercadoc en grupos a partir de variables tales como edad,
!exé, tamaho de la familia, ciclo de vida familiar,
ingresos, ocupacibn, escolaridad, religién, raza y

nacionalidad.

Las variables demogrdficas son el fundamento mhs comiin
para distinguir los grupos de clientes. Una razén de ello
es que la tasa de usoc los deseas y preferencias del pablico
estAn ligados estrechamente a dichas variables. Otra es
que las variables demogradficas son mAs fAciles de medir que
las de otro tipo. Aun cuandoc el mercado meta se describa
en términos no demograficos, siempre se neceaitard tomar en

cuenta las caracteristicas demogrificas.
~ Segmentacidn Psicogrifica:
En este tipo de segmentacidn, los consumidores se

dividen en grupos en funcidn de su clase social, estilo de

vida y rasgas de perscnalidad. Los integrantes de un mismo
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grupo demogrAfico a veces muestran perfiles psicograficos

distintos

- Clase Social: Machas compamias disehan productos vy
servicios destinados especfficamente a determinadas
clases sociales, incorporando en elios las
caracteristicas que atraen el interés de la clasge

social meta.

- Extilo de Vida: El interés de la gente par ciertos
bienes, depende en parte, de su estilo de vida, Les
distribuidores de productos y marcas empiezan a

segmentar cada vez ®ds su mercado caonforme a esta

variable,

- Personalidad: Esta variable se enfoca principalmente
a darle a un producto la personalidad o perfil que

correspenda A la de los consumidores al cual va

dirigido.

~ Gegmentacidn Conductistat

En esta segmentacidn, los consumidores son dividioos
en grupss de acuerdo a su conocimients, actitudes, uzs S

respuesta ante un producto. f.as variables mas importantes
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en esta segmentacidn son:

- Ocasionest A los consumidores se les puede
distinguir segdn las ocasiones en que se les ocurre la
idea, hacen una compra o utilizan un producto. Este
tipo de smgmentacién ayuda a consolidar e! emplec de

un producta.

- Beneticios que se Buscan: La segmentacitn por
beneficios exiqge investigar los principales beneficios
que la gente busca en la clase de producto, el tipo de
persona que desea cada beneficio y las marcas mas
grandes que lo proporcionan y al saber estas
caracterlsticas se puede saber a qué segmento interesa
su producto, para establecer sus caracteristicas vy
conocer las marcas rivales mAs fuertes. Tambi2n se
pusden encontrar nuevos bepeficios y crear una marca

que los proporcione.

- Condicién del Usuario: Muchos mercados pueden
segmentarse en No usuarios, ex-usuarios, usuarios
potenciales, usuarios que emplean el producto por

primera vez y usuarips regulares,

Las empresas gue tbuscan una amplia participacidn en el
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mercado, . desean, ante todo atraer a 1los usuarios
potenciales, mientras que las empresas pequeflas
tratan de que los usuarios regulares escojan su

producto.

Forcentaje de Uso: Los mercados se pueden dividir en
sagmentos de grupos de usuarios grandes, medianos vy

pequeftos.

Nivel de Lealtad: El mercado puede segmentarse de
acuerdo a los patrones de lealtad por parte de los
consumidores, #stos pueden ser fieles a marcas,

tiendas y otras entjdades.

Etapa de Disposicibn del Compradors Las personas se
encuentran siempre en diferentes etapas de disposicién
para adquirir un producto. Algunas nho lo conocen,
otras ya lo conocen, algunas estAn informadas y otrac
estdn interesadas en &1, El mismo relativo de tales
categortas influye muchisimo en el diseho del programa

de mercadotecnia.

Actitud: L.os integrantes del mercado pueden ser
entusiastas, tensr una actitud positiva, indiferentas,

" negativa u hostil frente a un producto.



3.2 El. MERCADD DE CONSUMO.

El mercado de conhsump se compone de topdos los
individuos y familias que adquiersn o compran bienes vy

servicios para su consumo personal.

El consumicdor al decidirse a comprar algo se enfrenta
a unh infinito nGmero de articulos y es &1 quien puede elegir
entre una gran variedad de marcas. Es asf{, como podemos var
la gran importancia que adquiere el factor coepetencias

sobre’ todo en nuestros dias,

“El cliente concede confianza a quien le proporciona
io‘qua desea en relacidn con &1 producto, precio, promocidn,
forma de envase, servicios, asesoramiento al clients, método
de entrega, almacenamiento y otros aspectos de valor para el
pablico. €l significado de no obedecer al “Rey Cliente" ha

sido el fracaso de muchas empresas.,” (6)

" Es importante que lag empresas dedicadas a
comarcializar sus productos estén conscientes de los cambios

y evaluar los wmismos en forma constante con el fin QQ

(&) ° Woessner, Oh. Cit, Pag. 46.
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satisnfacer los deseos del consumidor de la wejor manera

posible.

LA NATURALEZA DEL CONSUMO:

€1 consumo puede definirse como "el uso de articulos y
servicios para la saticfaccibn de las necesidades humanas.”
?) Durante el consumo, 1a utilidad de los productos vy
servicios orfdinarjamente se destruye o altera. For
ejsmplo, al usar la ropa conforow pasa el tiempo ya no

satisfacen los requisitos y su valor reduce o desaparace.

Bisicasente, hay dos tipos de consumidores y dos tipos
de mercados para los productos: €l mercado industrial estd
formado por todas tas empresas industriales y comerciales
que consumen materias primas, partes de fabricacibn y
equipo, en actividades que se llevan a cabo con wmiras a

obtener utilidades.

El mercado de consumo estd compuesto por el pobhlico en

general, que consume arttculos con la intencién  de

(7) Heidingsfiold 8. Myron, Blakenship H, Albert.

"Mercadotecnia”. FPAg. 21.
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satisfacer sus desson persocnales, Los motivos de compra en

los dos tipos de consuno son completamente diferentes.
MOTIVOS QUE IMPULSAN AL CONSUMIDOR:

l.as decisiones de compras son fenbdmenos sociales
complicadons, que no resulta f3cil axplicar. Para taner
#xito, (una persona interesada en 81 mercado) se desbe

poseer  una idea basica de ta naturaleza de estos

fendnenos.

Al comprender no sdlo cbmo acttia el consuaidor, sino
por qué actda se pusden tomar decisiones que se ajusten mAs

a las necesidades y a los desens del consumidor.

Algunoy de lops motivos que impulsan a la compra se
aprendenj otros son  innataos. Algunos son de interds

personal, mientras que otros 500 de naturaleza

fundamentalmente social,

Algunos son  conscientes, mientras que otros cson
inconscientas, Algunos motivos son racionales y otros son
frracionales, Algunos peeden predecirse pero otros  ao.

Son por estas razones por 1o cual los motivos son tan

complejos,
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3.3. LOS FUNDAMENTOS DE LA DEMANDA.

Para crear la demanda de un producto, es necesario que

se den 3 condicioness

1. Debe existir un deseoc por parte de un determinado
nimero de perseonas para adquirir el producto.

2. Que estas personas no care:can de poder adquisitivo,
3. Disposicidn para gastar el dinero vy de esta manera

satisfacer su deseo.

El grado de inclinacién de una persona hasta un cierto
producto depende de 1la posicién de tal producto en su
jerarquia de deseos. El director de Mercadotecnia sediante
el manajo del producto, precio, canales de distribucién,
publicidad, promocidn, intenta calocar un producto en lo mas

alto de la escala de deseos del cliente.

Es {importante que el productor vaya uno o dos pasos

adelante de la competencia en lo que raespecta a 1os casbios

de demanda del consumidor para lograr un mayor éxito.

3.4 FACTORES QUE AFECTAN LA DEMANDA DEL. CONSUMIDOR.,

BSon varios los €factores que afectan 1a desanda del
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consumidor sobre determinados productos. Estos pueden esstar
representados por fuerzas inherentes a las personas por lo
cual actdan de determinada manera frente a los diferentes
productos que les ofrece el mercado, Cada persona da un
valer diferente y subjetivo de lo que para &) significa la
adquisicién del mismo, el cual puede variar por fuerzas

externas y producir una alteracién en los ¢ipos de demanda.

PDBLACTION:

El crecimiento anual de la poblacidn mexicana supone
unos mercados en rapida expansion para todos los tipos de
industria, se necesitan articulos para el hogar, alimentos,
vestidos, transportes, diversiones, etc. E}l director de
mercadotecnia debe considerar el impacto de crecimiento de

la poblacién sobre la demanda de los productos que vende.

INNOVACION:

Los deseos del consumidor por nuevos productos ha

aumentado como consecuencia de la rapidez de la innovacitn

durante las Oltimas dos décadas.

La innovacidn provoca en la gente una i{nsatisfaccibn

con o que tiene, a pesar de que sus actuales posesiones
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funcionen de una manera totalmente satisfactoria. Por
ejemplo, al introducir un nuevt estilo de ropa en el
mercado, podria convertirse 1o gque nosotros tenemos en algeo
fuera de moda, por tanto, aunque siga cumpliendo su funcién,

vamos a tratar de adgquirir lo gue esta de moda.

En conclusidn, nunca se debe dar poca estima  al
concepto de innovacidn, ya que éste crea nuevos deseos al
consumidor v ocasioha uh aumento en el deseo de comprar.
‘Una de las formas que llevan a la empresa a 1a quiebra, es
el hecho de rechazar la innovacibdn continua. £l director
de mercadotecnia tiene que comprender que el factor
innovacidn es un destructor de los antiguos valeres y un

creador de 105 puevos.

Un producto nuevo en el mercado o sencillamente un
producto mejorado, destruye inmediatamente algo de valor de
) aguellios articulos que desplaza e impuisa al consumidor a
reemplg:arlos por otros nuevos que tienen un mayor valor

para &l.

INGREEDS:

Los ingresos del consumidor han experimentado tres

cambios durante las tltimas dos décadas. En primer lugar el
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nivel de ingresos reales ha sumentado considerablements, en
segundo lugar, ha habido una redistribucién de este ingreso
entre las clases sociales, finalmente, el aumento de su

poder de gasto discrecional, se ha extendido enormemente,
NIVEL DE INGRESOS:

A pesar de 1la inflacidn que ha sufrido el mundo a
partir de la gran depresidn econbmica a finales de la década
de los veintes, 1lon ingresos reales medios por hogar :ﬁnn

aumentado durante los dltisos treinta afios.
DISTRIBUCION DE LOS INGRESUS:

€sta redistribucidn de ingresos entre las dt'verlas
clases sociales, (en Mérico existe atn mucha desigualdad) ha
ejercido gran influencia en los planes mercadot@cnicos de
las empresas debido al némero de personas que han ascendido

hacia 1los grupos capaces de elprcer un control considerable

apbre sus gastos.
PODER DE GAGTO DISCRECIONAL.:

Los gastos de una familia se pueden dividir en dos

clasas:
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1. Gastos bisicos y

2, Gastos discrecionales.

Cuando se alcanza un cierto nivel de ingresos, el
individuo tiene poco control sobre la manera de gastar su
dinero, compra los bienes que son bAsicos para su vida,
comida, alimentos, ropa, pero en cuanto gana aigin dinero

mas, aumenta el control schre sus gastos.

Estas ganancias adicionales se canalizan hacia la
adquisicidn de otras cosas como autombdviles, muebles,
vestidos de lujo y otros muchos articulos que no necesita

" realmente.

En la sociedad actual, en ccnéecuencia. existe upa

gran demanda por los articulos de lujo.

Una vez que la sociedad ha sido capaz de situar a
un gran namero de consumidores dentro de las clases que
tienen poder de compra discrecional, cada aumento en los
ingresos se canaliza hacia esos articulos de 1lujo. La
mayor parte de los directores de mercadotecnia, estan
sumamente interesados en gastos discrecionales y la mayor
parte de los esfuerzos de mercadotecnia se estén enfocando

- an este punto.
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3.5 LA MDDA.

"Los cambios de la moda dependen de la cultura que
prevalezca vy de los ideales sociales que informan a éste.
Bajo la superficie en apariencia tranquila, existen siempre
poderosas corrientes psicolbgicas, de las cuales ta moda

capta de inmediato su direccidn.” (8)

Como la innovacitn, la moda es un concepto destructor
de los valores existentes y uh creador de otros nuevos.
Las amodas femeninas presentan una gran variabilidad en la
civilizacidn actual. Poco valor puede tener para una mujer,
un vestido que esté totalmente fuera de moda, Por 1lo
reqgular, rechaza su uso y con frecuencia se deshace de #l

aungue todavia tenga cierta utilidad.
No s8lo la moda femenina cambia en una rapidez mayor y
de una manera completa, sino que la gama total de las formas

peraitidas es mayor para las mujeres que para los hombras.

La moda es un factor que adquiere cada vez mayor

(8) Westin, Albaum G. "“ldeas Modernas sobre Mercadotecnia".

Fag. 244.
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significacién en la venta de articulos en la sociedad
de hoy. La negativa a amoldarse a la moda que prefiere
el consumidor, ha afectade profundamente a distintas

empreosas.

Todos 1los campos de la moda han pasado a jugar un
papel importante, hasta en la venta de praductos
industriales como miquinas de eacribir, mAquinas de oficina

Y equipns de produccidn, las modelos han tenido una gran
importancia en el #xito, todos estos productons han  eido
model ados para estar acordes con los deseos del comprador es
decir, se han adaptado a la moda. Cualquier articule
dentra del mercado estd sujeto a la influencia de la moda,
La distribucién de la moda es un proceso relativamente
sencillo y automdtico. Los abundantes medios de
comunicacidn que unen a los productores con sue
distribuidores, ast como los modernos sistemas
mercadotécnicos, hacen casi inevitable que una moda parising
de #xito 1llegue en un cortisimo tiempo a Chicagp y a San

Francisco.

El comportamiento en materia de modas, estd motivado
por  fuerzas psicolbgicas que ocurren dentro del individuo.
Al hablar scbre la mpda debe hacerse hincapi2 que el

comportamiento en relacion con ella no asegura
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necesariamente sl consumo de bienes y servicios. Ast, la
gente de la India viste uniformemente a causa de las normas
que se han establecido, Hay que tener muy en cuenta que
una discusibn sobre la moda abarca toda la conﬁucta

humana.

La mente de cada individue funciona a un deterainado
nivel de actividad. Légicamente, este nivel tendrk sus
variaciones de acuerdo a cada individuo, pero sin embargo,

‘existe un nivel de estismulo mental que todo individuo
necesita para evitar el aburrimiento. 0 sea que la wmente

humana no debe permanecer ociosa sino que tiene que sentirse

estimul ada por algo.

Ademds, si el mismo estimulo se aplica a la mente de
manera continua, éste pierde su influencia con prontitud,
Por ejemplo, en los primeros meses siguientes a la
adquisicidbn de un autombvil, e} propietario lo cuida en
forma esmerada. Posteriormente, su consideracibn diseinuye

en forma rapida,

El hecho de aplicar un mismo estimulo deja de causarle
la misma excitacidon que cuando efectud la compra del auto.
Si ep quiere avitar el aburrimtento es indispensable un

cambio de estimulos.
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3.6 SIBNIFICADD DE EL PRODUCTO.

La existencia de necesidades, deseps vy demandas
husanas indica que también hay productos que los satisfacen.
He aqu! la definicidn de praducto: "Un producto, es todo
aguello gque puede ofrecerse a la atencidn de un mercado para
su adquisici®n, uso o consuma, Yy que ademds puede satisfacer
un deseo o nacesidad. Abarca objetos fisicos, servicios,

personas, sitios, organizaciones e ideas." (?)

€l concepto fundamental de la definicidn de productos,
®s que @l pablico no gasta su dineroc en bienes y servicios,
sino en conseguirse las satisfacciones o deseos que espera
le va a proporcianar 1o que compra. Una compahia con
visitn vende utilidad de su producto mds bien que ol

producto en si,

Cuanto mejor satisfaga un producto algan deseo del

consumaidor, mayor serh su #xito.

Lo anterior significa que l1os 4abricantes han de

tdentificar a los consumidores a quienes quieren vender sus

[§2] Kotler Philip. "Fundamentos de Mercadotecnia®.
Pag. 217,
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productos y tasbién han de ldlntlﬂcnr sus dessos, luego
preparan un articulo que satisfaga en lo posible esos

Los productos ademAs de vender sus articulos, venden
siabolos, La gqente adquiere productos que contribuyen a

reforzar su propia imagen o concepto de si sissa.

Concluyendo, cualquier arreglo de todos estos factores
tangibles @ intangitles pueden hacer un nuevo producto, vya
que cada arreglo puede establecer nuevas utilidades del
producto o distintas satisfacciones de deseos del

consumidor.
PLANIFICACION Y DESARROLLO DEL PRODUCTO:

) "La planificacion del prodcuto, es la funcidon que
coordina el esfusrzo de la empresa para poder disponer de
los adecuados productos en el momento oportuno, en el
eppaqus adecuado, al precio justo y dentro de los plazos 'y
demds condiciones de venta sn ®1 lugar apropiado. Esta
funcidn coordina- las adiciones y supresiones de cada
producte; inicia modificaciones an los articulos en bodega)
est‘iblace niveles de calidad necesarios para competirjy vy

ensaya el ramo de productos comparAndolo con las exigencias
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del mercado y con las ofertas de los competidores.” (10).
Esto requeria de una prediccidn del msercado potencial, del
potencial de venta de la mercancia, las necesidades del
costo y las posibilidades de utilidad de los articulos para

determinar si es conveniente el desarrollo del producto.

El térsino "desarrollo del producto” se refiere aods
especificasente a actividades técnicas de 1a investigacién

del producto, su ingenieria y disefio.

El desarrollo comercial del producto tiene gue
reflejar los objetivos generales de la empresa an cuanto ae
ha recurrido a la investigacidn asl como a los hechos
financieros y humanos para lograrlo. £l arma mds potente de
que ae dispone para hacer frente a la competencia es la
innovacibn o mejora de lo ya existente. €] desarroilo de
una poli{tica eficaz con respecto al producto implica el
congiderar circunstancias tanto presentes como futuras.
Los productos o florecen o dasaparecen en forma gradual, con
10 que las productos actuales son con frecuencia, parientes

lejanns de 1los que existirdn el dia de mahana. Los

(10} Miller Ernest C., "Objetivos y Standards de Marketing”.

Pag. 33.
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productos como los procesos del mundo de hoy estdn siendo
presionados continuamente con nuevos métodos de produccidn,
los cuales, a =u vez, se ven impulsados por articulos

mbhs modernos.
LA DECISION DE HACER O COMPRAR.

Una de las primaeras dificultades del productor Qque
requiere una decisién, es la de hacer un producto o
comprarlio. Todos los <{abricantes han de afrontar este
problema; en cambio, a los sayoristas y minoristas, las
preocupa qu& comprar. Los objetivos de 1a planificacidn
del producto elaborados por 108 ¢abricantes y por los
intermediarios wson similares. Ambos  pretenden agradar

al consumidor mediante la satisfaccitn de sus deseos.

una firma puede encontrar una resolucion a su
problema, de hacer o cosprar sn un punto intersedio. Por
ejemplo, puede decidir el sontar una serie de elesentos
prefabricados. Otras cospafilas deciden producir ciertas
partes y comprar otras montindolas despuds. Ee da otro caso
en gue una empresa pusde sontar elesentos prefabricados y
, posteriormente pintarlos, pulirlos o darle un acabado
distinto al producto final. Los  automdviles, con

¢recuencia hacen esto. Un fabricante de autombviles debe
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decidir si ha de hacer o comprar las valvulas, bujias,

juntas y otros componentmes del motor.

No existen soluciones definitivas. Una compahlia puede
decidir fabricar, mientras que otra decide por comprar. el
fabricar o comprar un producto depende de los resultados de
un estudio de la direccitn sobre distintos aspectos tales

comd los que a'cohtinuacidén se sencionan:
i. Costos de fabricacidn,

2. Requerimientos de medics de produccibn, técnicas vy

maquinaria especifica.
3. Capacidad de produccidn.

4, La conveniencia de ja inversidn que resulta de la

decision de fabricar el producto.

Se Buena disposicidn para aceptar riesgos estacionales,
ciclos y otros que presenta el mercado. 8{ una
compafiia dlcldi‘conprar, ®l proveedor puede dorivar al
comprador clertos riesgos, al exigirle la coapra de

una determinada cantidad del producto.

. Riesgo de depender de provesdores que puaden
incrementar pracios debido a prefersncias por otros

compradores.
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7. Reciprocidad existente, Es el proveedor cliente de

otros productos de la compahia que lo compra?

Este andlisis para fabricar o comprar se refiere a
productos que van a venderse nuevamente. Los productores
también se wsnfrentan a este problema con respecto a la
maguinaria, insumos vy equipo. que se requieren para sus
procesos de produccidn, oficinas Y actividades
mercadotécnicas. Un fabricante de telas debe decidir si
hacer o comprar no sdlo las fibras sintéticas, sino tasbién

los tintes y muestrarios de vend;dorel.
CONCEPTO DE CICL.D DE VIDA DEL. PRODUCTO:

Luego de lanzar un producto nuevo, 1o @Gnico que puede
hacer la gerencia 8s rogar al cielo para gque durs asucho
tiempo y tenga &xito. Aunque No espera que se venda por
siempre, la gerencia desea conseguir ganancias justas para
compensar el esfuerzo y los riesgos en gue se ha incurrido.
La gerencia confla que las ventas sean considerables y que
duren mucho tiempo. Sabe que cada producto tiene un ciclo
de vida, pero desconoce el tiempo y la forma en gque el suyo

ird desapareciendo.

El ciclo tipico de vida de un articulo es una curva,



segdn se aprecia en la siguiente figura.
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Estd definido por cuatro etapas netas:

L. La introduccidn es un perfodo de lento crecimiento de

ventas,

pues marca su lanzamiento en el mercado. Mo

se obtienen utilidades a causa de los fuertes gastos

que origina la introduccibn.

2, El

crecimiento es un periodo de rapida aceptacitn en

el mercado y de ganancias cada dia mayores.
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3. La madurez es un periodo de menor crecimientc de las
veantas, pues en ella el producto ya alcanzd la
aceptacidn de la mayoria de los posibles compradores.
Lgs utilidades se estabilizan o merman al elevaree los °
gastos necesarios para defender el producto frente a

1a competencia.

4. lLa declinacién (envejecimiento) es el pertodo en que
las ventas muestran un fuerte deterioro y en que

merman mucho las ganancias.

El ciclo de vida puede concebirse como una clase de
producto (motores de gasolina), una forma de producto
(convertible) o una marca (mustang). El concepto se aplica
de modo diferente en cada caso. Las clases de pro&uctu
poseen los ciclos de vida mds largos. Las ventas de muchas
de ellas permanecen largo tiempo en la etapa de madurez. En
cambio, las formas de productos pasan por una fase de
introduccidn, otra de crecimiento rdpido, de madurez vy
declinacidn. Las ventas de estos productos dependeran del
#xito de cada marca, de los ataques y contraatagues de las

marcas rivales,

El concepto de ciclo de vida del producto es aplicable

ademds a los estilos, modas duraderas y mpdas pasajeras.

Cada etapa del ciclo de vida requiere una estrategia
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especial de mercadotecnia.
ETAPA DE INTRODUCCION O DESARROLLO:

Esta fase se inicla cuando un nuevo producto es
distribuido por primera vez y se pone a la venta. La
introduccitn se lleva bastante tiempo, vy el crecimiento de

las ventas tiende a ser lento,

Introducir  al mercado un nuevo producto, es
ciartamente una incertidumbre y, frecugntemente can la
aplicacidn de riesgos inesperados, Generalmente, hay que
“crear la demanda” durante esta etapa inicial de
desarrollo del mercado para el producto. El tiempo
invertido depende de capacidad para satisfacer el consumo
interno y de la existencia de productos competitivos

similares.

Nada 1lleva al parecer mis tiempo, ni cuesta mhs
dinerao, ni estd expuesto a mayores riesgos que los programas
bien disehados para los productos nuevos. Las operaciones
en el perfodo introductorio se caracterizan por su alto

costo, pequefo volumen de ventas y distribucidn limitada.
ETAFA DE CRECIMIENTO:

6i el npuevo producto es hien acogido entre el
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ptblico, las ventas se glevan de modo notabla.

Los precios se mantienen estables o bien descienden
ligeramente al 1{ir aumentando 1a demanda, Las empresas
conservan sus gastos de promotidn de un nivel inalterable o
bien 1lo modifican un poco, a fin de a¢rontar la

competencia, sin dejar de hacerle publicidad a su producto.

Las utilidades crecen en esta etapa a medida que los
gastos promocionales se reparten entre un gran volumen de
ventas, y a medida que disminuyen los costos de fabricacitn.
La firma se vale de varias estrategias para apoyar el ripido
crecimiente del mercado y prolongarlo lo mds posible. He

agul algunas de ellas:

1. La +firma mejora 1la calidad del producto y agrega

caracteristicas y modelos nuevos.

2. Penetra en otros segmentos del mercado.
3. Entra en nuevos canales de distribucidn.
4. Modifica un poco la publicidad para que el pdblico np

sdlo conozca el producto, sino para que lo compre.

5. Rebaja los precios en el momento oportunoc para atraer

mas clientes.
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La firma que siga estas estrategias de expansién del

aercado meiorard su pasicion competitiva.

ETAPA DE MADUREZ:

Llegard el dia en Que 1a tasa de ventas del producto
empiece a reducirse; se habrd iniciado entonces la etapa de
madurez. Normalmente, esta fase dura mas que las
anteriores, planteandos un gran reto a la administracion de
sercadotecnia. Como 1la mayor parte de los articulos se
hallan en la etapa de madurezx del cicio de vida, la
administracidn de mercadotecnia dedica gran parte de su

tiempo y actividad a resolver los problemas al respecto,

Al disminuir la tasa de crecimiento de ventas, muchas
:ompah[aé van quedando con varios productos sin vender, lo
cual propicia una competencia mds intensa. kocurren  con
mayor frecuencia a rebajas y precios mbs bajos. Aumentan
su publicidad, sus intercambios mercantiles y sus
transacciones con ios consumidoresy tambidn incrementan su
presupuesto destinado a desarrollo e investigacion, con la
esperanza de dar con una veraitn mAs adecuada del producta.
Las fases que acabamos de mencionar significan la merma de
ganancias. Algunas de l1as compahlias mds dabiles empiezan a

desaparecer. Llega el momento en que la industria estd
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formada dnicamente por competidores muy sblidos.

El gerente de producto no se limitard a defender el
SuUyo. Una busna ofensiva es la mejor defensa. De ahi gque
el gerente deba examinar determinldament las estrategias
concernientes al mercado, al productoy a la mezcla de
mercadotecnia, as! como sus posibles modificaciones,

ETAPA DE DECLINACION:

Cuando se extitigue la madurez del mercado, el producto
inicia la cuarta etapa de declinacidn de eercado. La
industria sufre una transformacidon, poco competitiva. Al
disminuir la demanda, la capacidad excesiva, quas cossnzaba a

notarse durante el periodo de msadurez, ahora es nula.

Algunas compahias productoras imaginan que con una
gerencia inteligente sobrevivirdn del diluvio general que va
a azotar a toda la industria. Otras compahias, logran
santensrse en madio del teaporal, prolongando su vida en una

curva gque decrece cada vez ods, que es lo que ahora

caractariza a la industria en gensral. La produccidn se
canceritya en  mENOR  Manos. Los precios y utilidades
marginales se deprimen. Los consumidores se aburren. Los

anicos casos en que este tedio se alivia un poco, son
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aquellos en que el paso de la moda se hace inevitable ante
la aparicidn de nuevos productos que comienzan su cicln de

vida y sustituyen a los viejos.
3.7 FIJACION DEL PRECIO DE LOS PRODUCTOS.

Las empresas establecen su precioc bAsico y luego lo
modi fican para atender a los fectores variables presantes en

el medio.

Al respecto, la estrategia de una compatita se basa, en
partes, en el ciclo de vida del producto. Probl emas
especialmente arduos plantea la etapa de introduccibdn.
Podewos distinguir entre fijar el precio da una genuina
innovacidn protegida por una patente y fijar el precio de un

producto que imita a otros ya sxistentes.

“Como  funcibn comercial, 1la fijacidn de precios no
s6lo difiere de otras actividades de comercializacitn, sino
que @] precio se distingue significativamente de oOtros
elementos de la mezcla comercial. De una manera especial,
una firma "Paga" por una reduccidn de precio, Gnicamente en
el momento sn que el producto se vende. En cambio, las
empresas gque s valen de la publicidad p de las visitas de

vendedores para incentivar las ventas, en la mayoria de los
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casns timnen gque hacer desestnlaos monetarios antes de
aumantar sus ventas. Adends el precio constituye tal vez
la forma de conducta competitiva mAs $2ci) de contrarrestar.
Cuando una firma reduce su precio, por regla general otras
pusden replicar del mismo modo y casi inmediatanente, Por
me0, las empresas que inician una accidn competitiva basada
[ 4] el precio no pueden esperar obtensr una ventaja

perdurable scbre sus rivales.* (11)

PAPEL EN LOS INGRESOS O DENEFICI06:

El precio es 1o que deteraina ®) volumen de ingresos y
una vex, deduciéndose los gastos y costos correspondientes,
se obtienan las utilidades del ejercicio. El precic pusds
intervenir o no en ®l volumen de ventas dependiendo de qud
tan alto o tan bajo se #i{ja el precio unitario. El precio
de ventas es un factor que establece qud volusen de unidades
ha de venderse con @l objimto de sufragar tanto los costos
como l1os gastos incurridos.

Asinismo, cuando se producen distintos tipos de

(11) Oxenfeldt, Alfred R, “La Gerencia Comercial®.

PAg. 258.
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articulos ss conveniente ¢ijarse en la relacidon costo-precio
de venta individualaente, para no casr en un error de
cdlculo, tomando en consideracién Gnicamente el valor total

de unidades vendidas.
COMD AFECTA EL PRECIO A LA DEMANDA:

“En un mercado de. competencia perfecta, el precio de
un producto depende de la relacitn entre la cantidad
suministrada vy la solicitada. El precio ejerce influesncia
en 1a determninacién del nivel de compradores cuya escala de
valores les peraite cosprario. BAsicamente; el precio
deteraina los ahorros o beneficios alcanzados por el
comprador en una determinada adquisicién. En el waercado
industrial, un agente de cospras no va a comprar un producto
aunque su precioc sea suficientemente bajo, para venderlos
posteriorsente & un precioc mayor con el objeto de conseguir

un ahorro.* (12)
3.8 PROMOCION.

La promocidn de ventas consiste en las actividades de

(12) Matthews J; Buzzell Ry Levitt Ty Frank R.3 "Marketing”.

Pag. 308.
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ventas que comprometan tanto la publicidad como la venta -
personal y coordinan ambas cosas. Contribuyen también a
hacerlas efectivas por medio de exhibiciones, aparadores,
demostraciones y los esfuerzos ocasionales de venta gue no
forman parte de la rutina ordinaria. Generalmente, es
usada para impulsar la venta de un producto o servicio.
Algunos ejemplos de las actividades que integran la
promocidn son el material impreso, las exhibiciocnes, el
muestreo, las promociones de precio, los gpremios, los

concursos y la publicidad indirecta.
LA MEZCLA PROMOCIONAL:

Determinar 1la "Mezcla® ‘o combinacidn adecuada de
publicidad, venta personal y demds formas de esfuerzop
promocional, representan uno de los problemas fundamentales
de la mercadotecnia-vale decir de 1a direccion de
comercializacion, Si la direccidn de una espresa decide
confiar prisordialmente en la venta personal, la publicidad
y la promocidn por correo deberdn encaminarse, como objetivo
principal, a hacer mds efichces las visitas de sus
vendedores. Puede por ejemplo, utiii{zar la publicidad para
lograr que los distribﬁidores se muestren mas receptivos a
la exposicidbn de ventas o bien para comunicar parte del
mensaje de venta, ahorrando asi tiempo a los vendedores,

En algunas situaciones, la publicidad puede cumplir 1la
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necesidad de establecer contacto con el mercado mds pequeho
permitiendo = asi al vendedor concentrarse en el mas

impartante y productive.
LA PUBLICIDAD:

La publicidad es cualquier forma pagada de
proesentacidn vy promocidn de fdeas, articulos o servicios,
hgcha en farma no personal por un patrocinador identificado,
La meta de 1la mayor parte de la publicidad es comunicar
informaci&n acerca de un praducto, servicio o idea. Su
obietivo es facilitar la labor del vendedor estimulando la
demanda. Generalaente, la publicidad es un método
indirecto de vender, aungque es venta directa en tales casos
corn un catilogo para pedidos por corrFeo o un cupdn adherido

a un andncio.
VENTA PERSONAL ¢

Es el instrumento mds eficaz en determinadas etapas
del proteso de compra, sobretodo cuando ae trata de croar
una preferencia del consumidor, convencerloc o lograr la
compra. Ello obedece a que la venta personal en
comparacidn con la publicidad, redne tres cualidades bian

definidas. f
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t. €s personal: La venta personal supone una relacibn
viva, inmediata e interactiva entre dos o mis
individuos. Cada uno estd en condiciones de observar

las necesidades y caracteristicas del otro.

2. Da origen a una relacidn: La venta personal permite la
aparicidh de todo ¢tipo de relaciones, desde una
relacién meramente comercial hasta la amistad mas
profunda. Un buen representante normalmente mantiene
un interés personal por el bien del cliunte si desea

una relacidn prolongada.

3. Provoca una respuesta: La venta personal hace que el
comprador sienta cierta obligacidn por haber escuchado
la conversacidn del vendedor, vy experimenta un fuerte
impulso de prestar atencitn y responder, por lo menos
mediante un gesto o expresidtn de agradecimiento como

“"gracias”.

Estas cualidades tan especificas implican un gasto.

La venta personal es el instrumento de promocibn mds caro.
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INVESTIGACION DE MERCADOS
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4.1 INVESTIGACION DE MERCADQS.

La investigacidn de mercados, es la obtencién, el
regietro y el anllisis de todos los hechos y realidades
sobre problemas que se refieren a la transferencia vy
venta de articulos y servicios del praductor al

consumidor.

La investigacién de mercados es una actividad
comercial esencial v su importancia ha aumentado en los
dltimos cincuenta afos. Su objetivo principal es reunir la
informacidn sobre el mercadeo, para ayudar a los directivos
comerciales a tomar sus decisiones. Muchas veces las
técnicas de investigacidn de mercados se utilizan para la
solucian de problemsas, cuando o8 necesario tener la
informacitn correcta antes de tomar una decisidn inmediata a

dar un paso especifico.

La investigacidn de mercados puede aplicarse a toda
funcidn de mercadeo. Pusde usarse para analizar el mercado
potencial de un producto o servicio, para medir la
preferencia de marcas, para valorizar las actitudes y
opiniones del consumidor, para sedir @1 ispactpo de 1la
publicidad, y para poner a prueba en el mercadoc las

innovaciones de un producto.
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Los gerentes de investigacion de mercados pueden ser
también responsables de pronosticar las ventas de 1a
compafla, sefalar los territorios de ventas que pueden dar
el nmayor rendimiento, y realizar andlisis de ventas de tal
modo que una compaftiia pueda actuar inmediatamente, si se

presenta un problema.

La empresa produce bienes y servicios con el objeto de
satisfacer las necesidades de los consumidores, pero su
actitud no queda limitada & producir, es necesario que esos
bienes 11leguen a manos de los consumidores. La
sercadotecnia es la ‘ejecucidn de las actividades
comerciales que dirigen el flujo de bienes y servicios del

productor al consumidor o usuario.* ({3

Dade que la empresa estd orientada hacia el weercado,
toma decisiones con miras a satisfacer las necesidades de
los consumidores. Pero como la empresa y el consumidor se
hallan muy distanciados, es necesario recurrir a 12
herramienta de informacidn que permite conocer las
necesidades de los usuarics, "La investigacién de mercados,

constituyes sl brazo intelectivo extarno de la funcidn de

(13} Taylor; Shawj "Mercadotecnia, Un Enfoque Integrador®,

Pig. 16.
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mercadotecnia, suministrando los datos que la empresa
necesita para definir su estrategia y su tActica de
produccidn y de venta. Determinar la situacidn y extensidn
de los mercados para los productos actuales y programados
para el futuro. 'lnvestigar 1as actitudes y deseos del
mercado respecto a productos, servicios y directrices
empresariales. Verifica métodos y canales de distribucibn.
Ayuda a establecer fronteras de z0nas mercadollgicas y a
fijar sus respectivas cuotas de asignacidn de ventas.
Estudia los precios - tipo de los competidores directos o
indirectos, las recientes tendencias en precios y el
significado probable de los insumos respecto a las
cotizaciones de los productos. Recopila datos necesarios a
la enmpresa para problamas publicitarios y de prosocidn de
ventas, vy, subsidiariasente, constituye a elevarlios. Y,
finalmente, prepara las predicciones econdmicas y de ventas,
que constituyen los presupumstos blsicos de la programacién
del negacio y de los esfuerzos mercadotécnicos de la

empresa.”" (14)
4.2 INVESTIGACION DE MERCADOS EN LA TOMA DE DECISION,

La investigacidn de mercados, ®3 un proceso continuoc

(i4) Miller, Ob. Cit,

PAg. 31.
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negocios habil considera al investigador de mercados como un
miembro de la direccitn de la empresa y apravecha sus
conociaientos en todas las fases del negocio.. "el papel
del estudio de mercados y de los métodos de informacidn
podria expresarse en general como el de "reduccidn de la
incertidumbre" pars los ejecutivos, No se intenta crear
nuevas ideas, seffalar problemas ni establecer decisiones,
aunque puede ocurrir que se colabore con ello. La
investigacidn aplicada sirve, sobre todo, para mantenar a
los ejecutivos bien informadns acerca de las condiciones
exteriores vy comprnb;r las soluciones que otros proponen

para problemas determinados.” (i5)

La direccidn de una empresa debe conocer siempra las

respuestas a las preguntas siguientes:

- Qué cosas nuevas o diferentes deberia estar haciendo
1a compahia? ‘

- Como marcha el negocio?

- Hay algo que no funciona bien?

(13) Luck, Walesy Taylor., "Investigacitn y Anllisis de
+
Mercado”.

Phg. 37.
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- Qué es 1o que no funciona bien y hasta qué punto?
- Culdles son las mejores soluciones al problema?

- St estdn resolviendo bien 1os problemas?

Las respuestas a estas preguntas constituyen una parte
importante de la responsabilidad del que toma las decisiones
de mercadotecniaj sin eabargo, quizd sea necesario tomar

miles de decisiones antes de llegar a estas respuestas.

4.3 PROCEDIMIENTO DE INVESTIGACION.

Aungue no eaxiste un procedimiento de investigaecidn
rapido y eficiente para todas las situaciones, hay diversos
pasns que se pueden seguir segln las circunstancias,
Algunes de los pasos que aqul se mencionan, se relacionan

entre si, y algunos no se necesitan en todos los proyectos:

i, Definir los objetivos de la investigacion y definir el

problema.
2. Hacer un anAlisis de la situacitn.
3. Hacer una investigacifin inforeal.
4. Planear y realizar la investigacidn a fondot

a} Determinar las fuentes de informacidn,
b} Determinar los amétodos para conseguir 1los datos
primarios,

) Preparar las formas de conseguir algo.
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d) Preparar el cuestionario
2) Planificar el muestreo.

) Recoger los datos.

S. Tabular u analizar los datos.

' Interpretar datos y preparar recomendaciones,
7. Preparar un informe escrito.

8. Continuar el estudia.

DEFINICION DEL OBJETIVO Y DEL PROBLEMA:

.Una investigacidn dehe tener una idea clara de lo que
trata de conseqguir al realizar el trabajo de investigacion.
Normalmente, esto significa definir un problema, con
frecuencia se dice que un problema bien definido es un
problesa media resuelto, 1o cual recalca la importancia de
definir los objetivos de la investigaciodn. Cuando el
empresaria dice "Creoe que debemos  cambiar algo”,
posiblemente se basa en una disminucidn de las ventasy en
gue la competencia estd vendiéndu mds gue su propia empresag
en que le gustarla sumentar las ganancias, o en alguna idea,
producto o servicio nuevo gque puede aumentar los beneficioss
a simplemente en que desea conocer la situacidn de la

anprasa,

No todos los investigadores siguen los  miseos
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procedimientos para definir los oh jetivos de la
investigacidn, pero basicamente, el investigador debe ser
inquisitivo, imaginativo y creativo; debe saher escuchar,
razonar y analizar si espera descubrir nuevas ideas y nuevas

relaciones para estudiar.

El investigador, normalmente, comienza coh una
definicién amplia y tentativa del problema que espera
delimitar por medio de la investigacidn. A continuacidn
trata de averiguar 31 la empresa estd dispuesta a invertir
el tiempo, dinero y personal para solucionar el problema en

caso de que se necesite un proyecto formwal de investigacion.

Se debe tener en cuenta que el objetivo de una
investigacidn no es siempre resolver un problema; puede ser
tambidn la elaboracidn de normas o gulas para la empresa.
La investigacidn de "prevencidbn" y la que se emplea para
descubrir "oportunidades" tal vez sea la mds indicada que 1a

de "solucionar problemas".

ANALIBIS DE LA SITUACION:

El proceso de analizar o estudiar una situacion no es

algo nuevo sino que tiene lugar todo el tiempo. Todo el

mundo necesita hacer planes;  bien a corto o largo plazo.
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En los negocios, las situacicnes se estudlan o analizan para
obtener una "idea" de lo que estd ocurriendo, En
mercadéiecnla, el anhlisis de la situacidn, es el estudio de
ia informacibn disponible dentro de ta compafia para
comprender meior la empresa y su medio ambiente. Cabe hacer
la pregunta: Qué clase de informacion ha de integrar el
estudio del ambiente? 8 continuacitn aparece una lista de
los distintos aspectos que merecen consideracidn al ser el

medio ambiente, ocbijetivo del estudior

hl) La industria.

2) La empresa.

3 Sus productos.

Q) Envases y unidad de venta.
35) Los mercados.

&) Distribucion.

ral Precios y beneficlios.

B). Mbétodos promocionales.” (14)

La informacidn que el negocio debe proporcionar ail

investigador varia segdn la clase de negocios vy los

(16) Luck, Wales, Taylor., Ob. Cit.

Pags. 82, 83, 94.
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problemas involucrados. Parto de ella puede encontrarse en
los registros de la compaffia, pero habrd otra parté que no ha
sido registrada. Una de las metas que se persigue al
estudiar 'y analizar eata infarmacidn, es la de reunir

suficientes datos para poder descubrir el verdadero problema

de la empresa, Mads importante adn, el anAlisis de 1la
lituaéibn, permite al investigador, coaprender los
problemas del smpresario. Madiante la recopilacion y el

anAlisis de la lnfnrnat:lbn, el investigador debe l‘oqupr
un entendiaiento de la causa del problema, «i es que éste
existe, Resulta d:t#icil solucionar el problesa cuya causa

se ignora.

En el anAlimir de la situacidn, los investigadores
tratan de definir el problema mids claramente y desarrollar
hipttesis que probardn sds tarde. En l1a investigacién, =]
establecer hipttesis es un paso de gran valor para rasolver
el problema. Una hipdtesis es una suposicidn de prueba o

una solucion posible a un problema.
INVESTIGACION INFORMAL1
Hasta aqui el investigador habrd obtenido una “idea®

del problema y debe comenzar con la investiqaclon informal

haata cierto punto este paso se superpone al anterior. to
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primero que se requiere es obtener una informacidn del
conjunto de la compafia misma o utilizando material escrito.
Lo segundo consiste en hablar con gente fuera de la
coapaffa) competidores, consumidores, distribuidores y otros
que pueden dar sds sentido a la investigacién. tUno de los
objetivos primordiales de le investigacion informal es el de
obtener cuantas opiniones sean posibles de todas las fuentes
disponibles acerca de los productos o servicios, @l sercadoj
las condiciones econdmicas y tualquier otro asunte.que pusda
'lcl'"lrar' la nituacio'n que sa estudia. Durante este paso, ‘Il
investigador intenta obtener un punto de vista y una
comprension clara de la situscitn, entrevistando cuantas

personas le es posibla.

Este imsportante pasc en el proyecto de investigacidn,
con frecuencia determina si ®s necesario un westudio mde
profundo. A menudo se hacen decisiones con referencia al
problesa despuds de haber realizado esta investigacion de

tipo infarmal.
PLANEACION Y REALIZACION DE UNA INVESTIGACION FROFUNDA;
Una vez definido el problema, si resulta que segan la

investigacitn informal L)) proyacto es factible de

realizarse, la compafia entonces determina qué hechos son
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necasarios. El préximo paso de la investigacidn es planear

cdmo y donde obtener los datos deseados.
DETERMINACION DE LA FUENTE DE INFORMACION:

En primer lugar el investigador debe determinar qué
fuente de Iinformacidn va a utilizar. Puede usar datos

primarios o secundarios o ambos.

Los datos primarios son aquellos que se buscan
aspeclficamente para el proyecto de que se estd tratando,
Datos secundarios son  los ya  disponibles, y que
originalmente se rocogieron para cualquier otro fin.b lLos

datos secundarios tienen tres grandes ventajass

1. 6e obtienen con sayor realidad,
2, Son en . general, senas costosos.
3. Cierta informacidn no se puede obtener en ntra forma.

DETERMINAR LOS METODOS PARAR CONSEGULR DATOS PRIMARIOS:

Hay tres metodos muy utililzados para consequir datos

primariosa:
a) Valoracien.
b) Observacion.

c) Experimentacitn.
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Normalmente, no Se usan los tres para un aismo
proyecto. La eleccibn del mbtodo dependerd del tiempo,

dinero, personal y facilidades asequibles.
- METODO DE ENCUESTAS

"El matodo de encuesta, es la t&cnica de reunir datos
formulando preguntas. A menudo se llama Técnica de
Guastibnarto. El elemento esencial en el mdtodo de
encuesta es que los datos son suministrados por un individuo
en. un esfuerzo cnnsciente‘pur contestar las preguntas 2
efectos de procurarse el conocimiento de los actos,
opiniones e interpretacionca sobre las preferoncias vy
hahitos de los ceonsunidores, se utiliza un modele de
cuestionario netodico previamente detesminado y

preparado.” (17)

Las técnicas basicas del método de encuesta son tress
entrevistas personales, encuestas por teléfono y

cuestionarios por correons.
- La Entrevista Fersonals

Una de las ventajas principales de la entravista

(17) Alevizos, John P. "Estudios del Mercado".

Pdg. 49.
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personal, es su flexibilidad, ya que el entrevistador puede
alterar sus preguntas seqdn vea la situacidn. tias esta
flexibilidad puede tornarse en desventaja -3 el
entrevistador cambia el sentido de la pregunta. Otra
ventaja de esta técnica es que proporciona mds  in{ormacidn
que cualquier otra, ya gque ordinariamente can la entrevista
personal se obtiene una mayer cooperacion de la persoena
entrevistada que con una simple llamada por teld&fono o con
una carta. También el entrevistador puede obhservar vy
recoger datos sotire el nivel sorcioscontmico -del
entrevistado, su ezanua, su vecindario, eu hivel de vida
aparente. Por tltimo, un muestreo correcto
estagisticanente pernite al entravistado captar las ideas

mas facilmente.

Entre las desventajas principalps de ecste sistema de
entrevista se cuente el tiempo, el costo y los errores
cometidos en el curso de la entrevista. Los estudios de
psta indole a escala nacional son  sumamente costosos y
tardados, en especial cuando ®) entrevistador necesita girar
wvarias visitas para encontrar en su caso a la persona

indicada,

Asimismo, s requiere sumo cuidado para que el

entrevistaue: 09 vao Lo 1as preguntas a fin de adguirir mayor
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informacidn y para que su presencia no influya en las

respuestas del entrevistado.

- Encuesta Telefénica:

En una encuesta telefdnica se pregunta a la persona
por  teldfonn y la entrevista se teraina en ese  pomento.

Fuede @&sta realizaroe en eonos tiempo vy & costo inferior aue

la entrevista porsoncl o por corren. Ge  pueden cubrir
variat Areas grogrdfircas sic pinghn 2 s, f.an encuostas
telefdnitas son nenos  flexzibles que las entravistas
perconales, pero mdn gue fas efectuadas por correos, Dado

que  unos pocos entrevistadores puegen  ceallzar cusinuier
ndmera  de Hamsdacs desde uios sctros, gste sistems es  muay
facil de adeinjictrar. Otra ventaja 1nporiente es gque  uana

entupstia telofbnica paede roolizarse a una hora determinada.

La desventaja principal de la entrevista por tel&fono
es la falta de precision. K3 practicamente  ieposible
obtener un muestreo de tndo tipo de personas ya gque  nuchas
no tienen telétono, otres no estdn en casa cuande se les

llama y otras no guieren responder a este tipo de encuesta.

- Cuestionario por Correo:

E} cuestionario por correo seria una tégniza de

entrevista excelente si los entrevistados coopararan lo gue
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sucede sbdlo en un diez por ciento de los ca=os. - Esta
técnica es ideal para estudios a escala nacional porque
permite elegir a un pablico numeroso, Otra ventaja es que
las encuestas resultan en ocasiones mis objetivas porque el
sntrevistado tiene cierto tiempo para medir sus regpuestas

&in preocuparse por impresionar al entrevistador.

8in imblrga, existen ciertas desventajas en la técnica
de cuestionarios por correo aparte de la falta de
cooperacidn. Las listas de direcciones son diftciles de
recopilary las preguntas deberdn ser suy clarasy las formas
son inflexibles y resulta imposible preguntar ! momento
ado:uqdo para la entrevista. A consecusncia de las tarifas
ascendentes y de 1la +falta de cooperacidn que tiende a
disminuir la precisidn, hay cada dia menos compafias que
recurren a sste método. Las que i 1o hacen, entre ellas
las asociaciohas comerciales y grupos especiales, suslen

ofrecar algan premio para estimular la cooperacidn.
PREPARACION DE LOS IMPREGOB PARA EL REGISTRO DE DATOSB:

Una vez recopilados los datos primarios, [ 3}
investigador debe preparar unos impresos tipo estindar para
registrar la informacidn. Todos los empleados en la

investigacidn deben usar los insumos impresos ya gque los
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datos comparables pueden ser registrados, tabulados vy
analizados nds  facil y rdpidamente con impresos

estandarizados.

FPRUEBA PREVIA DEL CUESTIONARIO U OTROS IMPRESOS:

El cuestionario debe ser sometido a prueba antes de

ser aplicado. El investigador ha de hacer tres pruebas:

1. Asegurarse de que las preguntas sean claras y estén mn

@l orden adecuado.

2. Averiguar si las instrucciones dadas a los

entrevistados son adecuadas.
3. Descubrir cualquier problema que pueda presentarse al

editar, codificar y tabular los cuestionarios.

El sistema utilizado para la prueba previa del
cuestionario consiste en preguntarlo a una pesquefa muestra

de personas similares a las que van a ser entrevistadas.

FLANIFICACION DE LA MUESTRA:

"La idea basica de! muestreo es que s{ un peguefo

nimero de partes (llamado muestra) se sligen arbitrariamente
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de un ndmaro méyDr de lag mismas o de un- todo 1lamado
universo o poblacidn, 1la muestra tenderd a tener las mismas
caracteristicas, y a tenerlas en las mismas propaorciones

aproximadamente que el universo." (16)

Dado que los resultados del muestreo no corresponden
exactamente a los obtenidos en una encuesta hecha a toda la
poblacidn se presenta cierto margen de error Qque permite

llegar & una aproximacién de las caracteristicas de aquella.

En la investigacitn de wmercados se pusden usar
sinndmero de caracteristicas al elegir la muestra,

BAsicamente se consideran tres tipos:

1. Muestra al azar sencilla.
2. Muestra de zona.
3. Muestra de cuota.

Las dos primeras son auestras de probabilidad y la

tercera no.

En 1a muestra al azar sencilla, ta suestra se elige de
manera que cada unidad de un predeterminado univarso tiens

mAs probabilidades conocidas @ iguales de ser elegidas. Si

(18) Crisp, Richard D., “Marketing Research".

Pag. 95.
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el universo viniera definido por los grandes almacenes de la
Repdblica Mexicana la muestra mAs interesante que se padria
usar, serfa la elegida al azar entre los que figuran una

guia de grandes almacenes.

Si viene definido en términos geogrificos o politicos,
como por ejemplo los residentes de una cierta unidad o
estado, y no existe a mano ninguna lista, el método mds
senciilo que se puede usar consiste en tomar una muestra de
dicha zona. fara tomarla, se cuadricula un mapa que 1la
contenga, El investigador tendrA una buena probabilidad
estadlséica de conseguir una muestra representativa
seleccionada al azar entre las cuadriculas del mapa vy

entrevistando a 1a gente que vive sn las zonas elegidas.

Cuando el investigador cree que es importante incluir
en su muestra, ‘una matriz representativa de la poblacién de
acuerdo con la edad, swxo, religibn, filiacién, politicas,
sducacidn, ingresos u otros datos similares, puede usar una
muestra ds cuota, especi ficando qua han de ser
antrevistadas, en cada clasificacion, cierto némero de

personas. Intentard incluir en su muestra la adecuada

(19) Crisp, Richard D., Ob. Cit,

PAg. 9.
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proporaion de cada clasificacidn gque pueda tenar una

importante influencia en los resultados.

La principal desventaja de este tipo de auestreo, es
que hacia el final de la encuesta el entrevistador puede
estar buscando un individuo con determinados rasgos flsicos,
que perciba "x" ingresos y que viva en cierto lugar. tUna
regtriccibn de este tipo crea entre los entrevistadores la
gran tentacidn de tratar de clasificar dentro de las

caracteristicas sefaladas, a la persona que tiene a mano.

RECOLECCION DE DATOS:

La etapa del procedimiento durante la gue se recogen
realmente los datos primarios en el campo, bien por medio de
la aplicacién de cuestionarios o por observacién o ambas
cosas a la vez con frecuencia es considerada como el eslabdn
mas débil de todo el proceso. Aunque en todag las
anteriores etapas se haya contratado personal capacitado, se
haya tenido gran cuidado al presentar el cuestionario de una
encuesta o los ingresos utilizados o con estudio de
observacidng se haya seletcionado la muestra dcon la
planificacion requerida, los +frutos de estas esfuerzos
pierden validez si les  entrevistadores estdn  mal

remunerados, faltos dge interts, mal eleqidos o no recibiieron
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un entrenamiento adecuado.

En este paso del proyecto pueden introducirse miles de
arrares y las malas entrevistadores incrementan esta
posibilidad. Tienen cabida las desviaciones s{ la persona
no estd en casa o rehusa contestar. En algunas ocasiones,
los entrevistadores no logran un entendimiento con el
entrevistado, o modifican el texto de una pregunta para
evitar respuestas talsas e inaplicables. Pueden
intraducirse grandes errores por falta de conocimiento de

como registrar las respuestas,

Finalmente, en algunos casos los entrevictadores

engafian de una u otra forma.

TABULACION Y ANALISI8 DE DATODS:

El paso siquiente consiste en tabuiar los datos
recolectados y hacer gl necesaria andlisis estadlistico. La
dispasicién flsica del cuestionario debe ser plannada en tal

forma que facilite la tabulacidn.

INTERPRETACION DE DATOS Y PREPARACTUN DE

RECOMENDACIONES:

El investigador estd ahora en condiciones de sacar
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canclusiones del estudio v de formular recomendaciones.
Aqui as donde el jefe de mercadotecnia ohtiene la

informacidn recopilada que necesita para tomar decisiones.

PREPARACION DEL INFORME ESCRITOL

El informe de la investigacidn siempre se da por
wscrito, aunque &l investigador tiene, con frecuencia
oportunidad de comglementario con un informe oral. £l
trabajo presentado debe ser atractivo, preciso, claro,
conciso y completo. Bi el investiqadur espera gque su
investigacidn resulte en la toma de accidn, toda informacidn
presentada debe prepararse de modo que sea comprensible para

los individuos que leen o escuchan el infarme.

SISTEMAS DE INFURMACIGN EN MERCADOTECNIA:

En el siglo XIX, la mayoria de las eopresas eran
pequefas y conocian personalment® a su clientela. Los
gerentes reuntan su informacidn mercadolégica simplemente
conviviendo con la gente, observandola y formuléndole

preguntas.

En e} siglo XX tres tendencias han venido a aumentar

la necesidad de disponer de una informacién mAs completa vy
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confiable:

Transicidn de una mercadotecnia local a otra de nivel
nacional. A medida que la compalilia amplla su campo
de accién, va siendo menos necesario (y factible) que
los gerentes conozcan personalmente a los
consumidores, Se requieren otros medios de obtener

informacitn de mercadotecnia.

Transicidn de las nacesidades del comprador a sus
deseost Conforme aumentan los ingresos de la
poblacién, &sta se vuelve cada vez mAs selectiva en
sus  preferencias. Los comerciantes afrontan
problemas crecientes en la prediccidn de la respuesta
al ptblico ante diferentes caracteristicas, estilep y
otros atributos., 6e ven obligados, pues, a volerse de

la investigaclitn de mercados.

Transicion de la competencia de precios 2 la
competencia ajena a los precios: A} ir perfeccionando
su emplen de los instrumentos de mercadotecnia no
relacionados coch los precios,. (por ejemplo de
seleccidn de marca, diferenciacidn del producto,
publicidad y promocidn de venta), los empresarios
necesitan informacidn sobre la manera en que el

mercado responde ante esos instrumentos.
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Aungue los comerciantes necesitan mds informacidn de
mercadotecnia, la oferta al parecer nunca  resulta
suficiente. Las empresas de negocios se quejan de que les
es imposible conseqguir informacidn 4til y veraz sobre hechos
que deben canocer. Para resclver semejante problema,
muchas han empezado a crear su propio sistema de informacian

de mercadotecnia que se define asi:

Un sistema de informacibn de mercadotecnia es una
estructura permanente e interactiva, integrada por personas,
equipo Y procedimiento cuya finalidad es reunir, clasificar,
analizar, evaluar y distribuir informacidn pertinente,
oportuna y confiable que servird a los que toman decisiones
de mercadotecnia y que les ayudard en su plangacibn,

ejecucién y control.

EJEMPLO DE LA NECESIDAD DE LA INVESTIGACION DE

MERCADOS)

Agree Shampoo vy Agree Creme Rinse, ¢abricados por
Johnson Wax an E.U., habian sido dos de 1los productos
nueves de mayor @&xito en el campo del aseoc y arreglo
personal. fara Fred Nordeen y Neil De Clerk de la Johnson
Wax, &} éxito de ambos productos significd cadi diez afos de

trabajo arduo; nos referimos a la investigacidn de mercados.
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Ambos hablan iniciado el proyecto en 1970, cuando la Johnson
Wax decidi® crear otro producto para el cuidado del

cabello,

Nordeen y De Clerk comenzaron el proyecto y lo primero
que hicieron fue enviar cuestionarios sobre ese aspecto del
arreglo personal a las mujeres de todas las regiones de

Estados Unidos.

Confiaban descubrir sus hAbitaos, sus problemas, el
tipo de productos nuevos capaces de resolverlos y el grupo

que mAs se beneficiaria,

Las respuestas indicaron que, en general, las mujeres
estaban convencidas de que el principal problema
1o constitula el cabello seco-y-grasoso.- - -Sobre-todo a los
adolescentes les preccupaba mucho ®llo y dectan gque se velan
obligados a ponerse shampoo frecuentesente, En las
respuestas de la encuesta también se seffald que las
adolescentes estaban mds dispuestas a ensayar productos
nuevos que las mujeres de mayor de edad. Tales resultados
suministraron a Nordeen y De Clerk suficiente informacién
para llegar a la siguiente conclusién: El problema que
resolverla su producto seria el de la grasa y resequedad del

cabello. Tambi#n decidieron que los adolescentes sertan su
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El departamento de investigacién y desarrolloc recibio
el encargo de crear un shampoo sin grasa y un enjuague de
crema, los cuales deblan de ponerse juntos. Dado que el
equipo de trabajo en el shampoo afrontd problemas
imprevistos, el enjuague estuva listo antes. Los
redactores de anuncios ee dieron la tarea de elaborar
mensajes sencillos para los comerciales de televisidn que
harian propaganda al! enjuague entre las adolescentes.
Luego de probar los comerciales en usuarias potenciales de
Agree, Nordeen y De Clerk, se decidieron por el lema
"Ayuda a que los shampaos dejen de ser grasosos”, Y cuando
el shaﬁpoo estuvo listo, el enjuague ya llevaba en el
mercado varios meses y las consumidoras estaban
familiarizadas con su nombre y lema. Peroc antes de poner
el shampoo eh los estantes de la tienda, 1los investigadores
efectuaron varias pruebag para averiguar en qué cantidad se
venderia. Algunas consistian en bhacer comparaciones a
ciegas entre Agree Shampoo y marcas rivales. Las
participantes recibieron Agree y otra marca {(sin etiqueta),
las usaban dos semanas cada una y despuds comunicaban por
teléfono sus preferencias a 1as entrevistadores. Nordean y
De Clerk 1llevaron a cabo estudios de uso extendido en

Fresno, California y South Bend, Indiana, En estos
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trabajos, daban Agree Shampoo (esta vez con su etigueta) a
las mujeres que hablan visto el comercial en la televisién y
que mostraban interés en adquirirlo, Cada cuatro semanas 1o
clasificaban durante los siguientes cuatro meses. En  una
lista de caracteristicas y decidlan si querlan seguir
usAndolo. La mayoria de las participantes en tales estudios
externaron su preferencia por &1, adn en comparacién con

otras marcas.

Otro punto central en la investigacién mercadolégica,
aparte del hecho de investigar si al pbblico le parece
satisfactorio el producto, era saber si la Johnson Wax lo
convencerfa con un plan de mercadotecnia para que adquiriese
el producto a fin de evaluar la eficacia del plan a nivel
nacional, Nordeen y De Clerk lo adoptaron para probarlo en
dos mercados. Fresno y South Bend. La prueba consistia en
transmitir por 1a televisidn local los mismos comerciales de
Agree y hacerlo con la misma frecuencia con que se tenia
proyectado transmitirlos en la campafia nacional. También
s publicaron en los peribddicos de ambaa localidades, ademds
la compaflia envid cartas de tipo promocional a las familias
en nasero equivalente al que después se tendria en todo el
pals. Para medir el é&xito del plapn de mercadotecnia,
Nordeen vy De Clerk recibieron informacion sobre las ventas

de Agree en las tiendas de Fresno y South Bend.
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Seqiin opinitn expresada por Nordesn y De Clerk el

#xito actual de los dos productos Agree se dehe a casi diez

'

affos de la investigacidn de mercados.



CAPITULO V

INVESTIGACION DE CAMPO

82
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S.1 INTRODUCCION.

Con el objeto de conocer la funcién de los elementos
mercadotécnicos en una boutique de ropa hecha a 1a medida,
se presentan a continuacibn los resultados obtenidos a
partir de dichas fuentes en forma grafica Y su

interpretacidn correspondiente.
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5.2 "LA FUNCION DE LA  MERCADOTECNIA EN EL
ESTABLECIMIENTO DE UNA BOUTIBUE DE ROFA HECHA A LA

MEDIDA".



BS

PREGUNTA No. t.

le
90
be
"
68
0
48
ie
20
la
8

En general qué tipo de ropa prefiere?
A) Informal &0%

B) Formal 40%

BRAFICA No. .

INTERPRETACION.

De acuerdo a los resultados de las encuestas, las
personas usan tanto la ropa formal como la {informal, sin
embargo, como 1os cuestionarios fueron aplicados en su
mayoria a jovenes entre 20 y 30 ahos, éstas prefieren la

ropa informal en un 207 mas que la ropa formal.
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PREGLINTA No. 2.

For 1o general, su ropa la compra en:

A) Mexico 19
B Extranjero 33%

3} Amhos 467

GRAFICA No. 2.

60,8

2.5

45.8 T

n.3 —

3.0 "

2.5

15.8 ——

7.3 ——

a.4 — .

INTERPRETACION,

De acuerdo a los resultados, 1a mayoria de las
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entrevistadas acostusbran a comprar su ropa tanto en el
extranjero como en Mixicop ahara bien el porcentaje
individual es mayor hacia la tendencia a comprar ia ropa en

el sxtranjero.
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PREGUNTA Na. 3.

En  qud lugar acostumbra comprar su ropa?
thasta dos opciones).

A)  a) Boutiques 17%
b) Tiendas Departamentales 74
c) Tianguis 1%
d) Tiendas Autoservicio o%
e) Otros o%
B a) Boutiques y Tiendas Departamentales g%
b) Boutiques y Tianguis [}
c) Tiendas Departamentales y Tianguis 3%
d) Boutiques y Dtros 4,
e) Tiendas Departamentales y Otros 3%
GRAF1CA No. 3.
0.8
25.9
0.0
15.9
1.8
5.8
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-GRAFICA No. 4.

fe.0
4.8
§0.8
6.8
40.8
.8
0.9
10.8

o

i
=l
i
1

b a4
a2
=3
&

INTERPRETACION,

Dentro ‘de 1la pregunta No. 3, para investigar qué
lugares prefieren 1as consumidoras al comprar su ropa, se
dio opcibn a escoger hasta 2 lugares, y se concluyd que mls
de la mitad compra tanto en boutigques como en tiendas

departamentales,



PREGUNTA No.

20

4

La Altima vez gue comprd Su ropa...

A) Lo hizo junto con otras compras 23%
B) Fue sxpresamente a buscar ropa S7%
[} No pensaba comprar, sin embargo
le qustd y la comprd 20%
GRAFICA No. 5.
£0.0
—
32.5
5.9
.3
30.0
22,3 mems
w— A
—— :—__']
7.3 s—
. — —
a.8 r r T
f B ¢
INTERPRETACION,
La mayoria de las entrevistadas van de compras

énicamente a buscar la ropa que les gusta y/o necesitan,
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PREGUNTA No. S. v

Cada cudndo lo hace?

A) Regularmente L&Y%
B) Semanalmente b
C) Mensualmente 13%
D) Cambio de Estacién 15%

GRAFICA No. &.

Ba.e
0.0
£0.9
30.0
40.0
0.4
20.0

o =il

INTERFRETACION.

En general, las consumidoras realizan sus compras
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de ropa periddicamente; en menores cantidades lo hacen cada
cambio de estacién y un minimo porcentaje adquiere prendas

nuevas semanalmente.



FKEGUNTA No, 6.

Cuando realiza

73

sus compras de ropa 1o hace pensando en...

A) Que le quede bien B8o%
B} Gue sea de moda 15%
C) Los gustos de su esposo Ix
D} Los gustops de su novio 2%
GRAFICA No. 7.
108
9
88—
78— ]
68
34
48
36
20
16 ]
8 — - = e
# B ¢ b
INTERPRETACTON.
Uno de los factores principales que motiva a la
gente a comprar su ropa, es el sentir que &sta les quede

tien.
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PREGUNTA No. 7.

Qué tanto le gusta su ropa,

(en cuanto a...)7?

94

FORMAL INFORMAL
Nada Poco Mucho Nada Foco Mucho
Moderna 7% 38% S5 QY. 34% 87
Comoda 1% 18% 717 8% 8% 837
Ligera 14% 457% A% 12% 23% 637
Conservadora 19%  30% S Is% AsY, 20%
Calidad 5% 13% 82% 132 17% 70%
Prestigio 13% 27% &0% 1N 324 S74
GRAFICA No., 8.
.//
J | 1
A A S S S S
3
i % % e b e R % gy
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GRAFICA No. 9.
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BRAFICA No. 13.
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PREGUNTA No. 7.

INTERPRETACION:

De acuerdo a log resultados cobtenidos, se observa gue
las caracteristicas mks importantes gque musven a las
entrevistadas a comprar tanto su ropa formal como informal,

®s que dsta tenga buena calidad y que sea cémoda y moderna.
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PREGUNTA No, 8.

Le gusta comprar su ropa de marca prestigiada?

A) SI S5%

B NO 34%

GRAFICA No. 1S.

80

INTERFPRETACION:
Por 1o que se refiere a la sarca prastigiads, el mayor
porcentaje de entrevistadas consideran que égta les

garantiza durabilidad, elegancia y calidad, Yy es por astas



razones por-la que la prefieren.

Un porcentaje menor compra su ropa de acuerdo a un
wstilo muy particular de vestir tomando sn cuenta o no la

Mmarca.

Es importante mencionar gue l1a suma de los porcentajes
no es @l 100% y esto se debe a que un pequeflo nGmero decidid
ahstencrse a contestar, pues ignoran totalmente la marca al

adquirir sus prendas.
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PREGUNTA No. 9.

Al comprar su ropa, prefiere que sea un modelo

exclusivo?
A) S1 78%
B) NO 227%

GRAFICA No. 16.

INTERFRETAC ION:
De acuerdo a las razones expuestas por las
entrevistadas, la mayoria prefiere gque su ropa sea exclusiva

para evitar encontrarse en algin sitio a una persona vestida

igual que ella.
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PREBUNTA No. 10.
Acostumbra a comprar su ropa...

A}  -Sobre Medida 24%

B Por Tallas 76%

GRAFICA No. 17.

’-"--’
_ﬁ#‘
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INTERPRETACIUN:

FPor lo general, la genta agcostumbra a comprar su rops

por tallas.
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PREGUNTA No. 1.

Comprarfa su ropa en una boutique de ropa sobre
medida?

A) SI 78%

B) NO 227

GRAFICA No. 18.

a

£

b

o X

INTERFRETACION:

El porcentaje mds alto opina que sl recurrirta a los
servicios que puede ofrecer una boutique de ropa sobre
medida ya que é&sta podria cubrir sus neces:idades  abn

insatisfechas por la ropa hecha en serie.



104

PREGUNTA No. 12,

€i contara con una boutique de ropa sobre apdida,
qué tipo le agradarta®? d

A) Formal 30%
- -BY  Informal 3%
C) Ambas &7%

GRAFICA No. 1%

"

e ———

e

=R

INTERPRETACION:

Con la existencia de una boutique de ropa sobre
medida, se pusde deducir que a las entrevistadas les
gustarfa que se hiciera tanto ropa formal coms informal,
haciendo notar que existe una preferencia ‘facia la ropa

formal.



PREGUNTA No. 13.

105

En gqué lugar le gustarta que hubiera una boutique

d® ropa scbre medida?

A)
B)
(o]
D)
E)
F)
G)

GRAFICA No. 20.

Tecamachalco 15%
Zona Norte y Satélite 35%
Pol anco 30%
Lomas 5%
Herradura %
Centros Comerciales 8%
Sur 3%

INTERFRETACION:

Como la pregunta No. 13 ge hizo en forma abinrta, para



106

que las entrevistadas contestaran en donde les agradaria
contar con una boutique de ropa hecha a la medida, al
tabular se contaron los lugares que mds preferencia tuvieron

para asi poder sacar los porcentajes.

En este caso particular, se observa un "sesgo" debido
a que la mayoria de las entrevistadas viven en las zonas con

mayor frecuencia de contestacidn.
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CAPITILO VI

CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION
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&1 COMPARACION ENTRE RESULTADOS Y OBJETIVOS.

De acuerdo a la informacitn obtenida a través de ecta
investigacidn, se pudo comprobar que existe un amplio
mercado que requiere de lps servicios de una boutique de
ropa confeccionada a 1a medida; por lo que nuestro objetive
ha sido alcanzado, ya que este nuevo concepto de boutique
cuenta con un alto grado de aceptaciédn dentro de nuestro

marcado objetivo.

Mediante la investigacidn de campo, se logrd conocer
tanto las preferencias como los hdbitos y costumbres de las
consumidoras, 1o cual nos ayuda a astablecer el tipo de
servicio que msta boutique debe reunir para satisfacer las
necasidades de !as consumidoras. Es por esto, que es de
particular importancia, el tratar de llevar a la prbctica
la estrategia de mercadotecnia especificada dentro de las
recommndaciones de esta investigacidn, ya que por sedio de
ésta se podrd dar el servicio que nuestras consumidoras

metas requiersn.
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6.2 CONCLUGIONES.

En funcién a l1a investigacidn de campo podemos obtener

de manera general las siguientes conclusioness

A) En cuanto al tipo de ropa preferidas

Existe mayor preferancia de una manara ligera
(60% contra 40%) hacia la ropa informal que
hacia 1la ropa formal, lo cual de alguna manera
se wesperaba, ya que la mayoria del tiempo la

gente se viste informalmente.

Es importante mencionar que a pesar de 1a
tendencia que se tiens hacia la ropa informal,
las entrevistadas tienen una inclinacidn muy
especial a mandarse a hacer la ropa de tipo
formal por 10 que al establecerse una boutigue
de ropa a la medida, habri{a una gran demanda de

aste tipo de ropa.

Los atributos {undamentales en funcidn del
indice de respuestas marcan para la ropa farmal
en primer lugar 1a calidad seguida de 1la
comodidad y por 4ltimo el prestigio, como los

atributos mAs importantes que ésta debe tenerj
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y por otra parte se sehala importante el
aspecto de moda en cuanto a que ®1 tndice mayor
de respuestas negativas correspondid a que la

ropa no debia ser conservadora.

En cuanto a la ropa informal, son la calidad,
la comodidad, y la ligereza de la misma los
factores enumerados comn mAs importantes para
aste tipo de ropa. Nuevamente se encuentra el
aspecto de moda como importante, dandose las

aismas caractaristicas que en la ropa formal.

e aprecia un alto grado (78%) el hecho de que

los modelos sean exclusivoes.

La marca parece ser de alguna manera importante
en la eleccidn tanto de ropa formal  como

infarmal.

B) En cuanto a los hAbitos de compra:

1.

Gran cantidad de las entrevistadas (B1%)
compra, ha comprado o sique comprando su  ropa
en el extranjero, lo cual de alguna manera nos
permite pensar que adn ropa de precio elevado

puede ser consumida por estas personas.
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Par otra parte, la gran mayoria de las
entrevistadas, a la hora de comprar su ropa

piensan fundamentalmente en que les gquede bien.

Existe intencionalidad a la hora de que las
entrevistadas compran su ropa, ya que
Gni camente un 20% de ellas comprd su ropa sin

haber pensado de antemano adquirirla.

flos lugares en donde con mayor frecuencia las
entrevistacas compran su ropa son las bhoutigques
Y tiendas departamentales, predomi nando

ligeramente las primeras.

No existe costumhré entre las entrevistadas de
comprar ropa schre medida, Unicamente un 24%
de ellas contestd hacerlo, y las que no lo
hacen mencionaron que era debido a qQue no

conocian quisan lo pudiera hacer.

Sobhre la idea de comprar su ropa sobre aedida,
la mayoria de ellas parece eastar dispuesta a
hacerlo (78%) tanto para ropa formal como
informal. Sin ambargo, cono se seftald
anteriormente, parece gue éste sarta mayormente

utilizado para el tipo de ropa faormal,
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RECOMENDACIONES

fon base en la investigacién de campes y la
investigeacitn documental, a continuscion pregentaresos los

puntos gprincipales de la Estrategia de Mercadotecnia a

sequirs
BERVICIOh

La boutique deberd vender tanto ropa informal coso
ropa formal, haciendo un mayor &nfasis hacia la ropa
inforsal, dado que por las respuestan de las entrevistadas y

l1a frecuencia de uso, &5 la que mayormente se utiliza.

Con respecto a la ropa informal, las caracteristicas
principales que &sta deberd tener san, sobre tode, la
calidad y ligereza por 1o cual deberdn utilizarse dnicamente
telas y acabados de la mefor calidad, a base de disafios
vanguardistas, considerando que 1a moda en este tipo de ropa
as nmsuy ieportante, si we toma en cuenta 1a aversiftn

sxistente hacia la ropa informal conservadora.

Por otra parte, en cuanto a la ropa formal, deberd
ser tasbidn de alta calidad, por lo que los insumos

deberAn ser congruentes zon esta cualidad y con disefos
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compdos y de moda.

Se notd mucho énfasis en el aspecto de prestigio en 1o
que respecta a la ropa formal; y si bien este aspecto no es
tan importante para la ropa informal, cresmos conveniente -
dar una fuerte identificacidn de marce para ambas, pues el
atributo de calidad serd constante tanto para la ropa formal

como para la informal.

Respecto al nombre de la marca deberd someterse a
posterior estudio particular.

Deberd manejarse como politica la exclusividad de los
wodelos, dado que este aspecto es muy apreciade por las
sntrevistadas. Es por esta razbn, por la que no debherd
repetirse alds que dos modelos para la ropa formal y diez

para la ropa informal.

La caracterfstica diferencial que deberd tener la
boutique serd la de hacer creaciones a medida; y si bien
tnicamente el 24% de las entrevistadas menciond :ompfar ropa
a medida, el 78% de las m(laas'dsja astsr dispuesta a
hacerla, ademhs de que las que no lo hactan se debia a no
tener una modista de confianza, con lo cual el mercado

parece estar necesitade de este tipo de servicio.
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Sin ssbargo, considerando 1a nnvided del enfoque vy ®1
bajo porcentafe _de gente gue ya acostumbra comprar su ropa &
ardida, consideramps conveniente manejar ciertas lineas,
sobire todo en 1o que respecta2 a ropa informal con modelos ya
hechos y con tallan estAndar. La proporcidn para un primer
afio podria ser en cuanto a ropa informal de un 50% a medida
y 50% ya hecha y para ropa formal un BOY a2 medida y 20%

hecha.

Lo antericr pernitird tambibn una mayor utilizacién de

1a mano de obra al arranque de la boutique.

Los porcentajes antes mencionados deberdn con el

tienpo weodificarse reduciéndase la participacidn de la ropa

ya hecha respecto de la hecha a la mediday si bien, este

aspecteo podrd definirse conforme vaya pasando ol tiempo vy

vaya reaccionando el mercado,

Un aspecto que deberd tomar auy en cuenta el servicio
serd ol cumplimiznto de las entregas a tiempon, factor que a
nivel informal resultd ser auy importante » la hora de

encargar ropa a nedida. :

PREC10¢

OUs ' acuerds con lon alcances de la investigacitn de
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campo, la principal aportacidn de la misma seria que at
precio no resulta ser desasiado importante a 1a hora de

COMprar ropa.

Nuestro mercado objetivo dice en un alto . porcentaje,
seguir comprandoc ropa en #l sxtranjero, 1o cual confirma
este . hecho y nos permite predecir 1a obtencidbn de marqgenes

suficientesente atractivos.

En este punto se recomendaria analizar los diferentes
tipos de :nnpntcnéin. as! como los gastos indirectos de
operacidn v los ccstos directos de manufactura de las
prendas con el +¢in de poder llegar a conclusiones mhs

aspectificas respecto del precio.
DISTRIBUCION:

En este punto entraria fundamentalmente, 1la ubicacidn
de 1a boutique como factor primordial para hacer illegar el

servicio al mercado abjetivo.

S8i bien hay un cierto sesgo en las encuestas llevadas
& cabo, el tomafo del nagocio no justificaria una mayor
representatividad en cuanto a los lugareas en dande vive

nuestro mercado obietivo y pueden considerarae los
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rasultados como aceptables,

For otra parte, es conveniente ubficarlo en donde
exista la costumbre de hacer este tipo de compras, zonas que
por su naturaleza, son de mayor competencia la cual serfa
snfrentada mediante la diferenciacidn de ropa a medida de la

boutique,

Ge sugieren, por tanto, como zonas adecuadas, las de

Polanco y Yacamachalca fundasentalmente.
PROMOCIONs

Fara 18 promocidn de este servicio se considerd muy

importante dividirlo sn 2 conceptoss
1. El mensaje que se quisre dar vy

2. Los medios con los que se cuentan para que dicho

mensaje llegue a nuestro mercado meta,

Dentro del mensaje que se quiere dar estin
principalmente, la calidad de 1a prenda, la atencidn
personalizada y la seriedad en el servicio} 1los medios que

se eligieron para dar a conocer eatos puntos son las
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revistas mhs prestigiadas de moda y de sayor circulacidn
dentro bdn la zona metropolitana, y en cuanto a la atencidn
personalizada, las dusfras atenderdn su propic negocio para
as! poder suypervisar la calidad y "educar® a las clientas

para que aprendan a consumir ropa hecha a la medida.
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