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El crecimiento industrial, el desarrollo y la evoluci6n de­
los sistemas de mercadeo, han llevado rápidamente a sus admini! -
tradores, a la bBsqueda, adaptaci6n y a<lopci6n de m6todos de est~ 
dio que coadyuven en eficacia a la medida real de los mercados y­
a la correcta definici6n del perfil y necesidades del consumidor, 
asl como a la oportuna detecci6n de las estrategias puestas en -­
fun¿ionamiento por los competidores. 

Actualmente, ra no se puede confiar a la suerte el lanz_!! - -
miento de un nuevo producto al mercado, sobre todo decidir arb! -
trariamente los canales de distribuci6n adecuados para la penetr_!! 
ci6n efectiva <le cada medio y mucho menos ignorar las caracterís­
ticas determinantes <le la aceptación posible de los productos y -

servicios que se pretendan vender. 

Por lo anterior el presente seminario analizará los requeri 
mientes empresariales de la Mercadotecnia de Prueba, proporciona!!. 
do una serie de elementos que habrln sido estudiados y puestos en 
práctica con anterioridad, siendo el objetivo principal de este -
seminario demostrar que la Mercadotecnia de Prueba es un elemento 
decisivo para determinar el éxito o fracaso de un producto en el­
mercado. Porque considero que la Mercadotecnia de Prueba es una­
herramienta biisica de mercado, como soporte irrefutable para el - -
lanzamiento de un producto. así se puede conocer sus implicaci!!_ -
nes administrativas y financieras durante su estancia en el mer­

cado. 

Asi mismo, fundamentar& el presente trabajo con una inveiti 
gaci6n <le campo, aplicada a una empresa dedicada a elaborar pr!!_ -
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duetos de tocador, la cual quiere lanzar un nuevo producto y de­
cide aplicar la Mercadotecnia <le Prueba. 

El Mercu<lo de Prueba se estubleccr5 en una ciudad JonJc se 
experimentarl lo m5s posible hasta obtener la mayor cuntiJuJ Je­
información parn asPgurar el mínimo de riesgo en la toma de Jec!_ 
siones, &sto scrvi1·5 ¡1ara compnrar los costos <lcl n1erca<lo <le 

prueba en relación con el beneficio esperado en el lanzamiento 

del producto. 

Este marco pr&ctico <l& una visi6n claro Je los temas que 

se tratan a lo largo de este scn1i11urio, que pretende motivar a 

los empresarios a que vean a la Mercadotecnia <le Prueba como apQ 
yo en la toma de decisiones; una buena decisión debcrl conside­
rar no sólo las condiciones presentes, sino también tener una v~­

si6n acerca de las condiciones del mercado en el futuro. 

Esto, aunado al hecho <le que Jurante el desarrollo de mis­
estudios ,Je L.A.I'., tuve la oportunidad de observar productos -­
de vida cflmera, o bien, productos qul' alcanzaron su consoli<l!.!_ -

ci6n en el mercado, motivaron la realización de este seminario,­
con el que pretendo demostrar que en esta sociedad tan en con! -
tante evolución, es indispensable estudios cada vez más profu!!_ -­
dos y especializados de las condiciones tanto presentes como a 
futuro del mercado en el cual se cncontrarl nuestro producto. 
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1,1 HISTORIA Y EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA 

Desde ~pocas prehist6ricas, el hombre se ha preocupado 

por c6mo vivir con la mayor comodidad y, c6mo lograr que el tra­

bajo requiera el menor esfuerzo. 

Esto ha provocado una continua lucha del hombre contra el­

habítat o medio ambiente en el que se desenvuelve. Es obvio que 

el hombre en un principio no podía ni siquiera producir lo que -

le era indispensable p•ra cubrir sus propias necesidades, y así­

menos podrin producir para los demás. En conclusi6n, no se p~ 

<lía crear un mcrcn<lo porque no existían las bases para ello. 

El origen Je la mercadotecnia se encuentra situado hacia 

el año 211111 A.C. aproximadamente; de una manera más primitiva 

m~1r(6 los principios y lineamientos c¡uc !1oy e11 <lia dan origen a 

esta disciplina, L'ntre las actividades rcali zadas el comercio OC!! 

pa un lugar preponderante, ya que <'Xistian grupos de personas -

especializadas en diferentes comercios, los cuales con el tiempo 

se desarrollaron y llegaron a la formación de mercados; en é~ -
tos, Jos miembros <le la socieda<l se reunían e intercambiaban prQ. 

duetos, ya que cada grupo se dedicaba a una actividad especifica 

como podría ser la cerámica, lu piel, la lana, etc. 

Al correr de los siglos, el hombre 'se ,Já cuenta de la ne­

cesidad que existe Je modificar la forma de adquisición de sati~ 

factores y así se crea la moneda, con Jo que se elimina el requi 
sito de ser productor de bienes para poseer otros y de esta for­

ma se le dá valor a las mercancias de acuerdo a su utilidad. 
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En la segunda mitad del siglo XVII aparece en Francia la -
venta por catllogo, iniciada por la Casa de los Gobelinos, casa­
dedicada a la manufactura de articules suntunrios y de decor! 
ción. 

Siguiendo la evolución de esta acti viJud en la Edad ~lcdia, 

el intercambio comercial no fue sólo entre los habitantes <lel -­
mismo territorio, mfis tnr<le se i11trodujo el i11tcrcan1hio interna­

cional, &sto fue hacia el ano de 1750 aproxima<lumcnte. 

Con la Hevolución ln<lustrial, se produjo un desarrollo te~ 
nol6gico y t111a espccializaci6n <le la n1:1110 Je ol1r11 1 misn1os aspec­
tos que condujeron a la elevación de la proJuctiviJa<l, la cual -
implicaba la penetración ¿1 nuevos mercados; íuc tn esta época -

en la cual h~•o un desarrollo <le los plantas textiles, cmpaca<lo­
ras de carne, <trmamento, c:tc., por ln que los mayoristas se acr~ 

centaron y se <lcdicaro11 al lttlastccirnic11to Je los artict1Jos de 

sus establPcimie11tos 1 loc:aliz¡1<los cc1·c:1 <IP los ríos y en la cos­

ta, utili::amJo naves pequeflas y el fcrrocarriJ como medio <le 

transporte para sus ¡>roliuctos. 

Como ha sido descrito, la "Mcrcadotcnda" es una actividad 

del comercio, por tal motivo es consi<lcra<la e11 al~u11:1s ocasiones 

corno el <lcparta1nc11to comcrci:1l <le vc11tas, el ct1al se <l5 ncccs! -

riarncnte en u11a cstrt1ct~ra ind11stri;1l y 11roductiva, la r¡uc inter 

cambiar5 sus productos, servicios y tccnologl11, en la tcrmin! 
ci6n del ciclo de producci6n de un hien, no se necesita tan sólo 
la crcaci6n <le 6ste, sino el cst:1blccimic11to <le una ctar1a Jcdic! 

da a las ventas. Fue por ésto que en el afio <le 1930, aproximad<1 
mente, Estados llniJos inició esta etapa, la cual generó una com­

petencia entre industrias y fabricantes, los que buscnban cal! -
<lady diversldad de sus productos con respecto a los <lemls, para 
atraer a los consumidores, pero aGn no se despertaba entre los -



industriales la atenci6n a la satisfacci6n de los deseos de los 
consumidores. Realmente fue hasta la década de los SO' s cuando 
algunos fabricantes comprendieron la idea de examinar las nece­
sidades y deseos de los consumidores y así producir artículos -
que lograran su satisfacción, se percataron de que lo importan­
te no era vender un producto solo una ocasión, sino que esta ad 
quisición fuera contínua. 

Se puede observar el proceso lógico que dá origen a las 
técnicas necesarias en una actividad del comercio, sobre el c6-
mo vender, ésto fue descubierto muchos años atrás, aunque de h!:. 
cho no se conocía a esta actividad como actualmente se conoce,­
"La Mercadotecnia". 

En base a los puntos anteriores, se puede observar que­
la mercadotecnia se ha venido desnrrollando, desde sus primiti­
vos orígenes, en los cuales se dedi.caba a una simple distrib!!_ -
ción y venta hasta la adaptación de una filosofía que la sitúa­
como la mejor manera en que todo organismo puede penetrar en el 
mercado, como se puede observar en las empresas cuyns organiza­
ciones son complejas, que han instituido la mercadotecnia, la -
cual ha marcado las patuas a seguir para la elevación de sus ventas. 

Aún cuando la mercadotecnia constituye una de !ns disc.!_ 
plinas de acci6n más reciente del hombre, se ha demostrado que­
ésta es una de las más antiguas del mundo, ya que en toda acti­
vidad de comercio St debe establecer: ;,cuál?, ¿cómo? y ¿dónde?­
podemos colocar nuestros productos, y las características que -
debemos adjudicar a los mismos. 

Partiendo de la necesidad humana hacia la satisfacción <le 

necesidades primarias hasta llegar a las más complejas, lamer­
cadotecnia tiepe como objetivo principal la satisfacci6n de l~s 

mismas, en cada caso la actividad que designa esta acción es el 
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"Intercambio", es un vocablo comprendido entre las cuatro opcio­
nes humanas con las que el hombre cuenta para la satisfacción de 
sus necesidades. 

Dichas opciones son: La Autopro<lucción, la Coerción, la -
Súplica y el lntermcambio (1). 

1) Autoproducción. Se realiza cuando el hombre mismo satisfa 
ce sus necesidades generales o primarias, como comer, en -
tal caso, la Mercadotecnia no interviene. 

2) Coerción. Aparece cuando el hombre necesita de un tercero 
para la satisfacción de sus necesidades, ofrecilndole a I~ 
te la oportunidad de no dañarlo. 

3) Súplica. Situación presentada cuando el sujeto se ve pre­
cisado a rogarle a un tercero a cambio del agradecimiento. 

4) Intercambio. Es Ja situación en la cual una persona cede­
rá un bien o realizará un servicio a un tercero a cambio -

de la obtención de un beneficio, en esta acción aparece la 
Mercadotecnia siempre y cuando se cumplan las siguientes -

condiciones: 

a) La existencia· de dos partes. 
b) Que cada parte tenga un .bien que pueda serle de valor 

a la otra parte. 
c) Que cada parte sea capaz de dar comunicación y entrega. 
d) Que haya libertad para aceptar o rechazar la oferta. 

Por lo anterior, se puede determinar que el intercambio -
se dará cuando exista un acuerdo de voluntades, para cederse una 
a la otra un bien o realización de un servicio en forma espontá­

nea. 
(1) Kotlcr, Philip. "Dirección de Mercadotecnia." Editorial -­

Pi:i~a. México, 2a. edición, 1982, p.c. 23. 
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En las líneas anteriores se muestra a la Mercadotecnia co­
mo el proceso originado por el comercio entre las sociedades hu­
manas antiguas, pero también en la época contemporánea cuando se 
enfoca la atención sobre la necesidad de que la Mercadotecnia sa 
tisfaga a la sociedad, 

Actualmente, la Mercadotecnia no se ve limitada en cuanto­
ª su campo <le acción, en los negocios lucrativos, yn que es uti­

lizada por circulas políticos, religiosos y deportivos, los cua­
les a través de las técnicas de la Mercadotecnia encuentran la -
manera de incrcme11tar et nfi1ncro <le micrnl1ros <le sus asociaciones; 
la Mercadotecnia aún contempla otras actividades como son las 
realizadas por los profesores, profcsionistas, inventores, etc., 
que al trabajar "venden" una idea, o actividad por la cual reci­
ben generalmente un beneficio económico. 

Con todo ésto, se puede decir que la Mercadotecnia consti­
tuye una de las materias•nás dinámicas de las escuelas de admi_ 
nistraci6n. En la actualidad l1a cohraclo tanto auge, que hasta 
los paises socialistas estfin intercs:1<los ~n la matcri:1 1 mandan 

delegaciones de ejecutivos a los Estados Unidos, especialmente 
para aprender de qué manera podrán utilizar la investigación de­
mercados, la publicidad y la determinación de precios, entre 
otros, todo con el fin de planear y distribuir con mis eficacia­
sus mercancías. También, muchas economías subdesarrolladas o en 
vias de desarrollo, que concentrahan to<la su ate11ci6n a las i~ -

versiones en sistemas de producci6n, estfin ahora tratando de de­
sarrollar y mejorar sistemas de mercadotecnia con los cuales pu-". 

dan fortificar su economía. 

Es evidente el interés que la mercadotecnia ha despertado­

Últimamcnte a nivel mundial; por eso, tambi6n existe controver­
sia en torno a.ella ya que mucha gente piensa que gracias a la -
mercadotecnia se ha elevado el nivel de vida, al poder disponer-
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de artículos que antes eran considerados de lujo, y que en alg~ 
nos países lo siguen siendo, pues al no haber una prlctica de-­
la mercadotecnia eficaz, no es grande su consumo y por lo tanto 
sus costos siguen siendo altos. 

Por otro lado, existe tambieft un ndmero de personas que 
consideran a Ja Mercadotecnia como corruptora de la sociedad, 
pues se opina que ésta es víctima <le Ja manipulación agresiva -
que se ejerce constantemente a través de los anuncios comercia­
les, a tal ftrn<lo que llega w1 momento en que la decisión sobre­
la compra o no <le un producto, no es libre, pues la manipul'!_ 
ción obliga a la compra <le artículos sin saber porque y sin ne­
cesitarlos. 

Independientemente de ésto la Mercadotecnia se concreta -
a hacer ventas que le permitan •ma justo utilidad al ven<le<lor,­
dar satisfacción al cliente y producir un beneficio social. Es 
claro que cualquier negocio se crea para obtener utilidades por 
medio de la satisfacción Je necesidades, pero el beneficio s~-­
cial se <la <les<le el momento en que se reducen los costos y es -
posible vender mis barato. También huy que tomar en cuenta que 
todo se hace en torno a lo que el cliente desea, por lo tanto,­
se estln satisfaciendo sus necesidades. 

La administración. moderna debe tratar de orientar la pla­
neaci6n y el esfuerzo <le la empresa en torno a las necesidades­
de los mercados Je consumo. Su tarea a corto plazo es hallar-­
clientes para los productos ya existentes, y a largo plazo aju~ 
tar los bienes y servicios a las necesidades de los mismos. 

Algo muy importante es que la función de la Mercadotecnia 

debe influir desde la linea de producción, para lo cual primero 
se debe invcst~gar a los consumidores. 
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1.2 QUE ES LA MERCADOTECNIA 

CONCEPTO IJE MERCADOTECNIA 

Marketing es una palabra anglosajona que significa "Hcn.J.. 
ca de 1-!ercadeo". 

En los países latinoamericanos se han utilizado distintos 

términos para identificar las operaciones de intercambio de bie 
nes y servicios, así se le ha llegado a denominar: 

- MERCAIJOTENICA 
- COMERCIALIZACION 
- MERCADEO 
- DISTRlBUCION, etc. 

El nombre con el que más se ha generalizado es "Mercadg_ -
tecnia". 

El término y su sistematización son relativamente mode! -
nos, pero en esencia, la mercadotecnia es tan antigua como el 
nombre mismo, ya que persigue el mejor modo de cubrir sus prg_ 
pias necesidades y las de sus semejantes, con él integra una -­
unidad económica por muy primitiva que ésta sea. 

CONCEPTO ANTIGUO DE MERCADOTECNIA 

El concepto antiguo parte de los productos ya existentes­
y se considera a la mercadotecnia consti tuída por funciones de­
venta y promoción como un medio para alcanzar ventas que dejen­

un beneficio. 

A través del desarrollo de la Mercadotecnia, ésta se ha-­
visto definida· en base a diferentes puntos de vista, que serAn 
enunciados a ~ot1tinunci6n: 
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PAUL MANZUR. - "La creación y suministro de un nivel de -
vida a la socic<lad" (Z). 

Esta definición dice que la principal función de mercadd­
tecnia es un esfuerzo dirigido a satisfacer los deseos de la so 
ciedad en la obtención de productos o servicios. 

RONALD L. GIST. · "Es aquel la actividad humana que se di­
rige a la satisfacción de una demanda sentiJo o latente de bie­
nes y servicios" ( 3). 

Esto dice que la mercadotecnia trota <le comprender la de­
manda de los consumidores para que !stn pueda ser satisfecha. 

WILLIAM STANTON. "Es un sistema total de actividades em­
presariales en íntima integración; destinadas a pl'lnificar, f.!_ 
jar precios, promover y distribuir productos y servicios que S! 
tisfacen necesidades de clientes actuales y potenciales" (4). 

Esta definición hace resaltar el sistema de producción y­

distribución, el cual deberl ir orientado en general al mercado 
y en particular al consumidor directo, en base a la satisfaf 

ción de las necesidades de los mismos. 

MARTIN BELL. - "Son las actividades integradas de un negsi_ 
cio dirigidas hacia la satisfacción de las necesi<lades de los -

clientes con un margen de utilidad" (3). 

(2) 

(3) 

( 4) 

(5) 

Aguilar, A. Alfonso. "Elementos de la Mercadotecnia". Ed.­
CEr.SA, México, 17a. edición, 1983, p.c. 13. 

Gist L., Ronald. "Mercadotecnia, introducci6n )' princ.!_ -
pios". Ed. Jntcramericana, l:i. edición, 1973, p.c. 13. 

Stanton, Wi 11 iom. "Fundamentos de ~1arketing". Edición es­
pecial, 1~173, p.c. 28 y 29. 
Bel!, Martin. "Mercadotecnia, conceptos y estrategias".­
Editorial CECSA, 3a. edición, p.c. 28. 
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Esta definici6n es amplia porque abatoea todo tipo de nec~ 
sidades (mercancías y servicios), todos Jos clientes (consumid~ 

res y usuarios] y todos los negocios encargados du satisfacer -
estas necesidades. 

PHILIP KOTLER. "Es el conjunto de actividad es dirigidas­
a facilitar y realizar intercambios" (o). 

Esta definición es buena pero, no concretiza el campo de­
acci6n ni delimita sus funciones. Kotler proporciona diversos­
conceptos de la mercadotecnia seg6n las etapas del desarrollo -
económico que ha vivido la humanidad (7). 

1.- Etapa de autosuficiencia económica. 

No existía el intercambio de actividades, que cuda fam!. 
lia producía lo indispensable para su sost6n. 

z.- Etapa de consumismo primitivo. 
Ln tierra era pronieda<l com6n y sus cultivos se repaL 

tian entre una unidad familiar. 

3.- Etapa de trueque de mercancíns. 
Se inicia el intercambio de productos entre las familias­

de una comunidad y mis tarde a nivel de tribus enteras. 

4.- Etapa de mercados locales. 
El trueque determinó Ja aparici6n de determinados lugares 

en los que en cierto momento se reunían todas las ~ersonas que­
querían intercambiar algo, y ésto propicio Ja aparición del co­

merciante. 

5.- Etapa de economia monetaria. 
El trueque era un sistema complicado cuando el valor del­

bien era indivisible. Esto provocó la creación de un medio co-

(6) Kotlcr, Philip. On. cit., p.c. 30. 

(7) lbidcm., p. c. 2Z a Z7. 
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mQn de intercambio que adopt6 diversas formas, se usaron desde­
legumbres hasta canutillos de plumas rellenos de oro en polvo,­
perlas, marfiles, etc. Ya en los principios de la edad de brog 
ce, los metales sustituyen a estos objetos con los que se crea­
el dinero. Esta innovación propicia una intensa octivida<l co 
mercial. 

6.- Etapa del capitalismo primitivo. 
Se presenta la oportunidad Je que el ser humano no s6lo -

se dedique a producir para seguir viviendo, sino pnra lograr -­
beneficios adicionales que no habla recibido antes. 

De este cambio surge la clase de los propit'larios y de -­

los trabajadores. 

7.- Etapa de la producción en mnsa. 
Se estimula la producción por el aumento rápido de la po­

blación mundial y las mejoras Je las comunicaciones y transpor­

tes. 

La mayoria de los paises salen de su encierro económico 
y se convierten en naciones de producción especializada y acum.!!_ 
laci6n de riquezas. 

Es de esta manera que In ~~rca<lotccnia se co11vierte en un 

conjw1to de actividades desarrolladas por vendedores para man! -
jar y estimular el manejo de bienes y servicios desde el produc 

tor hasta el consumidor final. 

8.- Etapa <le la sociedad próspera. 
Se le llama próspera por la cantidad de personas con exc! 

dentes de dinero, que despu!s de satisfacer sus necesidades bi~ 
lógicas, satisfacen necesidades sociales, culturales o simpl~ -

mente deseos. 
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En una sociedad de esta naturaleza el productor y el ven­
dedor tienen que realizar sondeos profundos para despejar las -
varias interrogantes acerca de lo que la gente quiere y no lo -
que necesita. 

En base a las definiciones anteriores, mi concepto de M~ 
cadotecnia es el siguiente: es la actividad que ayudarfi a la 
empresa, mediante una integración de sus objetivos, a crear y -

promover un bien o servicio, a trav&s de sus herramientas para­
satisfacer las necesidades del consumidor o usuario. 

Esta definición parte de que la Mercadotecnia será neces!!_· 

ria para el logro de los objetivos de la empresa, dando a cono­
cer nuevos productos o promover los ya existentes, estudiando 
la mejor manera de hacer publicidad, y promoción que mayor i~ 
pacto cause en la mente del usuario o consumidor, turaando en 
cuenta el medio fisico por el cual les harfi llegar el producto­
º servicio, y determinarfi la pol[tica a seguir respecto al modo 
como será vendido. 

Como complemento de lo estudiado a través de las defin! 
cienes, se puede decir que aBn cuando la esencia de la mercad~ 
tecnia se remonta hacia muchos anos atrls, se requiere de un -­
cambio en cuanto a los valores y necesidades de los consumido -
res y usuarios; y es aqui donde los estudiosos del Drea no 
abandonarln el concepto de la mercadotecnia, sino que le darln­
una nueva interpretación. 

Pero ahora serla conveniente mencionar algo sobre la Mer­

cadotecnia en México. 

Considero que la Mercadotecnia tiene una gran importancia, 
tanto para la sociedad, como para la empresa individual, 
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Su importancia para la socie<la<l ra<lica en que se le ha -

encargado suministrar el nivel de vida exigiendo para la gente 

empleos, tanto en trabajos de producci6n, como en actividades­

propias de sus funciones. 

Por último, la mercadotecnia tiene una grnn importancia­

en el impacto que sobre el nivel <le vida tienen los costos de­

distribuci6n; es lógico que una reducci6n en el costo unit~ -
río de distribuci6n de mercancías y servicios a Ja sociedad ha 

de traducirse en un nivel <le vida m5s elevado, 

Su importancia para 1'l empresa se basa en que es respon­

sabilidad de la mercadotecnia brindar acceso a los ingresos. 

Además, la merca<lotecnia es un canal de co111unicnción en­

tre la empresa y la sociedad. 

La Mcrca<lotecnin Mexicana no estará <la<la por situaciones 

ajenas, sino corrcspondcrfi a u1111 tH•ccsi<lad sur.t:ida de nucstro­

mismo sistema, Jarfr soluciones claras y concret:1s en épocas <le 

crisis como la actual, para el :llk·cuudo uso de sus principios­

que dan como rcsulta<lo un inc1·cn1cnto c11 las vc11tas, pro<lt1cci6n 
y utilidades, la merca<lotcc11ia o bien las t6cnicas actuales de 

la misma parten tle estudios )'técnicas <lesarrolladas en otros­

países, por lo que csttin situaJas en otra idiosi11cracin y m_!:! -

chas veces en otra época, me lloy cuenta quv los 1 i hros que 

exist.,en en su mayoría, o son traJuccioncs exactas c.k~ autores -

extranjeros, o son fundarncntaJos en lo que ya se dijo tiempo -

atr.:tS por los mismos autores. ¿Cómo se pretenJc que las técn!.. 

cas <le Mercatlotct...:nia sean las aJe<.:ua<las, cu.111Jo hace ya más <le 

20 afias que M6xico <lcjó Je ser <le los primeros países <lc<lic~ -

dos a la investigación y por lo tunlo s6Jo nos ha quedado reci 

bir y adoptar las medidas ut i li ·1.a<las por investigadores de 

otros países? 
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2,1 CUESTIONARIO 

En la vida diaria, la mayoría de las ~ersonas formulan­
infinidad de preguntas, pero pocas son las que las hacen con -

coherencia, con prccisi6n y, sobre todo, siguiendo un orden r! 

cional y sistemático, requisitos que son indispensables para -
elaborar un cuestionario válido y eficaz en el campo de la in­
vestigación de mercados. 

El cuestionario se forma con una serie <le preguntas, -­

buscando obtener los datos necesarios de acuerdo a los objeti­
vos <le la investigación de mercados. 

EL1h0r:1r un cuestionario, no es una tarea fácil, es ne­

ces¡11·io tina est1·:1tcgia cuiJa<losa <le ¡1reguntas concretas que 

van a t1tili:arsc, organizarlas y especificar claramente las 
instrucciones de los entrevistadores de manera que conozcan 

exactamente cómo mancj nr la in fo rmnción esperada. 

No existe un p;1t1·611 cstahleci<lu par:1 la elaboración <lel 

cuestionario, ya que c:ala encuesta representa un caso distinto 

y completamente nuevo, pero si <lchen basarse en reglas genera­

les para que se o\1tcnga la inforrnacifi11 esperada. 

Para la formulación lk1 cuestionario no se requiere 

únicamente de lo ;interior, sino de faci liJa<l de expresión, 

cierto grado Je visión solirc el tema, gran imaginación, psico­
logía de los consumidores y un conc~pto muy i111portantc es la -

experiencia que se tenga en este campo. 
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FUNCIONES BASICAS DEL CUESTIONARIO 

1.- Traduce el objetivo de la investigaci6n en preguntas es­
pecíficas que el entrevistado pueda contestar. 

z. - Motiva al entrevistado a cooperar con la investigaci6n. 

PREPARACJON DE CUESTIONAHIOS 

Una vez definidos los ohjetivos de la investip,aci6n, -­
asi como el presupuesto y el tiempo en que se va a realizar, -
se procederá a elaborar los cuestionarios. 

Para iniciar este proceso, es necesario tener en mente­

la forma en que van a ser contestados, existiendo cuatro moda­
lidades diferentes, a saber: 

a•. Por teléfono 
b*. Por correo 
c•. En el envase del producto 
d*. A través de entrevistas. 

Si se escoge la primera forma, estos cuestionarios ten­

drán que ser muy breves; no son recomendables porque no se 
puede conocer muchas actividades que son muy importantes si se 

realiza directamente. 

La segunda forma es tamhién poco aconsejable, en virtud 
de que la experiencia ha demostrado que una gran cantidad de -
personas no contestan los cuestionarios, ni aunque se le envíe 

porte pagado por la contestaci6n. 

Ll (lltlnio es el que ha resultado más eficiente (8). 

(8) Aguilar Alvarez de Alba, A. !<lem., p.c. 24. 



FACTORES QUE !NTEl!VIENEN PARA LA PREPAl!ACION DEL 

CU ES TI ONAl!I O 

1). Facilitar Ja memoria. 
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Es conveniente formular preguntas, refiriéndose al pasa­

do inmediato y no a hechos que hayan ocurrido en perí!l_ -
dos mayores a u11 mes. 

En caso de preguntarle a una dama cuftl es el color de -­

abrigo que m5s le agrade, la respuesta neccsitarft de un­

mayor tiempo de meditación y probablemente respon<lerfi de 
una forma qu0 no es conci·C'tn, lo c11:1l se cvitar5 J1acien­

do la prcguntn <le In siguientC' manera: ¿de qué color es 

el último abrigo que compró: 

2). En lns preg11nt:1s <lcl1cn 1is¡1rsc G11ic:1111c11tc l¡1s 11¡1l:1i>ras n~ 

ccsari;1s, por ejemplo: ¿cufil ele t.v<l¡1s 1:1s 1nurcas de ja­

hón <le toca<lor le gusta más?. l:st~i prPgunta se debe ha­

cer: ¿c¡u6 j¡1b6n de tocador 11sa? 

3). Al clal>OTilf la prcg11r1ta se <lcl1c tc11cr cuidl1Jo c11 no dar­
la respuC'sta, <lcl1illu ¡¡ c¡ue si SC' J1¡1cc este tipo Je pr~ -
guntas, el cntrc\·ist;1<lor rc.•spnn<lc.·rd influcnciaJo por lo­

pregunta<lo, por cjc.·mpln, al preguntar: ;,van ustedes a 

comer a un restaurant ;!1 !il(·11r.1s una ve:: por sc.·mtrna? En -

este caso rcspunJcrían que sí, ya que 1~1 pregunta pravo 

ca una contestación afi r.natira. 

4). No Jeb<' forzarse " la persona a rcal1 zar cfilculos compli 
ca<los r~1rn ohtcnt'r contest:1cio11cs exactas y 110 cansar al 

entrevista<lo. No debe prcguntarsE.': ;.cufnitos pares de -

medias se compra n1 uf10?, sino ;,cufrnto le dura un par de 

me di as? 
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S), No hacer preguntas embarazosas, cuando se tengan que h! 
cer preguntas que por naturaleza sean difíciles de con· 
testar, es necesario planear su redacci6n cuidadosamen· 
te para evitar contestaciones falsas. No se debe pregun 
tar: ¿se bafia usted diario?, puesto que nos darla una· 
respuesta forzada y por lo tanto falsa; es conveniente 
modificar la pregunta de la siguiente forma: algunos· 
médicos opinan que no es recomendable un exccs i vo nlime · 
ro de baños,¿qué opina usted de esto y cuál es su expe· 

riencia personal? 

6). Evitar errores en el tiempo, al realizar preguntas en · 
relación al tiempo, deben referirse a épocas próximas-­
con el objeto de facilitar la respuesta y no obligar·· 
al entrevistado a realizar un esfuerzo excesivo de mem!2_ 
ria, por ejemplo ¿hace un mes compró un par de zapatos¡ 
recuerda usted en qué fecha? 

7). Uso de las i·espuestas preformuladas. Existen ocasiones 
en que se dude en dejar que el entrevistado responda ·· 
según su criterio. (Pregunta abierta), o si conviene -
dar un conjunto de posibles respuestas entre las que 
puede elegir la que m6s concuerde con su opini6n. (Pre· 
gunta cerrada). Esto suele suceder al tratarse de cal! 
dad del producto, presentación, sabor, aroma, etc. 

Refiriéndose a un sector económico· social, al to o medio, 
al entrevistar sobre el aroma referido a un desodorante 
masculino, se utiliza éste método: ¿qué tipo de aroma· 
prefiere usted?, en este caso es aconse,iuble preguntar:· 
¿cuál de estos aromas prefiere: lavanda, lima, natural, 

vetiver, otros? 

8). Evitar motivos emocionales. Es aconsejable eliminar 
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nombres, expresiones o hechos. que provoquen reacciones 
psicológicas en el entrevistado, pudiendo ser de una -
forma positiva o negativa. 

CARACTER l STI CAS IJE LOS CUESTIONARIOS 

Para que puedan cumplir con su cometido, los cuestion!!_ 
rios deben reunir las siguientes caracteristicas: 

a). Las preguntas deherán ser hechas de ncuerdo con los oQ. 

jetivos de la investigación. 
b). Deben ser claras. 
c). Breves. 
d). Concretas. 
e). Lógicas. 
f). Discretas. 
g). Interesantes. 
h). Vencer perjuicios. 
i). fáciles de tabular. 
j). ri1ci les de contestar. 
k). Optar por varias contestaciones ya incluidas en el -­

cuerpo de las preguntas. 
1). Fáciles de analizar. 

PARTES DE UN CUEST 1 ONARIO 

1) Caracteristicas del entrevistado 

-Edad -Dirección 

-Estado civil -Nivel socioeconómico 

-Ocupación -Características de la -
-Nacionalidad casa en que vive. 
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2). Fecha en que se realiz6 la entrevista. 

3). Nombre y fi nna del entrevistador (9). 

TIPOS DE PREGUNTAS 

Existen varios tipos Je preguntas que se emplean en el 

cuestionai·io, y se usan tic acucr<lo al tipo Je producto o scrv!_ 
cio que se trate, como son: 

1). Jlrcguntas :1tractivas o i11icialcs. Al iniciar un cues­

tionario es necesario incluir este tipo <le preguntas -
para despertar en el cntrevistnt!o un intcr6s por €1, -

éstas pueden tener poca o ninguna relación con el tema 

de la encuesta, logra11do con esto llamar ln atcnci6n -

del interrogado )' t!isponorlo favorablemente para la e!!_ 
trevi sta. 

2). Prepu11tas de elección múltiple. Son aquellas en las 

qt1e se c11t1mera una list~1 Je varias alternativas para 
que el interrogado seleccione Ja respuesta acorde a su 

opinión. 

3), Preguntas Jicótomus. Son las m5s sencillas <le contes­

tar, ya que s6lo requieren de 1111a afi1~aci6n o neg! 

ci6n; es recomendable poner un espacio para los come!!_ 
torios en caso necesario. 

Sus vcntajus y desventajas son iguales a las de opci6n 
mfiltiplo o ccrrat!as que u continuación mencionar€. 

4), Preguntas ccna<las. Son aquellas que limitan la re~ 

puesta d~l e11trcvistado. 

(9} J\guilar J\lavarez <le Alba, JI. lbidem., p.c. 25. 



VENTAJAS 

Son rápidas de contestar. 
Están orientadas a a~pcctos específicos. 
Son fáciles de clasificar y tabular. 
Sugieren ideas. 
Son más objetivas. 

DESVENTAJAS 

Pueden ser limitativas. 
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Pueden sesgarse (desviarse) por un mal orden de las o~ 
cienes. 
No permiten ampliarse en sus conceptos. 

5). Preguntas filtro. Son aquellas preguntas cuya afirma­
ción o negación de la primera pregunta, excluye o r~ 
quiere a la segunda. 

f>). Preguntas abiertas o libres. Son respuestas libres: -
el entrevistado queda en libertad de contestar con sus 
propias palabras y con sus ideas completas. 

VENTAJAS 

Son buenas como primeras preguntas. 
Proporcionan actividades generales. 
No se sugieren respuestas. 
Sufren menos distorsión. 
Permiten información complementaria y amplia. 

Son respuestas subjetivas. 

DESVENTAJAS 

Lo profundo de las respuestas nos puede desviar. 
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Son difíciles y complejas para la tabulaci6n. 
Pueden interpretarse mal de acuerdo al criterio del en­
trevistador. 
Debe ser muy clara la redacción. 
Se requiere una revisi6n y clasificación muy específi­
ca. 

7). Preguntas indirectas. Este tipo Je preguntas se utili­
za, cuando se requiere conocer la opinión del entrevis­
tado sobre temas personales, comunmcnte se redactan ha­
ciendo referencia a opiniones o actos de terceras pers~ 
nas. 

8), Preguntas de control. Se incluyen en el cuestionario -
para determinar la veracidad o falsedad de las pregun-­
tas. 

ESTRUCUTRA DEL CUESTIONARIO 

El cuestionario debe tener introducción, ln cual debe -
ser breve y entendible, en la que se mencione el objeto de la­
entrevista, así como la necesidad de su información, debido a­
que representa a una población. 

Antes de formular las preguntas, se debe tomar en cuen­
ta la forma en que se van a tabular las respuestas arrojarán -

la información necesaria. 

Aunque el cuestionario debe ser breve, se debe tener -­

cuidado de no omitir preguntas importantes. 

Después de la introducción, se formularán preguntas fá­
ciles de contestar. el cuestionario debe estar integrado en -
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su mayoría por preguntas sobre comportamientos y no sobre op­
ciones, debido a que en ciertas ocasiones no se tiene conocl­
miento sobre el producto o servicio, por lo tanto se improvi­
sa una respuesta. 

Las preguntas deben llevar un orden lógico, con el fin 
de que el entrevistado considere a In infornmción útil, pucs­
es muy molesto para el entrevistado que se salte de un tema a 
otro. 

La redacci6n debe basarse en palabras sencillas y fra­
ses cortas, puesto que resulta dificil para algunas personas­
comprender frases complicadas y palabras poco comunes. 

Una vez redactadas las preguntas, se hace la impr~ 
si6n. Es recomendable utilizar hojas tamai\o c:1 rta, ya que 
éstas dan la impresión d~ que d cuPstionario no es largo. 

Las instruccio11cs al ~ntrcvistn<lo deben imprimirse ~on 

un tipo de letra diferente al dL· Ja, preguntas, para que no -
exista confusión en ellas. 

El cuestionario debe ser ordenado de tal manera que 
tenga claridad; ésto facilita la lectura del entrevistado y­
la labor del entrevistador. 

CUESTIONAR10 PILOTO 

Es conveniente antes de formular un cuestionario defi­

nitivo, elaborar u11 cuestionario piloto o ~r~liminar, que co~ 
siste en un sondeo que permitirft determinar si las preguntas­
concucrdan con los objetivos del cuestionario y si son enten­
dibles, si es posible contestar las preguntas confusas, acla­
rarlas plantef!Í1dolas de una forma di ferentc. Ayuda a tener-
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una idea clara de los resultados de la investigación. 

Para que la prueba del cuu•tionario resulte debcrl so­
meterse a un pequeño nGmero de entrevistadores que tengan di­

versas características, a las que en la práctica formen la 

muestra. El cuestionario dchc aplicarse a personas de bajo y 

alto nivel cultural y social, ele diferente sexo y edad. 

Puede darse el caso que el cuestionario cumpla con los 
requerimientos Je la i11vcstigación y se consiJ.cre como dcfin}_ 

tivoJ en caso contrario, se <lcl1c corregir tantas veces como -

sea necesario. 

2.2 ENCUESTAS 

La encuesta proporciona una variedad de información -­
que ayuda a orientar y normar criterios en ln toma de decisi2 
nes desde el punto de vista de plancaci6n. 

Debe planearse cuidadosamente, a fin de obtener de 
ellas los datos que se requieren, relativos a las caracteris­
ticas del producto, prcsentaci6n, medios de publicidad, canal 
de distribuci6n, precios, promociones de ventas, políticas de 
ventas, proJ11cci6n, fir1:1nciarnicntos, etc. 

En caso contrario, se correrl el peligro de que se coa 
<luzca crr6nc~11r1c11te, l1~1cicndo preguntas equivocadas a personas 

inadecuadas, lo cual nos lleva a la obtención <le resultados -

equivocat.los. 

l.a encuesta es una forma de obtener informaci6n acerca 
de reocciones, preferencias expresadas, por lo que se pueden­
hacer predicciones mis exactas acerca del consumidor. 
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Por su preferencia, uso y gran aceptación, se piensa 

que la encuesta no requiere de una plancnci6n, lo cual es una­
idea falsa, ya que 6sto requiere Je una plancaci6n elaborada -

por profesionistas expertos. 

PASOS PRINCIPALl:S PAft,\ lól.AllOllJ\R llNA ENCUl'ST,\ (10) 

1), Definir los objetivos de la investigoci6n. 

2). Determinar los medios t•conómicos paro su realización. 

3), Planear la estrategia Je la investigación. 

4). Ejecución. 

5), Reunir e interpretar los datos. 

1). OEFINIR lOS Ofl.Jl'TIVOS lll' L,\ !NVEST!GACI0:-.1. - Cuu.!_ 

quier proyecto requiere Je la Ujnción Je ohjctivos, tomando­

en cuenta la empresa de que se trate, el proJucto o servicio, 

mercndo real o potencial, caractcrlsticas del p6hlico al que­

el producto vaya a ser encnmiuado, etc., para así ckfinir cxas_ 

tamentc lo que se quiere lograr por mcJio d(' la investigación. 

2). lll'TEHMINAR LOS MElllOS PAi<.·\ Sil REALJZ,\CIO:-i. Es i!',! 

portnntc consiUerar y Uctcrminr1r los recursos ccnnómi ca:. <le -

que dispone la empresa para cstt• fin, con,.¡ objeto Je selec­

cionar c.•l tipo <le cncuC'sta, <le> :1cu<.~rdo .:1 la disponihi lida<l Ue 

recursos económicos. 

:\). PL,\NHR f.,\ 1::~;'/'J(.\'f'L!:IJ\ llJ: l.,\ l~\'ISl'IGACIO:,, l'sta-

estrategia cst;lr:1 co11sti tuíd:i pc1r 3 elementos, que son: 

(JO) Kotler, Philip. Op. cit., p.c. 245. 
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Métodos de encuesta, instrumentos de investigaci6n y 
planes de muestreo. 

4). EJECUCION. Este pago se rcnli za al llevar a cnho 

las entrevistas, las cuales pueden ser personales o en grupo, 

por correo o telefónicas, en las que la hcrrami cntn principal 

es el cuestionario. 

5). REUNlllN E INTl'Hl'JU.L\1.Ji1N 111. llAl'i>S. 1.ste es el --

paso mfls costoso y en .lande cxi stc rnayor ricsno lle error, ya­

que se vnlorartin Jos rcsult"ndns, SC' oq~~111i2;1r.1 la infnrmución 

Je acuerdo a los oh.iotivos fij;1dns, y así licg¡1r a conclusio­

nes paru ver las <lifere11tes ;1ltc1·11~1tiv:1s )' to1nar Jn 111ejor. 

Como se vió, la encuesta :o:ir\'c para reunir información, 

este método consiste L'!l pe.Hit' r en prf1L·t i cJ. una se ri L' ,\11 pregu!! 

tas que se fonnulan a determinadas JH.rsonas .. :011 la condición­

de que sean susceptibles <le rC'unir las características que se 

desean investir.ar, con cJ nb_icto de ofrccl'rlP al entrevistado 

(poblaci6n), m~is tarde prodt1l'to:-; y scr\'i1.:io~;, en el lugar, -­

fol1Jla y términos m:l.s convC'ni cnt es. 

ENCUESTA PllR l:llHRl'O 

ConsistC' en somc~r.r a las personas que integran la 

muestra scleccionaLla, un cuestionario que se rcmi te por vía -

postal con la rsncran:a ele que el clestinaturio conteste el 

cuestionario y lo devuelva, tombión por correo, al remitente-

(11). 

(11) Garcia Lnhiguera, Fernan<lo. "Invcsti!,!aci6n de Mercados", 
Ediciones llcusto, 2a. cllición, p.c. ;18. 
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En este tipo de encuesta es necesario que vaya acompa­
findo de una carta en la que se cxpl~ue el car&cter y finali­
dad de la encuesta, instando a Jns destinatarios a que contes 
ten con la mayor breveJJJ posihlu. 

Este cucstio11ario rcqt11erc <le prcgt111tas sc11cillas bien 

redactadas, no debe ser muy complicaJo ni elnhoraJo para 
quien lo contesta. 

El cuestionario enviado por correo es la n1ejor mnncru­

de llegar a aquellas personas que no conce<lerfin entrevistas -
personales. 

VENTAJAS 

Bajo costo. 
Se abarcan extensos territorios. 
Rapidez con que se pudiera terminar un es t uJ i o dete rm.!_ 
nado. 
Resuelve el problema Je reunir entrevistadores. 

DESVENTAJAS 

Es muy pequefio el porcentaje Je cuestionarios devue! 
tos por correo. 
La cantidad de datos inútiles e incompletos que se re­

ciben. 
No se puede adaptar la pregunta a la capacidad del en­
trevistado. 
Suelen contestarlos grupos selt-ctos <le personas. 

Las persor1as que co11trstan los cuestionarios por e~ -­

rrco pttedcn ser los n15s i11tcligcntes, los mfis progresistas, 

que los que no. los contcst:111, p0ro estos c¡ttizfis sean el tipo­
<le opinión que rcquif'rc :: desea l'l invc~tigndor. 
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2,3 ENTREVISTAS 

ENTREVISTA TELEFONICA 

Este tipo de entrevista es económico y r5pido, debido­
ª que se pueden entrevistar, en poco tiempo, a varias pers~ -
nas, ya que debe ser corta y ser5 sobre una muestra típica, 

VENTAJAS 

De todas las t6cnlcas de Investigación es la que pro-­
porcionn resultados rftpidos. 
Bajo CDS to. 
Pocas son las personas que se niegan a cooperar. 
Permite la relación directa con personas importantes -
Por medio de c•sta, es posible controlar la efectividad 
y corrección Je la ejecución <le cr1trcvistns personales. 

Dl'SVENT,\.J AS 

La conversaci6n debe ser muy breve. 
Preguntas sencillas y breves. 
No se observan detalles personales como: edad, sexo,­
etc. 
Se basa en la muestra seleccionada <le los directorios. 

El entrevistador dehe tener un tono <le voz moderado y­

agradab le. 

ENTREVISTA rrnSONAL 

La entrevista personal se basa principalmente en dos -

conceptos: 



El entrevistador 
- El entrevistado. 
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Para este tipo de encuestas se debe utilizar genté hA­
bil que debe 1 levar consigo un cuestionario apropiado, el éxi 
to de la entrevist:i depende principalmente de la muestra de -
éstos dos conceptos. 

En síntesis, consiste en obtener información de una -­
persona (entrevistado) sobre una serie de extremos contenidos 
en un cuestionario a travfs Je un coloquio que dirige el crr -
trevistador (12). 

VEN'J'A.1 AS 

Se obtiene un alto porcentaje de respuestas. 
Se pueden a<laptnr las preguntas al nivel actual de !a­
persona. 
El entrevistaJor hace una apreciación del entrevistado 
c11 cuanto a Ja veracidad de sus respuestas. 

Evita que al entrevistado le sugieran las respuestas-­
otras personas o se deje influenciar. 
1iroporcio11a i·cspucstas csponti11eas. 

llESVLNTAJ AS 

El entrevistador puede dejarse llevar de manera subje­
tiva por sus propios gustos y prefcirencias, haciendo -
que el entrevistado conteste influenciado por él. 
Es un procedimiento lento, 
1\lto costo <le la invcstigaci6n por las muchas horas de 
trabajo. 

(12) García l.anhiguera, Fernando. Idem., p.c. 63. 
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ENTREVISTA l:N GRUPO 

Debido al costo y tiempo que implica ln entrevista pcr 

sonal, los investigadores de mcrcoJos pensaron que era noccs! 
rio entrevistar a gi·upos Je ¡1crsonas pc1·te1i0cic1\tCs n una po­
blaci6n, hoy en Jiu han lleGnJo u ser muy importnntcs en una· 
direcci6n complctamc1\1c Jifcrc11tc :1 1:1 Je su intcn(i6n ini 
cial. 

En este tipo Je entrevista es mur importante nw:ntencr.­

una atmósfera amistos~t p~r;1 ttUc l;1 ge11te !1;1hlc sin Jifict1ltad 1 

el entrevistador <lct,c s~1· t1t1 ¡11·ofc~io11ista, generalmente u11 ,. 

psic6logo, el cual dchc conocer el problema, con exactitud y· 
exponerlo al grupo, su taroa principal es escuchar y mantener. 
se retirado <le la convcrsacióll y ~ólo .intervenir en 1..•l caso · 

en que 13 COI\Vcrsnci6t1 ti~11Ja a Jcsvi:arsc ll0l tenia. I1 ;1rn evi 
tar ésto, se rc'qu.ierc de un t.:ucstioncirio prcstahlct:.iJo pura -

seguir una sccucnci~ lógica. 

Al princi¡1io Je l~ convcrsa(ión el g1·L1¡10 se n1ostrar5 -

inc6modo, pero a medida que fstu nvnnc•, el mntcri•l que sur­
ja de Esta, seri significativo y ahundante. 

El resultado de una entrevist;1 de gl'llpo, no puede ser· 
utilizada cstadísticumcntc, por lo cual no puede ser utiliza­
do como soluci6n de un problema empresarial, sino como infor­

maci6n nuxi liar. 

TIPOS llE ENTREVlSTAS 

- Estructurn<las. Son nc¡uellas que se desarrollan de' 
acuerdo con un nicstionario previamente cluboraJo, <lebiendo 
someterse el cnt1·~vistaJor r1giJnmcnte al orden de sucesi6n -
de preguntus tal y como aparecen expuestas respetando la r~ 
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dacción del texto. 

- Semiestructuradas. El entrevistador tiene la facili­

dad de alterar el orden de las preguntas y de formularlas de 

distintas formas, siempre que no condicione el sentido de la 

respuesta, de acuerdo con la situación en que se encuentre du­

rante el curso de la entrevista. 

- Informales. No se desarrollan sobre Ja base de un -­

cuestionario, sino <le acuerdo con ttn csquem:l <le ohjctivos so-­

bre los que el entrevistador ha <le conseguir la información n! 

cesarin, pero teniendo plena libertad de conducir el coloquio, 

sin sentirse forzado a seguir una línea predeterminada. 

2,4 PRUEBA 

En esta fase se pone a prucha por primera vez el pro<luE_ 

to y el programa de mercadotecnia, sus representantes Je ve!!_ 

tas sucle11 llcvftrsclo a una ml1c~tr;1 selectiva Je compr11Jorcs 

posibles para ;1veriguar st1s reacciones. 

Con frecuencia reciben ideas y sugerencias que inducen­

ª la compañía a dar nueva forma al producto, cuando la comp.'!_ 

ñín queda por fin satis.fecha porque hay un número suficiente 

de clientes en perspectiva a quienes gusta el producto en su -

forma definitiva, la firma Jo incorpora a su catálogo y se pr! 

para para venderlo en nlgt1nas :onas a rscala narion¿1}. 

En el siguiente capítulo haré un análisis detallado de­

la Mc1·cadotecnia de J'rupba, l'1 por qué se toma la decisión de­

recurrir a ella y los alcances que tiene. 

llncicnUo un breve rcsufllt~n de lo anterior, puedo tlecir -
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que la elaboraci6n de cuestionarios, es uno de los puntos mds 
importantes en las diversas investigaciones que se realizan,­
ya que de su aplicaci6n depende gran parte del éxito de las -
mismas y sobre todo es una de las t6cnicas de la invcstig!!. -­
ci6n de mercados m&s importantes, porque gracias a éstos se -
pueden obtener información necesaria, r&pida y precisa respec­
to a la aceptaci6n o rechazo que pudiera tener un producto en 
el mercado. 

Creo conveniente mencionar que existen diferentes tipos 
de cuestionarlos como son: al consumo de un producto en los­
hogares, estudios de consumidores y de Ja competencia, pen! -
tración de nuestra publicidad en radio y en t.v., hábitos de­
uso, hábito de compra y consumo, lunzar un nuevo producto al­
mercado, etc. 

El cuestionario consiste en una serie <le preguntas que 

ser~n contestadas por un individuo o grupo de individuos S! -
gún corresponda, con el objeto de obtener informaci6n neces!!_ -
ria, veraz y oportuna que servirn Je base para estudios subs! 
cuentes en la investigaci6n de 111L•rc:H.ios. 

El formular correctamc11tc un cuesticnario es una tarea 

dificil, es por eso que existen reglas gc11crales que se ti~ -

nen que tomar cr1 cuenta; las preguntas se <leberfin encaminar­
únicamente hacia el objetivo de la investigación, y no tratar 
de aprovechar el mismo para conocer alguna otra información -
que se necesita, todas las preguntas deben hacerse en la for­
ma mis clara posihle para que no existan dudas a la hora de -
contestarse, lo m5s hreve que se pueda ya que no es bueno ha­
cerlas largas y con mucho palabreo porque puede causar que se 
distraiga la persona entrevistada y no conteste como debe ha­
cerlo. 
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Es preferible hacer las preguntas lógicas y sencillos -
y de ser posible que varias Je ellas sean contestados con una­
afirmación o negación, esto ahorrar5 más tiempo tanto ¡rnra cl­
entrevistadur cama p.iru el entrevistado. !lay que evitar 11~ 
var a cabo preguntas que pongan en oprictos al entrevistado. 

La redacción de los prcguntos es <le vital importancia. 

La mayorla de la gente no es capaz <le comprender frases 
complicadas o palabras poco corrientes, por consiguiente la -­
formulación del cuestionario debcrl hacerse ett~leando palabras 
y frases cortas. 

Una vez eluborndo el cuestionario, se procc<lerá a reali­
zar las encuestas, por medio de lo entrevista que es el curso­
que sigue una persona (entrevistador) paro obtener informa 
ción de otra (entrevista<lo). 

El método más usual es ta entrevista personal, que es -
el m5s eficiente ya que el entrevistador rue<le formular mfis -­
preguntas y suplementarias con observaciones personales; sin­
embargo, esto representa un costo alto, porque requiere de una 
planeación mucho mis técnica y una mayor supervisión admini! 
trativu. 

En Ja pr5ctica las c~mpon1os por razones de economfa 
adoptan los métodos de entrevistos telcf6nicas o cuestionarios 
por correo aunque sean de segunda categoría. 

El método Je entrevistas telefónicas es el mejor, por 
que recoge rftpi~amcntc la informacl6n que oc necesita, tiene -
l~ ve11t:1ja tlc quo per1nite al entrevistado1· 11abl~1r con u11a o -­

¡n5s ¡1~1·so11~s, ~o;no Jesvcntaj~ 0s que s6lo ¡1uetl0 ent1·evistarse­

a las pC'rso11~1s que tieran tclé'f,:1nu y ln ent·rc·.-i~;t::i tiene que -

ser 111·cvv y 110 ~~y pe!·so11al. 
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El m!todo de cuestionario por correo es el mejor proce­
dimiento para comunicarse con personas que no se presentan a -
la entrevista personal. 

Es el n1cnos cn1·0, ¡1c1·0 i.'Slos rcquicrc11 sencillez y cla­

ridad en la redacción de l:is preguntas, suele ser hajo el índ!_ 
ce de contestncio11cs a los ct1estio11arios y sul11·c todo el procc 

so de pro~orcionar i11fo1·m;1ci611 a los organizaJorcs Je la e~ 
cuesta es bastante lento. 

Otro método es la i.'nt revista en grupu; se pensó en és-

te debido al costo y tiempo que implica la entrevista personal, 
y consiste en cntrcvist:n a un grupo Je personas pcrtcnccien -

tes a una población, en este tipo de entrevistas se <lche mant~ 

ner un ambiente :11nistoso para Lttic la gc11tc l1ahlc con confianza, 

el entrevistador Jebe ser u11a ¡1c1·so11a ¡1rcpnraJ;1 11t1c conozca -­

el problema con exactitud y exponerlo al grupo, Jebe escuchar­
y s6lo intervc11ir cua11<lo la co11vcrsnci6n se Jcsvic del tema. 

El resultado de este tipo de entrevistos no se puede -­
analizar estadísticamente por Jo tanto s6lo se utilizarl como­
informaci6n auxiliar. 

Después de haber llevado a cabo las entrevistas y t~ 
ner listo el producto o servicio nuevo, se entrará a la fase 
de poner a prueba el producto, donde ya tendrá una muestra se­
lectiva de futuros compradores para conocer sus reacciones de­
aceptaci6n o fracaso del producto o servicio. 
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3,1 CONCEPTO 

Es la técnica de investigación de mercado de carácter 

experimental que consiste en probar una estrategia Je mercad~ 

tecnia o simplemente alguno de sus componentes, es un ambien­

te real que se localiza en dos o mñs zonas geogrñficas que se 

supo.nen representativas dd mercado total, con el fin de dis­

minuir el riesgo c11 la i11vcrsi6n total. 

Esta definición nos dice, c¡uc es una técnica de lnve~ 

tigación de Mercados, por medio <le la cual, se oh tendrá infor 

mación para poder probar una va1·iahlc o un c.:onjunto de varia­

bles en dos o mñs ciudades, a las cuales se les designa Mercl!_ 

dos Je Prueba, que poseen to<lns las características del mere!!_ 

do, el ejecutivo se vale del mercado <le prueba para disminuir 

el riesgo de lo imprcvi!'to, para evitar una pérdida cuantiosa 

mediante una inversión pcqucfin 1 en comparación a esa pérdida. 

3,2 DECISION DE IR A UN MERCADO DE PRUEBA 

Las técnicas de Investigación de ~lerca<los son, en ge­

neral, muy costosas, y si algo puede tlecirsc del ~!creado de -

Prueba, es que se trata <le una t6cnica co~tosa porque requie­

re, a su vez, do la aplicación de 1.tdria~; técnica~ de Investi­

gación Uc McrL"aLlos, PI tiempo que toma es largo e implica una 

serie Lle prc-prucl1:1s costosas. 

Para que el Mercado Je Pru<'hn rinda realmente los fru 

tos que de él se esperan, las variables que se van a exper!_ -

mentar debcr5n sujetarse a un perillo de pre-prueba mediante 
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in·;estigaciones adecuadas, que justifique la experimentación­
de dichas varL:ihlcs; también se verificará la probabilidad 
de ~xito de la variable que se va a demostrar, de lo contr! 
ria, es evidente que so está tirando el <lin.,ro. 

Cualquier técnica de Investigación de Mercados está­
sujeta a error o a desviaciones (y Je hecho sucede con fr~ 

cuencia) que los resultados de una investigación den como co! 
clusi6n que un articulo es aceptado favorablemente por los -­
consumidores y, sin embargo, las ventas reflejan lo contrario. 
En este caso, pueden haber sucedido varias cosas. 

1) La investigación estuvo mal hecha y los resultados -
no eran v5lidos, por lo tanto: 

2) S'e pu<lo haber omitido factores que debían haberse t~ 
mado en cuenta por su influencia en el éxito o frac~ 
so del producto, tal es el coso tle la actividad de -
la competencia; 

3) ruede suceder que el entrevistado mienta y no est& -
dispuesto a respaldar la respuesta favorable que <lió 
mediante el pago de su dinero. 

~lt1cl1as cosas pue<lcn suceder que 110 cst5n previstas -

en una investigación comnn y corriente, y que s61o a trav6s -
de la observación que acontece en el mcrcauo real se puede c~ 

nacer. Se han visto varias ventajas del t.lercado de Prueba en 
relación con otras t6cnicns que se utili:an ~ara disminuir 
J.~...;.,:-;u:o, :--li1 o;.iba::;o, ~ . ..:1s ... ca <lctcrn~~r1~~Jo.:; factores 11uc se 

~icncn que tom~tr en ,,:¡_.;_•¡1ta para tor.iar la <lccisi6n de ir a un­

J.lercado de Prueba, los cuaks explicaré a continuación: 

1) El pré-s:.'.:1Ucsto e.le !n~·cstigaci6n <le ~!ercados. · Este­

f.:1ctor co:~:.~~tP~:. :.n::u .i.i:i:i~~'ci6n; el no tener dinc· 
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ro para realizar el Mercado de Prueba abrevia el pro­

ceso de decisión; simplemente no se puede llevar a -

cabo. En tal caso, el ejecutivo deberá buscar o 

crear t6cnicas de menor costo que le ayuden a dism! 

nuir el riesgo, a(an cuanUo sea en proporción menor. 

Z). llahiendo realizado In investigación de pre-prueba, se 

puede llegar a determinar que existe In posibilidad -

de perder hasta ID mi !Iones de pesos, y se estima que 

<lic11a posihili<lad es Je un 25t, o sea, el 1·icsgo cal­
culado sería '"le dos millones y mcLlio. Si el Mcrcado­

de Prueba ct1cst;1 1;1eJio mi 11611, aG11 es recon1cn<lahlc 

que se vaya ni ~\ercado Je Prueba, puesto que se está­

gastanJo un 111ill611 p:11·;1 ascgur.:1r el 6xito. 

3). Otro factor <\lle puede influir en Ja clecisi6n Je ir a­

un Mercado ¡_\e Prueba es la competencia. A medida que 

la competencia :H' va hac icndo más fuerte, que lag nuc 

vas técnicas v.m d:.1n<lo Jhaynr importanci.:1 y valor monc 

ta ri o. 

El sentido de oportunidad debe tenerse muy en cuenta­

en la actualidad, ya que un producto puede correr el riesgo -­

de que si entra a un ~\creado de Prueba, la competencia puetlc -

lanzar un producto sustituto u s i111i l"r en Ja totalidad del me!:_ 

cado; la competcncin se estf1 arriesganJo, pero si el protlucto 

es bueno y 11 pega 11 la Jclantcra que toma es Jcfini ti va, en el -

caso contrario, el que vaya al Mercado de Prueba habrá ganado­

al evitar un fracaso de mayores di1acnsioncs. 

Lll ejecutivo <lcl1c valorar cautelosame11te l~l situación 

compL"titiva antes Je tomar la llccjsión <le ir a un Mercado t.le 

Prueba; si la competencia l'S muy fuerte o muy húhil, ¿hasta 

qué punto conviene probar una variable experimental y evitar 

riesgos, o bien ac.lclantarse a la competencia en una introdttf -
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ci6n a la tótalidad del mercado? En todo coso, la decisi6n -
de ir a un Mercado de Prueba implico que hoy incertidumbre 
por parte del ejecutivo, lo cual es de lo mis común. 

La decisión de ir a un Mercado de Prueba se debe to­
mar desde que se estñ prorcctanüo la estrategia de Mercadotes_ 
nia, es decir, debe estar inclultla en los planes, ¡1 fin <le tt 
ner en cuenta el gasto que implica, dentro del presupuesto to 
tal. 

3, 3 DESCRI PC 1 ON DEL ME TODO DEL MERCADO DE PRUEBA 

El Mercado ele Prueba consta de dos fases fundamenta­
les que se <lesarrollan en (orina simultánea: una está consti­

tuida por la o los voriobles experimentales, en tanto que la­
otra es la investigación del comportamiento )' resultados de -
dichas variables. 

Descrihir6 brevemente como se desarrollan ambas f! -
ses dentro de un solo proceso, que es el del ~creado de Prue­
ba. La fase que se refiere a los variables experimentales -­

consta de tres etapas que son: 

1). fijación Je Objetivos 
2). Planeación 
3). Ejecución. 

La fase de investigación, por su parte, consta de -­

nueve etapas, que son: 

1). lleterminación de Objetivos 

2). Determin~ción de los datos re queridos 

3). 'neterminación del método para la obtención de -
los datos. 

4). Oetcrminnción de la duración de la prueba 
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5), Selección <le las áreas geográficas 

6), Obtención <le los <latos 

7). Procesnmiento de <latos 

li). Análisis e intvrprctación de <latos 

9). Conclusio11cs y 1·cco111c11Jacioncs. 

Como expliqué .:mlcriormcntc, ambas etapas se dan 

en forma simultfmca; sin l'mbar~~o, es muy interesante mostrar 

en forma gráfica, el or<l0n en que se <la cn<la una <le las et~ -

pas de ambos procesos, antes de pasar a describir cada una <le 

ellas. 

3,4 PROCESO DEL MERCADO DE PRUEBA 

Fase A. - Variable Experimental 

l. Determinación de objetivos 

2. Planeación 

8. Ejecución 

Fase B. - lnvest igación 

3. llcfinición de objeti­

vos. 

4. Determinación <le los­

datos requeridos. 

S. Determinación del mé­

todo para obtener los 

datos. 

6. llctcrminación ele la -

duración <le la Prueba. 

7. Selección de las áreas 

geográficas en que se 

localizará el mercado 

de prueba. 

SA. Obtención de los da 

tos. 

9. Procesamiento de d! -

tos. 
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10. Analsis e interpretaci6n. 
11. Conclusiones y recomcndaci~ 

nes. 

Las etapas que se dan en forma simultánea han sido -
colocadas en un mismo plano. 

1.- DETERM!N,\C!ON DE OHJJ:TJVOS 111' LA VAIUAHl.E EXPERIMEN­

TAL 

Los objetivos de· la variable experimental son aqui:_ -
!los que se fijan para ser alcan:ados dentro dl'l período expe­
rimental por la variable que se 1'a a probar. 

Fs muy importante tC'ncr en cuenta, al fijar l'Stc ti­

po de objetivos, '¡ue se tr;1t;1 dt' u11 exr1e1·imc11to cuyos result! 

<los se deheri111 proyectar ;¡J total <le! mercado. Por lo tanto, 
no van a ser Jos mismos dL· J11 estrategia total f.~n términos mQ_ 

nctarios, pC'ro si lo scrfm en términos relativos (por ejemplo: 

se <lcbe.-5 fijar el mismo marr,c·n <le utiliúa<l, la misma propor­
ción <le utiliúa<l a vc·ntas, etc.). 

2. - PLANUCION llE LA \IAHlABJ.E EXl'l'IU~Jl'NTAL 

~s muy importante elaborar una estrategia especifica 
para el Mercado <le Prueba, que incluya hasta presupuesto, ya­

que solamente asl se po<lr5 controlar el desarrollo de la Pru! 
ba en su fase <le variable experimental. Igualmente, se <lebe­
recor<lar que ésta será la base <le comparación con que debere­
mos contar al final <le la prueba, cuando ya se han obtenido -
resultados realps, lo cual nos ayu<lar5 a calcular dichos r! -
sulta<los. 

Se debe tener muy en cuenta que, al realizar la pla­
neaci6n, la variable experimental se est5 haciendo simplemen-
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te una estimación en la que no se están tomando en cuenta las 

desviaciones que puedan ocurrir en relaci6n con la totnlidad­

del mercado, por lo cual no debe ser extraño que :il finnl <le­

la prueba los resultaJus obtenidos sean muy Jlfercntcs u los­

planeados. 

Adem5s debe hacerse una proyecci6n de los resultados 

que se esperan obtener en el ~lerc:ido de Prueba, o bien, proc~ 

der al contrario, es decir, estimar los resultados totales y­

hacer una reducción proporcional de los mismos, a] mercado Je 

prueba. 

De todas formas, se debe contar con planes y result!!_ 

dos estimados del mercado de prueba y del mercado total, en -

la suposici6n de que guardnn relaci6n directa. 

3 • DH!.~ICIO:-.i ¡¡¡; ()0.JHJ rns DE L,\ !:\\'ESTIG,\CION 

. ~- El objetivo biisico de la i11vestigació11 es obtener i!). 

formación acerca del Lolllportnmic11to r resultados de las vari!!_ 

bles experimentales, en formo tal que disminuya el riesgo al­

ternar una decisión <le dichas varinbJes. ,\sí pues, se deberfin 

determinar los riesgos clave y determinar qué información re­

querir& para controlar dichos riesgos. 

4. - !JEHRMINAC ION IJE LOS DATOS REQlJERlDOS 

El Mercado de l'rueb a puede considerarse como la cul -

minación de un proceso evolutivo a través Jel cual se ha des!!_ 

rrollado el m6todo experimental de la investigaci6n de merca­

dos. Dentro de este proceso, el mismo Mercado de Prueba del­

producto hasta convertirse en la actualidad, en una prueba de 

la estrategia de mercadotecnia considerada en su totalidad. 
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Existen Jatos tradicionales que se buscnn al reali­
zar un mercado Je pruebn, los cuales en un principio cumplían 
la totali<laJ Je la informaci6n que se requeria de una prueba­
de este tipo 1 y so11 1:1s siguic11tcs: 

a). Ventas al consumidor, o seo, el despln:amicnto de 
mercancía que registren las ticn<las. 

b). Las compras Je merconcin por parte Je los comercian­
tes. 

e), Movimientos de inventarios, Jato que resulta de los­
anteri ores. 

En la actuali<laJ, a pesar <le no ser estos los Dnicos 
datos que se buscan en un mercado Je prueba, continúan siendo 
los más importantes, ya que es esta información la c¡uc nos Já 
la prueba Je lo que est5 sucediendo de hecho en el mercado, -
son el registro de los resultaJos di n·ctos de nuestra estratg_ 
gia, o sea, las ventas al cunsl1miJor. 

Los reAistros Je ventas Je lo compaft[a resultan Je -
cscas:i y engaf10sa utili<la<l cuando se tratu Je averiguar la - -

situaci6n <le! producto en el mcrca<lo, ¡1l1cs nunca m11cstran el­
desplazrunie:nto del o <le. los productos hnci¡1 el consumidor. 

Son precis~mente los ventus al consumidor las que Jetcrminan­
el &xito o el fracnso Je los productos, Je ah[ la importancia 

de poseer dichos datos. 

L1 pr1ncip.:i.l 111 formación que se busca en un :.1ercado­

Je l'rueba S(' refiere a iJJagen <le marca, pcnL'tración de publi­
ciJa<l, efectiYiJ~<l Je publici~oJ, opiniones sobre el consumo­
<lel pro<lt1cto, y sobre to<los los aspectos de éste, desde la e~ 
volturu ll~tji 1 los res:Jlt:Hl:Js que proporcjona. 
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Dependiendo del presupuesto con que se cuente, el -­

riesgo implícito y el tiempo en <¡lle se desean obtener result~ 

dos, el MercaJo <le !'rucha puc<ll' abarcar des Je los Jatos sohre 

inventarios <le los detallistas, hasta tuJo tipo Ju Jatos quc­

se puedan obtener a través de lnvL·stigacioncs <le ~!L'rt:ados. 

S. - llETEf~'!INAC!O:.J llLI. 'ILTO!Hl PARA ! ... \ Ol\Tl:l>Clü)I llE !.OS IJ~ 

TOS. 

Una ve:. que se tenga la información rcqucri<la, el m§_ 

todo para obtenerla pucJc variar desde la simple auditoría <le 

tiendas hasta una comhinaci611 lle todos los m6toJos utilizn<los 

en la Investieación de Mercados. 

La agencia especiuliza<la en mercados <le prueba, rea­

liza fundamentalmente cuatro tipos <le estudios (13): 

a). Auditoría <le tiendus: son una verificación continua 

del nacimiento de un producto en re1aci6n con la co~ 

petencia ( l4). 

Se lleva a caho <le la siguiente manera: 

llurante aproximCLJ:unPnle dos meses :mtes de que se -­

inicie el experimento, se miJcn las co111pras y el dcsplilzamie~ 
to del producto que se va a sujetar a ¡,rucha, así como 

de los principales proJuctos co:npct ido res. 

En el caso <l~ tratarse del lan::uniento <le un nuevo -

producto la medición se hace exclusivamente sobre los produc­

tos que se considerar[m como probables competidores. ];ste pe 

r[odo de medición pre-experimental puede variar de acuerdo a­

las circunstancias. 

(13) Konrnd Lrickso11, Evclyn. "Como emplear con éxito la 
Mercadotecnia de Prueba en ~léxico". Editora Técnica, 
1968, p.c. 24. 

(14) [hidem., p.c. 25' 
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Una vez iniciado el experimento, Jurante un periodo­
que puede ir desde seis meses hasta Jos años, dependiendo de­
las características y requerimientos Jcl l'Xpcrimcnto, se con­

tinÍlan haciendo mcJicioncs Je compras r Jcspla:a11tic.•ntos lle 

los mismos proJ.uctos, a nivel de Jctallist:is. La duración -­

del mercado de prucbJ, como se rcrá mfts a<lL'lantc v;:iría en fu!!. 

ción de muchos y muy Ji versos factores, sin embargo, la mayo­

ría de los mcrcaJos Je prueba reali:aJos hasta el momento, -­

caen dentro U.el tiempo que se mencionó. 

La nu<li to ría de ticnt.las va a facilitar infonnaci6n 

acerca de los siguientes aspectos csenciall·s: Jespluz.amicnto 

de los productos, velocidad Je Jicho Jespla:amicnto, la reac­
ci6n que se produce a nivel Jera! lista al introducirla o las­
variablcs experimentales; 1¡1 rotuci611 <le Ji1t1cstrarios, <¡tic vn 
a a dar una iJca de fluidez <¡ue está teniendo el producto cn­
relaci6n con las· compras llcl comerciante y, en térrninos gene­

rales, va a mostrar en una forma casi i11111c<liata 1 cómo reacciQ_ 

na el pro<lucto en el mercado dC' hc.'cho, ante los consumi<lorcs. 

Las au<li torías de tienL:as Jcbc11 hacerrc con una p~ -

riodicidad frecuente y continua, a fin Je estar polponJo con! 
tantemente cómo reacciona la mercnncía, como se mueven los -· 

productos. Lo ideal sería que se puJicran establecer tenden­
cias por <lías o nor scma11as. "J'o<lo se pt1c<lc Jc<lucir a trav6s­

de un análisis detenido en tanto se cuenta con la informaci6n 
necesaria, si se cuenta con datos semanales, se poJr5 estohl! 
cer tendencias quincenales, y as[ sucesivamente. 

b). Pruebas en tiendas controladas (IS). 

Este es un método Je carácter experimental que sirve 
para comparor diversas variables experimentales. Se usan pa­
neles de tiendas para evaluar nuevos tamaños de empaques, - --

(15) Ibídem., p.c. 27. 
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arreglos en estantes, nuevos diseños, eficacia de los cxhibi­
dores, regalos dentro de los paquetes, ubicacj6n del producto 
dentro de la tienda y cambios de precios principalmente. A 
fin de seleccionar las tiendas poro realiznr la• Jifercntes -
pruebas, se busca que sean representativas Jel total de tien­
das existentes. 

Existen para dicha selccci6n, Jos criterios: 

J.- Se establece lo que se llama un "panel ÚL' proycE_ 
ci6n 11

, o sea que, se toman tiendas representativas -

de todo tipo, en que se supone se va a encontrar el­
producto en el mercado total o que representan posi­
bles canales de distribución para el producto a cxp~ 
rimenta r. 

2.- Existe el criterio <ll'nominado "panel de tendencia al 
alto volumen". EstP criterio se deriva o se ha ori­

ginado en Ja tendencia por parte ÚL' las empresas, <le 
ir selcccio11an<lo ¡1 1us comcrcia1itcs que com¡11·an en -

grandes vol6menes, puesto que resulta mis cronómico­
ven<lcr en granJcs cantidades en tienJas que rcgi! 
tren un rápido y fuerte desplazamiento, que a peque­
fios detallistas, como lo pueden ser las mjscclfineas­
en ~léxico para.determinados productos, las cuales r!C 
sultan anti-ccon6micas en ocasiones, debido a que e! 
tos detallistas hacen pedidos mlnimos, no tienen li­
quidez, el movimiento de los productos que manejan -
es muy lento, etc. 

Así pues, se procede a tomar una muestra representa­

tiva de las tiendas de mayor desplaiamiento como pueden serlo 
los autoservic~os, en el caso de artículos de consumo inmedi! 
to¡ o las tiendas departamentales, en el caso de los vesti -
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dos, etc. , en que se va a vender e! producto a expe ri mcn ta r, -
es decir, deben constituir una muestra de Jo que en realiJad­
se piensa hacer a nivel nacionnl; de esto dcrender5, desde -
luego, la cstr:i.t .. ·gia que Sl' prete11J.:1 seguir en escala total -

en lo que se refiere a lo distribución Jcl producto. 

c). Estudios de distribución. 

Se reducen a corr~rohar si cfcctivomcnte hoy distrib~ 
ci6n fisica en las tiendas seleccionaJns, y en qu6 forma estl 
hecha esta Jistrihución; si huy exhibidorcs o se exhibe el -
producto en alguno forma; si hay producto pero se encuentra­
en la bodega y no se ha sacado a Ja venta, etc. 

Se pretende establecer el porcentaje y la calidad de 
distribución que va lo~rando el pro<lucto paulatina y cronoló­
gicamente. 

d), Se reali:an entrevistas a comerciantes y distribu.!_ -
dores, las cuales pueden Jlegnr a ser muy valiosas, dependieg 
do de la forma en que sean llevadas a cabo y del espiritu de­
cooperación que tengan los entrevista<los. Su valor deriva de 
los conocimientos que poseen estas personas, quienes están 

palpando constantemente el movimiento de los productos en sus 
tiendas, son ellos, ~1Jc~5s, los que va11 a comprar e impulsar­

los productos en Oltima instancia. 

Aparte de los enunciados, actualmente se realizan d~ 
versos tipos Je estudios en coda uno de las ciudades que se -
va a someter a un mercado de prueba, to<los pertenecientes al­
metodo de encuesta, como lo son las "pruebas de consumo iden­
tificadas", en las cuales se muestrea el producto o bien se -
sigue la pista de los que lo han comprado y se les pide su 
cooperación para dar una opinión sobre el producto después de 
haber! o usado. 
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Se llevan a cabo estudios para establecer el grado o 

los grados de re-compra al respecto, se realiza en los EE.UU., 

un estudio cnt re consumi Jon .. 's en L'l cual, una mucst ra rcpr~ -

scntativa Llcl total lll' consumiJorvs a tr~H<·~ Jcl país, manda­

pcriódicnmcntc un inrormc en t•l que se scflala11 los proJuctos­

quc han compr3do, porque los cnmpraron, si estaban en oferta­

º no,)' cuálL'S son lus comcrl i;1les qut..• han \'is to, cuáles lcs­

llamaron más la atención, L~tc., todo esto lo rc;1li:a la MRCA­

(r.tarkcting l~C'Sc;1rch Cnqwratiun of . .\mericaJ, la Lt1al a través 

Je 30 aflos, ha mantenido un panc:l 11;1cional Je co11st11niJorcs 

que abarca hog;1rt..~s que pro!HHL·inn:in informes sc111a11alcs <le la­

compra de Ji\'crsos productos. 

En :,léxico, a falta ,}e L'~;tc.• ~ervicio 1..'SIH.·cializa<lo, -

el ejecutivo <ll' '.ncrc,:1dotcu1ia lkhL'r{1 \·:1lcrsc de otros metlios, 

<le otro tipo de invcstig1u.:io1H'~ p.1r.:i obtener <licitas datos, 

<lcs<lc luego, l'l ideal cs la enc11c.st,1, ya sea por medio de en­

trevistas o :1 tr:1v~s Je cucstio11;11·ios n1:1n<lados ¡101· co1·rco. 

Ln la nctua1i<laJ, el lllL',lio m:is utili:a<lo en México -

es la entrevista personal pues aírn no se confía plenamente en 

la cooperación Je los consumidores para devolver los cuestio­

narios y, así mismo, se duda de la eficiencia th.d correo. 

Del mismo modo, :.e l'lahoran pruebas de l·omercial en­

e! aire; estudios de pl'Ill~tracilin Je publicidad, los cuales -

se deben llevar o cabo por Jo menos 90 días Jespu6s <le lanza­

do un comercial al aire por primern vez; también se realizan 

encuestas <le opinión y todo tipo Je investigaciones. 

6. - llFTERM l NAC 1 ON DE LA lllJR,\C 1 ON llE LA PRUEBA 

La duración de la prueba varia en cada caso, depen-­

diendo de las características del producto, la variable expe-
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rimental o la estrategia que se va a probar. 

El tiempo que se lleva un mercado de prueba varía 
de dos meses a dos afias. En dicha duración pueden influir va 
rios factores: 

a). Presupuesto. Blsicomente es un factor de carlcter -
limitativo. 

b). El tiempo que los datos tardan en incubar. 

Los datos tardan en aparecer dependiendo de su natu­

raleza; por ejemplo: Jos compras de los detallistas y, por­
tanto, la aceptación del producto, se pueden saber inmediata­
mente después de iniciada In prueha. 

En cambio, la reacción del consumidor no se podr& sa 
ber hasta que 6stc haya consumido totalmente el producto y 

esté dispuesto a efectuar la re-compra del mismo. 

Los niveles de venta al consumidor tardan en establ! 
cerse, puesto que esthn sujetos a un periodo de asimilación -
por parte del consumidor. 

c), La reacción de· In competencia. 

Oado el grado de competencia actual, muchas veces -­
nos veremos obligados a llevar o cabo una expansión total an­
tes de haber terminado con nuestro mercado de prueba, sin em­
bargo, y n pesar de realizar dicha expansión, la prueba debe­
continuar hasta su terminación puesto que la información que­
se proporcione continGa siendo valiosa. 

d). f'l tipo de producto. 
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Dependiendo de las características del consumo de C! 
da producto, ele acuerdo a su naturaleza, como se sabe existen 

articulas <le consumo inme<liato, sC'mi-JuraJcro o duradero, <lc­

acuerdo a clasificacionc:'i lle auturl'S llivcrso::; cJI mcrca<lotec 

nia, el tiempo que Jure t1r1 111c1·ca<lo Lle prucb¡1 tlcl1crfi v:1riar 

puesto que se l1uscan <latos con10 11ivcl:1ci611 Je ventas, in<lice­
de re-compra, etc,, los cuales dcpcnJcn Je la velocidad Je -­
consumo de cada producto en particular. 

e). Las presiones internas de la empresa. 

i\l hablar Je la limitación de tiempo a que se ven -­
sujetas las i11vcstigacioncs Je mcrc~1Jotccni;1, l1uno referencia 
a la presi6n que In gcrcnci:t de l:1s cm¡1rcs;1s mt1chas veces 
ejercen sobre los encargados Jr Jicl1:1s investigaciones para 
que proporcionen los Jatos con mayor rapidez, ann cuando en 

ocasiones ln impaciencia de la gerencia es comprt•nsjhJc. 

El obtener Jatos hajo presión pue<lc traer muy malas­
consccucncias, ya que resultan incompletos e imprecisos. 

El encargado <le r~allzar las investignciones Jebe et 
tahlcccr un periodo tic ticniriu rn:o11ahlc p:1r¿1 r11trcg;1r rcsult! 

<los, en forma tal que éstos sean Ios mejores y, por lo mismo, 

los miís útiles, una vez fijado (•stc plazo, <lcbcrá atenerse a­
él y defenderlo y la gerencia <lcber5 respetnrlo. 

Existen ejecutivos que tienen la mala costumbre Je 
pedir reportes sobre las investigaciones antes que Estas et 
tén completamente terminadas y lo peor es que utilizan estos­
datos para tornar decisiones en base a dichos reportes, cuando 
en realidad no presentan aDn una base s6lida para tomar deci­
siones. 
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Las decisiones deben estar basadas en un anBlisis c­

interpretación <le los <latos, realizados en forma profesional­

y con el tiempo adecuado nara nodcr llegar a conclusiones vá­

lidas. El ton1ar una <lccisi6n 11as:1J;1 c11 J;1tos Ju una investi­
gación qt1c adn 110 se l1a co11cllti<lo ~11 toJo stt 11rocesn, Ct\Uiva­

le a d¡1r al traste co11 1:1 invcstigaci611, co11 el Lii11cro que se 

ha invertido, co11 el tiempo y el csfucr:o Je l:1s ¡1crsonas l¡ue 

intervienen c11 <licl1a i11vcstigaci6n, etc. 

Como acabo Je referir nntcrionncntc, el mercado <le-­

prueba ha llegado a convertirse en una prue ha Je estrategia -

<le mercadotecnia, y por el lo la cantidad Je Jatos buscados -­

es cada vez mayor y m5s variada. 

El ~tcrca<lo de P nwha es una especie de laboratorio 

establecido en varias ciu<la<lt•s supuestamente aisaldas de i~ 

fluencias externas, donde se dche cxpcri1acntar lo m!Ís que sea 

posible hasta obtener la mayor cnntiJod Je informoci6n facti­

ble, y así minimizar el ril'sgo en la toma de decisiones. 

Es por esto que el esp0ci:1list;1 cr1 i11vestigacioncs 

debe ver que se cumpla el compromiso establecido con los di 

rectivos; <lehc ser razona.ble, ya que no puede pasarse to<la 

la vida realizan<lo 1111 n~rc:1<lo Je i1rucha, por el co11tr¿trio, d! 
be tomar deCÍSÍOJ1CS por p~1rtc LlC }CJS L'jPCUtiVDS Je lllCfCa<lote~ 

nia e inte11tar aplicar las t6cnic:1s :1JccunJ~1s con la mayor -

velocidad posible, sin perder por ello precisión ni validez. 

7.- SELECCION DE LAS AREAS GEOGRAFICAS LN QUE SE UTILIZA 

RA EL MERCADO DE PRUEBA 

Se utilizan ciuda<les completas que se consideran co­

mo representativas del total <lel mercado, para llevar a cabo­

los mercados tfo prueba. Sin embargo, conforme aumenta el gr!!_ 
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do de satisfaccibn de este tipo de investigacionDs y se van -

diversificando los productos c¡ue las uti liznn, se han comenz!!. 

do a usar :onas de carácter regional (como la zona ,1e1 Bajío­

cn México) o estatal, las cuales cuentan, a su vez con ::.onas­

de tipo urbano, sub-urbano y rural resultando, por lo tanto,­

más reprcscntntivns para JctcrminaJos proüuctos. 

En cuanto al n(tmero Je ciuJ:1<lcs que se utilizan, en­

un principio era sólo una citllial1, !lera en la actualidad csto­

ya resulta unn excepción, pues a n:edid>1 que aumenta el n(1mcro 

de variables que se desea probar, C'l nÍllilero de ciudades aume!!_ 

ta, aunque se cuenta con t1t1 m:1yor 11611101·0 <le t6c11icas <le invc! 

tigaci6n de rncrcn<los, y mcclios de procesamiento <le <latos y s~ 

lecci6n de alternativas n1ás veloces, como lo so11 l:ts computa­

doras. 

Entre más ciuJadcs se utiliCL'l1 nlC'jores datos se o!:!_ -

tendrán; esto desde luego, debe aplicarse con criterio, ya-­

que, pasado un Jcterminndo ní11Hcro Je ciudades, la muestra re­

sulta demasiado grande para poder considerarse como tal. 

Po<lríamos pensar en el caso que se utilizará unn ci.!:!, 

dad representativo Je cada una de las regiones principales 

del país, como lo son Je! norte, el sureste, el pacifico, el­

golfo, el centro y el distrito federal. 

La ciuda1..l y/o ciuJaJes quL' se utilizan para un mere~ 

do de prueba deben selecdonarse tomando en cuenta ciertas C!!_ 

racterísticns necesarias para el éxito de la prueba. En pri­
mer lugar, <lcben ser representativas, es <lccir, que posean -­

las carnctcrísti cas Licl total Jcl mercado, en forri1a válida. 

En segundo lugar, la ciudad y/o ciudades que se seleccionen -

deben ser comp¡nativamente si Mi lares, en forma tnl que los r!:_ 

sultauos que se obtengan en cada una de ellas se pucuan ev!!_ -

luar también en forma comparativa. Por otra parte esta cara~ 
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teristica resulta necesaria para que la ciudad que funge como 
grupo <le control cumpla con sus objetivos. 

Entre las nrincipctles cnracterísticas que Jos ejecu­
tivos <le merca<lotecnia ju:gan, para una ciu<la<l <le prueba en -
la actunli<la<l son las siguientes: 

1) - Que posca medios Je puh lic i<lad in<lepcn<lientes, igu!!_-
les a los que .se utili:arán a nivel nacional o total. 

2). Que cuente con todo tipo de canales Je distribuci6n. 

3). Que tenga características <lcmográ ficas similares a -
las ue la pohlación to ta 1. 

A continuación, mostrar¿ los rcsulta<los que arroj6 -
una investigación lleva<la a caho por el l'rinter's lnk entre -
un panel <le ejecutivos para <letcrmin•r cu5Jes son Jos princi­
pales c1·iterios que aplican al seleccionar una ciudad de 

prueba (16). 

CIU'l ER! OS 

1). Disponibilidad de mc<lios publicitarios 44\ 
2). Niveles Je ingresos y sus características 35\ 
3). Población y sus característicos 35\ 
4). 11 Típico" para proyección nacional 32\ 

~). :anales \.ic <list fl'uuc ión 32\ 

6), Ais !amiento <le! mercado 30\ 
7). Localización gcorr5fica y condiciones climat~ricas 25\ 

B). Tamaño 25\ 
9). Costo 20\ 
10). Cooperaci6n <le los detallistas y mayoristas 18\ 

(16) l'rinter's Ink. .\bril 1982. 



11). Estabilidad de las condiciones económicas 
lZ). Situación competitiva 
13), Cercania a las oficinas del cliente y de la agc! 

cia 
14). llistorial de las pruebas renlizndas 
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16\ 

15\ 

12\ 

10\ 

En esta lista csthn incluidos los criterios mis impor­
tantes, inclusive serla conveniente valerse de dicha lista -­
para seleccionar ciudades <le pruebo. 

8, - EJECUCION DE LA VAHIABLE EXPEHIMENTAL 

Esta etapa significo el inicio de la parte mis dinámi­
ca del proceso de un mercado de prueba; significo la ejec~ -
ci6n de los planes que se van a someter a la prueba y que re­
presentan la variable experimental. 

SA. - OBTENC ION DE LOS DATOS 

Esta etapa, a pesar de ser de carlcter fundamentalmen­
te mecánico presenta varios aspectos y detalles que merecen -
ser analizados, En primer lugar, debe determinarse quien se­
va a hacer cargo de la obtención Ji recta Je los datos. Desde 
luego, esto es nplicablc a todo tipo de investigación, el tr~ 
bajo debe ser realiz<1do por un experto, un investigador entr!:_ 
nado adecua<lamcntc, los invcstiga<lorcs pueden p1·ovenir de una 
agencia especiali•oJa o Je! propio departamento Je lnvestiga­
ci6n de Mercados Je lo empresa, en cuso Je que 6ste,esté deb! 

<lamente integrado. 

En segundo lugar, está el uspccto de las formas que -­
deben utilizarse para vaciar los datos que se obtienen de los 
entrevistados. Las formas Jcben diseñarse en forma tal que -
se facilite Ía labor Je los entrevistadores. 
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En tercer lugar, está el aspecto Je relaciones con los 
comerciantes, <le gran importancia en virtud de que es necesa­
rio contar con la cooncraci6n <le 6stos para obtener los Jatos 
de sus establecimientos. 

Las nHcncias especial i za<las como N ic lscn, A.C. , y 

otras similares, Jeben mantener un nivel <le relaciones muy bu~ 
no con to<los los comerciantes, yn que 6sto es b5sico paro po­
der entrevistar a los mismos comerciantes y obtener <le ellos­
una opini6n v51idn, asi como los i11vcstigatlorcs cue11tcn con -

todo tipo de facilidades para poJer renli:ar los auditorías -
de existencia en forma adecuada; es decir, que se les permi­
ta entrar o las bodegas, revisar los anaqueles y tener acceso 
a los registros del comerciante que se relacionen con las 
existencias y los movimientos Je las J!Il'rcancías, <le tal forma 

que sus datos sean los mas apegados a la rea!l<la<l. 

Otro punto importante ele ln obtención <le <lotos es la 
periodicidad con que se realice. Como ya se mencionó ont~ 
rionnente que hoy Jiversos cru:amientos, interpretaciones y/o 
conclusiones que se ~ueden obtener Jepen<lienJo Je la periodi­
cidad con que se tomen los <latos t como pueden ser las ten­

dencias de ventas, aún cuando la Ju ración Jcl mercado ele pru~ 

ba sen corta. 

l.a perio<licidnd dep~nJe del grado Je detalle que se r! 
quiera; entre más detallado se desee el estudio más cortos -
serán los períodos, y viceversa. Ccnernlmcntc se utilizan p~ 

riadas Je quince o treinta días que resultan bastante adecua­

dos. 

Por último mencionar6 el aspecto <le control de obten 
ción de Jatos. Es necesario establecer un sistema de repo! 
tes y cornunic.ociones continuos entre el encargado de la i!!, 
vestigación y los investigadores, así como entre el mismo en-
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cargado de la investigación o la agencia y el responsable de­

la estrategia de mercadotecnia en la empresa. 

La perioJicida<l de los reportes <lepenJc, n su vez, dc­

diversos factores, como lo pucdcn ser ln importancia del pro­

yecto, el tipo de producto, lo confianza que se tenga en los­

encargados de rcali:ar la obtención de los datos, el dinero -

y el tiempo con que se cuente. 

9. - EL PROCESAMl ENTO llE LOS !lATOS 

En el caso de mercado Je prueba el procesamiento de d!!_ 

tos resulta complicado debido al volumen y diversidad de d!!_ -

tos, ya que, como se dijo con nnterioridad, generalmente se -

llevan a cabo varios estudios simultfineos y en una o varias 

ciudades. Por otro parte, siempre se cstá buscanclo cstabl! 

cer relaciones entre las varL1bles c•xperimcntalcs y las ve!!_ 

tas mismas que se van complic~rnC.:o conforme ilumcnta el nfimero­

de variables y par cnJc Je sus combinaciones. 

El problema en procesar Jatos ya no es s6lo el de S! · 
leccionar los datos sig11ific¡1tivos, sino clahoru1· los cruza-­
mientas mds significativos, a fin <le establecer relaciones -­

útiles y váliclas en el anfll is is. 

10. - ANAi.IS iS E INTERl'RETAC!ON 1'1: llAl'OS 

Esta es una <le las etapas mDs delicadas del proceso -­

del mercado Je prueba, tanto por su importancia coma por su • 

dificultad. La importancia Je esta etapa ra<lica en que es ·~ 
bre el análisis e interpretación Je los <latos obtenidos, que­

se basar§ en la toma Je decisiones acerca de las variables e! 

perimentales ·y sobre todo de las inversiones que éstas requi.._ 

ran. 
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La dificultad <lel nn&lisis y la intcrpretnci6n de los­

datos deriva <lel subjetivismo a que pueJen estar sujetos el -

analista o el ejecutivo; para evitar esto, deben primero es­

tudiar constantemente Jifcrcntcs opiniones y conceptos, en 

forma tal que paulatinamente vnyan aJ.quiricndo una visión m.1s 

amplia y menos pcrsonnl Lle los fen611K·nos y mecanismos Lle mer­

cadotecnia; en scgun1..lo lup,ar, deben poner.se Je acucr<lo re.?_ -

pecto <le los objetivos qtie pcrsigt1c 1~1 i11vcst ig:1ci6n y unifi­
car criterios sobre todos sus aspectos; y por (¡]timo, <lcbe11-

actuar profcsio11aln~11tc 1 Jcs¡1ojfi11Jusc <le cualquier intcr6s -­

personal que se oponga a los intereses que sus funciones les­

exigen proteger. 

En el caso <lel Nercn<lo <le Prueba, el análisis y la --­

interpretación <le <latos se complica en 1<1 ml'<li<la que se util}. 

cen un ma:1tor número y una 111;1yor <livcrsiJaJ lle inve~tiguciones, 

ya que se Jeben hacer mültiplcs cru:amientns y pruebas <le so­

lidez entre los diversos rcsulta,!os. r:eneralmente, se busca­

establecer la rclnci611 qt1c existe c11trc l~t inclusión cle ca<l:1-

una de las variables experiment.:1lcs y los resultados en ve~ -

tas, opiniones o imagen. l.<1 relación más Ji fícil <le estable­

cer es la que se refiere n las \'entns, ya que el n(1mcro tan -

extenso <le factores que influyen en 6stas no permite estable­

cer una relación clnra y definida, s1n embargo, existen rn~ 

dios que permiten aislar los efectos Je las variables experi­

mentales no en una forma absoluta, pero acc·ptablc. 

11. - LAS CONC:LUSIONI:S 

Esta etapa viene a ser la culminaci6n <le todo proceso 

de investigaciones de mercadotecnia y su valor depen<ler5 b&­

sicamente <le la buena o !'!ala realización de las etapas ante­

riores, asi ~omo <le la capacidad del analista. 
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Directamente, las conclusiones se derivan del análisis 
y la interprctaci6n de los datos. 

Lus conclusiones Je una illVL•sti!~aci.ón <le mcrcaJos r~ -

sultan cvi<lcntes en forma relativa, es J.ecír, no toúos los i!!_ 

tercsados en la misma investigacjón ilcr,ar5n a las mismas LO!!_ 

clusiones. Por ello es recomendable que t'J aualista acompañe 

su estudio con una recomendación snhrc las altcrnativ;is a se­

guir <le acuerdo n los rcsul tados oh ten idus en L'l mcrcaJo <le -

prueba. 

A continunci6n most1·;11·6 Lin líl6toJo Je Jccisiones <le los 

conocidos como "tipo [irhol", que contiene lns decisiones mtís­

comunes a las que se ll~ga uno ve: que se han sacado las con­
clusiones sobre el análisis )' la interpretación Je los datos­
de un Mercado de Prueba [17). 

(17) Konrad Erickson, Evelyn. Op. cit. p.c. 45. 
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El modelo muestro, como punto de partida, la altern•t! 
va que se presenta ya que se ha terminado el perfodo de pr~ 
prueba. Una vci. que se ha concluído que las ventas son bu~ -

nas, regulares o bajas, se pt1C'dc Plcgi r funJ¡¡mcntaln:cntL· por­

aprobar la estrategia, mo<lificnrla, cancelarla y/o ir a un 

nuevo merca.Jo J.c !1rucb:i. 

3,5 LA ADMINISTRACION DEL MERCADO DE PRUEBA 

La tlcnica Je mcrcaJo Je pruchn, como todo activi<la<l,­
puede ser sujeto de n<lministrnción y, solo a trav6s <le 6sta -
podrl rendir resultados 6ntimos, por lo tanto a continuaci6n­
describiré el proceso administrativo que Jebe llevarse a cubo 
en un mercado de prueba. 

El proceso administrativo que dcscribir6 estfi basado -
en el que sugiere el Lic. Agustín Heycs !'once, comen::aré por­
describir a la organizaci611 del mercado <le prueba, para post~ 
riormcnte describir el resto de las ctnpas. 

1.- ORGANJZACJON 

Es uno de los puntos m5s importantes porque es donde -
se determinan responsabilidades y autoridad de cada uno de -­
los elementos de ln empresa en In realiz;ición <le coda una de­
las etapas. 

La organizaci6n f~ndnmental que requiere un mercado <le 

pruebo es: un llcpartamento Je ~lercadotecnia, un Jle-partamcnto 
de Investigaci6n ele l·lercados y una ,\gcncin de Invcstigaci6n -

de Mercados. 

Para ~oder explicnr cada departamento en una forma cla 
ra y sencillo, partiré de un organigrama. 
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Como se pueJe observar, L'l Departamento de ~!crcadotec-

nia y el Departnmettto Je l11v~sligncioncsJ se encuentran nl -­

mismo nivel, ambos dcparL1me11tos se cncucnt ran bajo el mando­

de un Vice-PresiJcntc de ;,¡,,rcac:otc'Ci\ia o en su defecto de la· 

Gerencia Gcncrl1l, quic11cs al·tG:1n como coorJi11ndores de las af 

tividades de ambos depart:imentos. La agencia de investignci~ 

nes es un elemento fuera ÜC' la empresa que presta asesoría y­

scrvicio a través Jcl Pcpart.imcnto Je Investigaciones. 

El elemento, otros Jepartamentos, abarca aquellos de-­

pnrtamentos que intervienen en un mercado Je prueba en lo que 

se refiere a la ejecuci6n Je In variable experimental. 

PRI NC 1 Pi\ LES flJNC l ON ES 

VICE-PRES!llENTE DE ~!EllCADOTECNlA O GERE~CIA GENERAL 

Coordinar los esfuerzos y actividades de los depart.!!. -

mentes. 
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• DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA 

Previsión, plancación, ,Jirección y control de las V.!1_ -

riables experimentales. Elabora en formn conjunta con el De­
partamento de lnvestigocioncs, los objetivos y lo planeaci6n­

dcl mercado de prueba, en <'spccial a lo que se refiere a da-­
tos requcri<los, <luración Je la prueba y selección de las 
&reas geogr5ficas. 

- DEPARTA\IENTO PE 1NVESTJC;ACIL1~ llE MERCJ\IJOS 

Previsión, plancación, integración, dirección y co!!. -­
trol de la investigación. Asesoría y servicio al Departamen­
to de Mercaclotecni a. 

• AGENCIA DE INVESTIGACIONES DE MERCADOS 

Ejecución <le la investigación, en especial la obte!!_ 
ci6n de datos. Presta osesoría y servicio al llepnrtamento de 
Investigaciones de la empresa. 

Z. • PREVISJON 

a). Objetivos.- Jleben estoblecersc objetivos, tanto paro­
la variable experimental como para la investigaci6n. 

b). Se debe tener conocimiento de los recursos con los que 
cuenta, así como las limitaciones que se puedan prese!!_ 
tar, para en base a ello definir los objetivos y esta­
blecer cursos alternativos que se lleven a la consecu­
si6n de dichos objetivos. 

c). Se establecen cursos alternativos y se seleccionan los 
que se consideran mñs a<lecuados. En el caso de la in-
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vestigación, se determinan los datos requeridos y el -
método para obtenerlos. 

3. - PLANEACJO)J 

Durante esta etapa se desarrolla Ja estrategia de la -
variable experimental hasta la elnboraci6n de un presupuesto, 
asimismo se determina la Jurnción de In prueba y se seleccio­

nan las §reas f!cogr5ficas en que se drsnrrollar5. 

4.- INTEG8ACJON 

En esta etapa comien:an n intervenir otros departamen­
tos <le Ja empresa bajo lo cuordinaci6n del Departamento de 
Mercadotecnia. 

Durante esta etapo se ciebcr5n reunir todos Jos elemen­
tos necesarios para llevar a caho los planes en la forma mds­
adecuada. 

S.- DIRECCJON 

J.o más importante de la etapa <le Dirección es lo coor­
dinación. En c•stc caso el principal coordinador es el Vice-­
Presidente de ;,lerca<lotccnia o la Ccrencia Cenera!, quien coa_!: 
dina las actividades de Jos cicpartamentos de l·lercadotecnia e­
Investigaciones. A su \'cz, el !Jepartamento de )lercaciotecnia­
coardina las actividades relacionadas con Ja variable experi­
~2atal; el Jepartamer1to <le investigaciones coordina y super­
visa la obtención <le datos, su procesamiento, an5lisis e i! -
terpretnción, asi como las conclusiones y recomendaciones 11! 
vadas a cabo por la agencia y/o el analista, y la agencia se­
cncnrgará de coordinar y supervisar al personal. 
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6,- CONTROL 

Se controla fund3mentalmente en base o los planes, 

A fin de llevar un control a<lecuaJo Je toJas las acti­
vidades, es necesario contnr con un flujo peri6dico y constan 
te de reportes durante toda Ja prueba. 

Es mur importante estar alerta a cualquier cambio en 
las variables nmbientales que puede in[lui r notorin111cntc en -
los resultados <le la prueba, en forma tal que se llegue a con 

clusiones co1·rcctns y a u11;1 p1·o}·ccci611 v51i<la. 

Para tcrmi11ar este i11ciso, 111cnriono :1 co11ti11t1aci6n un­

conjunto de reglas tendientes n nsC'gurar el éxito de los mer­

cados de pruebo. 

1). Recuerde que la actividnd Je Ja prueba <le mercado es -
un m6to<lo en mi11iatu1·a Je lo c¡uc se l1nr5 en escala na­

cional, si la prueba t icnc el éxito. En un mercado de 

prueba no Jebe hacerse ruhliciJnd por $JO'OOO,OOO.OO -

si sólo $2'000,UOn,OO cstftn realmente disponibles para 

ese objetivo, en caso Je que el producto se introduz­
ca en todo el país. 

2) .- Asegurarse Je que el producto ha sido debitiamente in-­
vestigado ante• de efectuar la prueba de mercadeo. No 
hay objeto de hacer esa prueba antes de que esté disp~ 
nible para consumo, y de que lns pruebas hayan sido ter 
minadas. Si Jos pruebas Je consumo no muestran que el 
producto tiene la aceptación, cuando menos a igual ni­
vel que la marca que va a ln cabeza, lo más probable -
es que el nroducto no tenp,a éxito. 

3), Fije las metas para las pruebas, y piense detenidamen-
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te en el plan de mercadeo. No espere a que los resul­
tados de la ou<litorio de ticndos est~n a la mono paro­
<lccidi r como va a uti 1 i:ar esas auJi to rías, pero inclº­

yalns en el plan d1..• mcrcali('o, Defina las mct;1s ,ll'1 

producto en términos l; .... proporción L1L' participación 

del mercadeo o L'll tl-rminos LL' ventas. i1L'ro de ser po­

sible evite tk•pcndcr L'll forma absolutn Je Clialquiera -

<le lns dos metas; es 11n1~· probable f!lW ambas sean 11cc~ 

sarias, adcmfts, haga p1anc.·s para rc:1Ji:·ar alguna prue­

ba de consumo, 

4). ;\)CjC tOdO aqt1L•} }Q ljlil' ptiL'da intcrrcrir CQJl }fl prUChil­

dC mercado. El sccrl'to del éxito lk una prueba está -

en que el !lroJucto sc;1 ma11cjaJc> en fo1·m~1 11ormal. Alg~ 

nas pruebas cxpcrimcntnl(·~ han sido inutilizadas pPr -

los agentes Je ventas que püllC'll dL•m:1siado esfucr::o du-

rante el desarrollo de Ja prueba. J:n ;1!~ 1.unos casos 

han obtenido uua lista de 1as ticnJ~1s que forman c1 p~ 

nel y hnn 10grat.lo Je.• <.'l la~ conccsic)Jlcs fuera <le lo no!.. 

mal, talC's c0mo mnnt:ir ~·.\hihicionc:; at!it:iunalcs, cu;rn­

<lo C'sto sucede los n:sult.1lÍl1S dP la pn1c\l;¡ ::crf.in mucho 

más favorables JL• llis que 1111nca habrfl de ubtcncrsc.• 

cuando el proJucto sea int ro ... luci<lo a escala nacional .. -

Es difícil que un n.t~L~11tc de vcntns comprenda que se -­

trata Je •ma prueba del proJucto, no de su habilidod -

como ven Jedo r. 

3,6 PRINCIPALES APLICACIONES DEL MERCADO DE PRUEBA 

El riercado Je nrucba puede aplicarse a todo tipo de -­

factor controlable, siempre y cuando la inversión y el riesgo 

ir.:plícitos lo justifiquen. 

Cntre 1:1s !>rincipnlcs ¡1plicaciones <le esta técnica se-
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encuentran las siguientes: 

1). Introducción LlC' \ltit'\'O!'. Prn,hirtr·:.- .... :r.~i.:; .Lú1¡n..1Jl..t1ttc­

de to<lns. S" trata d0 probar In co;tratcgia total dcl­

nucvo proUucto; el mcre<H!o de prueba se utiliza para­

la introducción de nuevos prolluctos Jebjdo al alto ín­

<licc dC' fracasos en el J:111:;1mi('Jlto lle éstos. 

Z). Pruehas de 1:strat0¡',in.- En e'pccia! cuando implican -

un cambio radic;1I de resultados inciertos. 

3), Pro<lucto,- Se ¡irt1eh;111 l":1ractcrísticns fundamentales -

<lel proJucto, t~1lcs L·tirno diseño, foTmulación y empaque. 

4). Precios. - Ln nlgunos cnsos el precio puc<lc ser factor 

determinante del éxi te' (l fracaso Je llll rroJucto. 

5). Publicidad.- Las in\·crsioncs dcstin:1<las a estos rcnglQ_ 

ncs justi fj can cualquil'r es ruc·r.~o por disminuir el ric~ 

go qllC' iu1plican, ('Jl e:-p('cial a l:i puhlici<lall que es 

uno de los factores mt1s imprcri s iblcs y difíciles lle -

investigar sub re tod0 por la lli fi cult.:1d que rl'prcscnta 

lu mc<lición <le su erccti\·i<lad. 

6). Sistemas <le \'cnt:is. - ¡1;ida la importancia que tiene ma!!_ 

tener la clicntcl:i, cunlquicr c~imbio considerable en -

el sistema <le vcnL1s dehe ser estuJia<lo minuciosamente. 

Bien pue<le justificar un mcrca<lo de prueba en virtud -

del riesgo l111¡>JÍ(ito. 

3. 7 VENTAJAS Y DESVENTAJAS 

:\ continuación mencionaré algunns <le las ventajas y -­

desventnjus de la ~.!crca<lotccnia <le Prueba. 
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VEl\TAJAS: 

Por medio de la '.lcrcaJstc...:nia ~e l'rtH:IJu ::;1,; vc1111Lará­

lo probabiliJaJ de 6xito del producto, escogi6ndose -­
una ciudad Je pruebo poro ver la oceptaci6n o rechozo­
quc pueda tener el producto. 

Una \'C.3 fijada la <luración de la !)rttcba se analizarán­

las vrntas :11 const1mi<lor que se rcalizaro11 dentro <lcl­
mercaJo de ¡1rucl)a, ~st:1s van a <lar 1:1 muestra <le lo 

que st1cc<lc c11 el mcrc:1<lo. 

El ~·krca<lo Je Prueba proporciona información sobre la­

nubliciJaJ del productu si es buena o mala, imagen de­
marcn, bcnc ricios que trae el producto y resultados -­

<le éste; es uno <le los propósitos Je la ncrca<lotecnia 

de Prueba, ya que toda ltt inforn:ación que proporciona­

sol1rc el pi·u<lucto v:1 :1 servir 11aru 111ejorar la cali<lad­
c ini;1gc11 Jel mismo. 

Con el :Hmto anterior se pueden <lcscubrir algunas f!!_ -

llas que se csc1!)arun ¡,,\ura11l(' el ~lcsarrollo del produf. 

to <lán<lolcs una solución inmediata. 

Se pl1e<lcn cn11t;1r claves valios~1s t¡t1c soluciona11 el pr~ 

blema de la Jistribución, porque muchas veces la di~ -

tril>l1ci6n que se va :1 t1tili~¡1r no es la correcta y no­

sc da uno cuenta hasta en ln práctica, por eso la Mer­

cadotecnia de Prueba sirve para corregir todos los 

errores cometiclos f'll el proü.ucto. 

Si las ventas del producto en el ~creado Je Prueba re­
sultan apreciables, In empresa lanoar6 el producto a -
todo el mercado. 
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El Mercado <le Prueha pueclc abarcar elatos sobre invcnt!!_ 

rios de los detallistas por mc<llo Je la au~itor[o de -

tiendas y todo lo relociona<lo con el prn<lucto y los d~ 

tallistas, inclusiv(• Vl~r i..:omo cst5n las \.·cntas de la -

competencia. 

De las técnicas de invC'Stipación es Ja más accrtatia,-­

porquc es la única en Jon<lc se JHH.~Uc poner a prueba el 

pro<lucto <le ser la11:;1Jo zil 1ncrcaJo total. 

DES VENT ,\J AS: 

Es una técnica Je invcsti¡~ación costosa, porque se ha­

cen to<los los gastos ncccsarj os que implica el lan::~ -

miento <le u11 pro<llJcto sólo que c11 este caso se hace en 

una el u<lad. 

El tiempo Je JL1raci6n es lar~o porc¡uc so}¡1n1cntc asr se 

puc<lc tkfini r su probahle fxj to o fracaso !1ara \'er la­

respucsta que ha)' por !lartc de los consumidores. 

La competencia puc<lc lan::.ur un protlucto sustituto o si 
milor y tomar l• Jclontcrn ol producto que cstfi en cl­

merca<lo de pruebo. 

Los resultndos obtenidos pueden ser Jifcrcntcs a los 

planeados, es decir, que la ~ercaJotccnia Je Prueba 

muestra que el proclucto no se vende, por lo tanto no 

sería lnnz.atlo al rr.ercatlo. 

No se puede escoger un nGmcro ~rancie Je ciuJades ya -­

que la muestra rcsultaria Jemasia<lo grande, por lo ge­

neral se escoge uno ciudad paro poder enfocarnos y lo­

grar ob~crvar y a11alizur ct1i<la<losnmcntc el comport! 
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miento de los consumidores respecto al producto. 

Los datos obteniuos cu ei mercado de prueba son muchos 
y diversos y ésto complica el procesamiento de los mi~ 
mos. 

3.8 LA MERCADOTECNIA DE PRUEBA COMO ELEMENTO PARA LA TOMA­

DE DECISIONES 

El proceso <le la taina ~e Jcclsior1vs, se c11ticndc que-­

es aquél que J9 por resultado Jo elccci6n de cierto curso de­
acción, el cual dicta,,ina lo que Jebe o no hacerse ante dcter 
minados prohlcmas. 

Todo proceso consta de un;1 suc,·sión crono lógica <le pa­

sos que lleva a la conscc11si6n Je 11n rest1lt;1Jo Licsc¡1Jo, en lo 

que se refiere.' a la toma de dcclsioncs, caJa quien tiene su -

método, ~·a que se• ha debido a factores subjctjvos que inrI~ -

yen en t>l indi\·idtJO r¡uc ra a tornar Ja Jccisión, o bien a lus­

circ1111sta11cias cspccinlcs c¡uc r0Jc¡111 a ca<l¡1 Jccisi6n en ¡1arti 

cu lar. 

El proceso para la toma üe decisiones, consta <le seis­

pasos fundamentales: 

1). Definir el problema, objetivos y limitaciones. 

2). Distinguir las principales alternativas. 

3). ldentificor incertidumbres claves. 

4). Recopiloci6n de datos relevantes. 
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S). Estimaci6n del valor de los resultados de cada alterna 

ti va. 

6), Elección ele la mejor altC'rnativa, seg(m se ha definido 

en los objetivos. 

1.- DEFINIR EL l'HOBLn!A, OB.JLTI\'OS Y L!Nh\.\l!E~TOS 

Es ta es una de las e tap:is mfis i mportantcs )' mfts <li fíe i 

les de llevar n coho. Es un paso Jccisivo Jcl que Jcpenderfin 

los siguientes, ya c¡ue los objetivos que se fijen y las limi­

taciones que se encuentren, normarán la realización e.le lus 

etapas subsiguientes dentro del proceso Je J¡¡ tom;i de <lecisio 

nes. 

!lealmente es muy difícil definir un problema de merca­

dotecnia, así como 1ns 1 imitaciones que presenta ca<la cnso en 

particular, ya quL~ ello ~u¡wnc t•n prim('f 1u~~:ir, que.· se ticnc­

información completa y l'X<1cta de toJo 1o que concierne al pr~ 

blema, y ésta es prccisamL·ntc una tic lns principales limi t~ -

ciones con las qt1c se encuentra el ejecutivo <le mcrca<lotccnia, 

quien en renlic.latl no posee sino escasa información al..:crca <le­

lo que acontece en el mercado; y la informa...:i6n que le llega 

no está ul <lía, inclusive la que proviene Je fuentes internas, 

de la misma empre su, a pesar de los nuevos métodos y sistemas 

con que se cuenta en la actualiJacl para la recopilación y anQ. 

lisis de los datos. 

2.- UIST!~GUlR LAS PRINCIPALLS ALTERSATIVAS 

Una vez que se han fijado los objetivos y se conocen -

las limitaciones, se procede a establecer los cursos alterna­

tivos de acción que llevan n la consecución Je los fines de-­

termina dos. 
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Los cursos alternativos <le acción dcherfin establecerse 

pensando que cst&n al alcance Je las posibilidades de la e! -
presa, pensar <le otra manera resulta totalmente inl1til. Pen­

sar en soluciones que no estén dPntro Je las posibiljJadcs fi_ 
nancieras, humanas y/o tecnológicas de l¡i cnprcsa, rl'sulta un 

desperdicio Je tiempo, Ji11e1·0 )' csft1c1·:0, )':1 qt1c se trat11 ,Ic­
soluciones que cst:m fuera de la rL'ali,lad. lle aquí la impor­
tancia <le Jcfinir las limitaciuncs, tanto internas L·omo cxtc!_ 

nas antes de Jctcrminar altcrnat iva:;. Fs dclir, antes de Jc­

ci<lir qué hacer, Jcbcmos saber qué podemus hacer. 

A fin Je poder distinguir las principales alternatl. 
vas entre las cuales puc.~dc clcgi r, l'l ejecutivo Jebe estar al 

tanto <le los recursos con ciuc JHICL~:t contar, cu forma tal quc­

reduzca el númrro <le elccL·io1ws a nquel las que realmente son~ 

factibles, lo cual .le reportará un consid<'rablc ahorro de 
tiempo. 

3. - lllENTIF!CAR l~CLl\TI IJU~IBR!'S CL\\"ES 

El ejecutivo, ni desconocer todos los Jatos que requi! 
re, debe conocer cuál es ln inf0rmación que le falta, y pr! -
ver los rcsul ta<los c¡ue 1 a ignorancia de ca Ja uno Je los Jatos 
que no posca pueda acnrrenr. En otras palabras, deberá cale!:!_ 
lar el riesgo. 

4. - RECOP! l.ACION llE !l,\TOS RELEV,\NTES 

Este paso se refiere a la investigación Je cnrficter -­
formal que se lleva a cabo una vez que se sabe cuáles datos -
son necesarios. En este caso, se debe calcular el beneficio­
que el conocimiento Je los Jatos requeridos vn a proporcionar, 
consi<lernn<lo .el costo Je la investigación, y la oportunidad y 

grado de precisión con c¡uc serán <lados los datos. El no p~ -
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seer datos acerca del consumidor, nos puede ocasionar la pér­
dida del mercado, entonces si es conveniente realizar un gas­

to fuerte, ya que va de por medio In subsistencia Je la empr~ 
sa. 

5,- ESTD!ACION UEL V,\l.llR l1E LOS RESllLTAllOS llE CJ\llA ALTER­

NATJ VA 

El ejecutivo pronostica, en hase n probabilidades, los 
resultados que cada al te mal iva tendrá, acto seguido, deberá­
evaluar dichos resultados, bas5ndose en un criterio previame~ 
te establecido, de acuerdo a las polfticas generales de la e! 
presa, el cual puede ser un criterio en beneficio neto, de V! 
lor monetario, cte. 

6.- ELECCJO:< UE LA MEJOR Al.TER:-l1\TIVA, SEGUN SE 111\ UEFINIDll 

EN LOS OBJE'I !VOS 

Una vez evaluadas las distintas altcrn,1tivas 1 sus pro­

bables resultados se comparan con los objetivos fijados y se­
lecciona aquel la que nos re Ji tiíe los resultados que más se 
acerquen a los objcti\'os; es decir, se <lcci<lc, culminando 

asi el proceso de la toma Je decisiones. 

Es necesario rpc11lcur que la toma <le decisiones no ter 
mina en elegir el mejor curso de acción; para la obtenci6n -
de 6ptimos resultados, es necesario darle seguimiento al cur­
so de acci6n elegido, llevar un control sobre el mismo as[ c~ 
mo involucrar a los que han de llevar a cabo la decisión torna 

da. 

Como se mencion6 anteriormente la toma de decisiones -
es una de las funciones administrativas más importantes en -­
cualquier organismo social. Ello refleja la necesidad de CO!!. 
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cientizar al hombre de negocios acerca de la importancia de 

aplicar L6cnicas y herramientas que le permitan fundamentar -

sus decisiones sobre bases sólidas. 

La trasce11<lcncia lle esto raJica c11 que las organiz! 

cioncs 110 <lcbc11 basarse cxcl11siv:111:e11tc c11 la i11for111ación ge-­
neraJa por su mcdi o interno, sino también es preciso contar -

con datos cxtraiJ0s Jcl 1nc~lio :1n1hicr1te externo, es por eso 

que se recurre a la ~!crc:1..._loll•u1ia de Prueba, que va a influir 

directa o indircct amente en la operación de la empresa. 

Por otro laJo, al contar con la información ncccsaria­

para la toma <le <lccisio11cs, 110 !1astu1·5 para t¡uc ésta sea efi­
ciente, ya que la Uccisión por sí misma no tiene SC'nticlo real, 

lo que le Ja vcrJadcro SL'nti,lo es la acción que desarrollan -

los miembros de L1 empresa con su implantación. 

Es por eso que al cmprcn<lrr cualquier acti vidac.l <le mer 

cadco, existe el riesgo de que algo resulte mal. Esto se pre 

scnta, cspccia1Ti1cntc, en el mcrcadc.•o lle nuevos productos o 

marcas, pero también se prc~c.·nta en catcgorlns cstahlccjdas 

de productos, en las que se desea jntroducir alguna innova 

ci6n. 

P:1ra los investig:1<lorcs de 111crcn<lco, es <le mayor inte­

rés el mer...:ado Je !1rucb;i como un instrumento Je pronóstico. -

De hecho la mayoría de los mercados Je prucha se utilizan de­

csta forma sin tener en cuenta lo mal disefiados que est&n. 

Dos son las situaciones en las que se utili:a el mercado de -

prueba, como un instru¡¡i~:ito ü.c pron6s tico: 

1). En la int roJucci6n cie un nuevo producto o de una nueva 

marca, y 
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2), En la evaluaci6n de programas alternativos de mercadeo 

para las marcas existentes; en otras palabras para 
evaluar las variables o Jos programas indh·iduales de­
JílC'rcadeo. 

La Jecisi6n Je utilizar el mercado de prueba implica 
comparar los costos Jel r<lismo, en relación con el beneficio 
es pe rada. 

Los costos del mercado Je prueba son directos e indi -
rectos y son ciertamente al tos; al lkcidi r si debe o no e~ -

prenderse un mercado Je prueba, tnmbi6n se Jebe considerar a! 
gunos Je los problemas asocia,Jos con el mismo. 

Por lo tanto, si los costos y el ries~~o son bajos, se -

necesita muy poca inversión adicional en la planta, para 12 -
grar un alcance nacional, es muy posible que los competidores 
puedan copiar su programa rápiJamcntc, y que un fracaso no 

tenga mayores conscct1cnci:1s a larno plazo sobre lit rccopil~ 

ci6n Je la compafiía. 

Para que los objetivos de la Jedsión sean obtenidos,­
las acciones deberán est'1r coordinadas mediante la colabora-­
ci6n y participación Je los involucr'1<los. Este ambiente se -
logra a través Je un programa Je :'tercaJotccnia üo Prueba, que 
pretende entre sus objetivos obtener información Je un conju~ 

to Je variables paro predecir el 6xito o fracaso, en t6rminos 
absolutos o relativos del pro<lucto. 

En resumen, la ~erca<lotecnia <le Prueba y la Investiga­
ción Je Mcrca<los son Jos herramientas que, coc1binadas entre -
sí, permiten que la toma <le decisiones a nivel empresarial se 

lleve a cabo en condiciones <le eficiencia y oportunidad. 
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Con este capftulo, queda conclu[da la parte te6rica 
del presente estudio, prosiguiendo en el siguiente cupltulo -
al desarrollo del coso rr5ctico. 
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INTRODUCCION AL CASO PRACT! CO DEL JA BON BRONCEADO!! 

"KLOVC" 

Los datos de la elnbornci6n de este caso pr&ctico me -

fueron proporcionados por una empresa que se dedica a la ela­

horaci 6n <le articulas de tocador para toda la familia, Esta­

cs una empresa 1·cal que por cu~stioncs <le políticas y line~ 

mientas no es posible dar a cunoccr su vcrcia<lero nombre. 

La investigación de mercados fue realizada por mí, y-­

lllC' pucle dar cu~nta Je la posible aceptación del producto en -

el segmento Jcl mercado al que se quiere ! legar. 

En hase a esta investigación se <lcci(~ió el tipo <lo es­

tratC!!i;1s <le 111·ccio, pl:1:;1, p1·c;111c1ci611, ¡1uhlici<la<l y producto, 

ffifiS 3dCCU3<l05 rara Cl lan:amjCfltO liC! !'lÍSíllÜ. 

"NL\\ 1.11 E", S.A. 

4.1 -NTECEDENTES 

J:n el afi.o <le 19llll, un grupo <le empresarios mexicnnos, 

se propuse. fundar una cor1pafiía que se dedicara a elaborar -­

productos <le toca<lor nara dama. l'nrtie11<lo <le esa idea, se -
fundó la ü'mpañín ~cw Li\'C', S .. \. ::Jn ur . ...:.~pital ~• .. 11.~l.il ...!~ :io 
millones <le pesos. 

:11 pasar de los ar.os, :\e1i l.ivc, S .. I., se fue convir 

tiendo en una <le las empresas i;1ás grandt'S en su rnmo y debi­

do a este rfipiJo crecimiento, el consejo tl0 accion1stas dcct 
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di6 formar las divisiones de artículos para caballeros y be- -

b6s. 

G1·aci~s al p1·cstigio que le 11nbia dado su linea para -

dama, las nuevas líneas de productos ob~uvicron un claro éxi­

to en el mercado, haciendo con esta que lo compafiia creciera­

notablcmcntc, 

Estas 11ticvas linc:is Je ¡1ruJuctos vinieron :1 cambiar -­

la imagen <le la com~afii:1, }'ª que la caliJa<l <le sus pro<luctos­
era <le lo mejor y esto hizo que sus ventas au111cnt;1ran a gran­

escala propicinnJo con esto lo ampJiaci6n <le su planta ya que 

con la que tenían no se <luhan a basto. 

En el año de 1985, :\cw \.ivc, S.A., <lcbiJo al grnn éxi­

to que tenían sus productos, dcciJc formar otra Jivlsi6n, ah~ 

ra con una línea <le bronceadores que se inició con un produc­

to en forma Je aceite y postcriormcutc con uno en forma de -­

crema. 

Finalmente, y para el año <le 1986, Ncw Livc, S.A., tr!!_ 

tara de lai1zar al mercado un nuevo bronceador pero en forma 

de jabón y con la ventaja Jt' que no se neeesita el sol para 

b ron cearsc. 

El ohjctivo de este estudio es mostrar el posible éxi­

to en el menado de "KLOl'E", el jabón bronceador; tomando e~ 

mo ciudad <le prueba el Distrito Federal, ya que el tipo de 

genta que hay y la.s condiciones <le vida que tiene se prestan­

para llevar a cabo la prueba. 

4.2 SELECCION DEL PRODUCTO 

Existen en el mercado diferentes tipos de bronceadores 
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que han alcanzado Lln eran éxito a través del tiempo. Estos 

productos ticm•n co1no Gnica frnalidad la de proporcionar un 

bronceado de acuerdo al gusto y al tipo de piel de la gente. 

En base a lo anteriar se ha crc,1do un jabón lnonceador-­

que sin tener que asoleursl.' pruporciona un bronceaüo perfecto -

brindando de esa manera la sntisfacc1ón total del producto h! 

cia el comprador. 

Al tener ustc proJu\.to <lifcrc11tcs características en 

comparación con la co1npctcncia; es de suma importancia la ela­

boración ele una investigacióu <le mcrca<lus cuya finaliJa<l es: 

1), De acue1Jo .:i nuest10 universo, dctcrr.,Jnar el po1centaje­

de personas que utilizan broncc;1~01·cs. 

2). Investigar la competencia Je bronceadores. 

3). A trav@s Je la ir1vcstigaci6n, co11occ1 qu6 ventajas y ca­
racterlsticas del producto poJrlan ser aprcvcchadas como 

gancho para promover y darlo a c0nocer al pühlico. 

4), Conocer la aceptación )' potc11ciali..:ad del prouucto en el 

mercado. 

En base n lus puntos anteriores se elaboró C:l cuestiona­

rio que fue util1:nJo para llevor a ca~o la invcstigución. Se­

tom6 como muest1a reprE,,rntativa un universo de 150 personas, -

en base a las carnctcristica~ <lcl mcrcaJo real. 

4,3 LOS OBJETIVOS QUE SE DESEAN CUMPLIR CON LA lNVESTIGACION 

DE MERCADOS SON 

a). ueterminaci6n del mercado. 
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b). Canales de distribuci6n m5s odccuados para el producto. 

c), Jlet~rminocién del precio al que se debe lanzar al mercado. 

El mfttodo utilizado en la investigación, es matemAtico -
estadístico, el cual proporciona una confiabilidad 6ptima en la 
investigaci6n realizada. Para satis facer los requisitos del m~ 
todo se realizaron los siguientes pasos: 

1). Realizar el cuestionario. 

2). Pre-encuesta para corregir posibles errores del cuestio­
nario. 

3). Aplicaci6n del cuestionario, 

4). Tabulaci6n. 

5). Conclusiones. 

4,4 DETERMINAC!ON DEL MERCADO 

MERCADO l'OTE:~CIAL 

A pesar de que el producto se encuentra bien establecido 
dentro de la línea de bronceadores y con base a estudios reali­
zados por el departamento de investigaci6n de mercados, se ha -
llegado a la conclusión de que el producto ataca un mercado vil'. 
gen en el cu,d 110 existe realmente competencia. 

Para que se entienda mejor lo anterior, mencionaré a co!!_ 
tinuaci6n algunos puntos que se tomaron como base para llegar a 
esta conclusi6n. 
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a), El posible consumidor de "Kl.OVE", es una persona que no­

tiene tiempo de asolearse o salir de vacaciones, por lo­

tanto, no es consumidora de los bronceadores comunes y -

corrientes. 

b). Existe también, una gran tendencia al considerar al pro­

ducto como complementario, ~s <leci1·, para ser usa<lo cuaª 

do no se ha salido de vacaciones o antes de esa primera­

asoleada, 

c). El producto es aceptado tamhién por personas a las que -

les agrada broncearse pero que tienen una piel demasiado 

delicada para exponerse a los rayos solares, por lo que­

tnmpoco puede considerarse como consumidora de broncead~ 

res. 

El Gnico punto en que qulzft se podr[a interferir en el -

mercado de los hroncea<lores "tradicionales", es en el que aque· 

llas personas que suelen asolenrsc en sus azoteas o en clubes -

por comodidad podrían camhiar a "ld.(1\'E". 

Puede existir Ja posibilidad de que alguna cumpafiía esté 

realizando pruebas para lanzar un producto similar, con esto 

hay que aprovechar las oportunidades que se presenten para 

crear prestigio a los ojos del consumidor y poder soportar el-­

impacto de la npnrición de la competencia. 

MERCADO REAL 

El me rendo real está cons ti tul do por personas con las s.!. 

guientcs curncteristicas: 

1). Ambos s~xos. 

2). Edades que fluctúan entre los 15 y 4~ años. 
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3). Niveles sociocconómico alto, medio alto y medio. 

4). Urbana, 

"l\LOVE" ele fine a su consumidor como una persona a la 

que le agrndn broncearse pnrn tener unn apariencia mtls ngrad! -

ble}' í]Uc no ticn0 tiempo para broncr:1rsc a la mancríl "tradicio­

nal" o bien, que su tipo de piel no se lo permite. 

4,5 EL PRECIO 

El precio del producto es uno de los principales dcterm!_ 

nantes de la demnn<ln que en el ~ercndo tenga el producto. El -

precio afectarfi a la posición competitiva <le la compaftia y a su 

pHrticipación en el mercado. 

Como resultado, el precio tiene un:i considerable impar_ 

tancia sobre las \'Clltas de l.J comp~11lía r sus beneficios, 

4,6 OBJETIVOS DEL PRECIO 

1). Conseguir unos beneficios determinados sobre el capital­

º sobre las vc11t<1s netas. 

2). Estabilizar los pf(•cios. 

3). ·Mnnterwr o mejornr una <lelermiuuda participac16n en el -

mercado. 

4). Aguantar, seguir o evitar la competencia. 

5). Utilizar el precio como un elemento promociona! en sí -­

mismo. 
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Incontables compañías, sin tener en cucnt:..i el tamaño, 

fijan a propósito el precio de sus productos rora poder sobr! 

llevar a la compot1..~nciu. Cuando 1111.:t compafiia husl'a mcJiantc -­

prueba~, un precio al que pueJa vender su pro<luL·ci6n, se puc<le­

decir que no t ienc objct ivos de pr<Jcio. 

4,7 DETERM!NAC!ON DE PRECIOS 

Esto se lleva a cahu cr1 t1nsc :1 ci11co 11asos: 

1). Estimar la demando del producto: es cuando el precio 

esperado para on producto es aquél al que los clientes -

conscic11te o i11cor1scic11te1ncntc v:1lora11 al proJucto, es 

lo que ellos creen que vale el producto. 

2), Anticipar la demanda Je la compL·tcncia: la ornenaza de 

la compct<.'ncia potenciai t'S m:'ts grande cuandu es Lácil 

Y barato C'Iltrar L'll el ,·a¡¡¡pq r ha:' bticlla:; JlL'rSpectÍVaS de 

ganancia. 

3). Establecer qul- p;irticipal"ión se espera en el mercado: -­

la participación cs¡1cr;1J;1 c11 el mcrcaJo cstar5 influe~ -

ciada por ln actual capat:id<lll Je protlttcl:ión, el costo de 

la expans[ón <le la f:íbrica y faciliclad Je una entrada -­

compct i ti va. 

4). Elegir la cstrat<'gia Je precios que se va a utili3ar p!!_­

ra alcan::ar la meta <lcl mercaJo: para conseguir 11na 

predctcrn1i11;1<l:1 pa1·te del mc1·caJo, la cllrccci611 puede 

usar cualquiera de las cst ratcgin~ Je• precios, que son: 

a) Pr~c i o para ;:lino ría. - l~cqui L' re fi j ::ir un precio al to 

Jcntro del mar~:c·n Je precios (•spcrados. 1:1 llcvarse­

las minorías l's probahlcmentc más eficaz con un ai~tí-
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culo altamente Jifercnciado que es activ11mentc prorn~ 

viJo en las primeras rases JL'l ciclo Je vida. 

5). ConsiJcrnr las políticas Je Ja compaiHa respecto a los -

proJ11ctos, canales ~· promocilí11: 

a). Políticas de promnc1ó11: que el producto sea mcrcc~ 

dero, ésto influre en el pn.'cio, la importancia dcl­

uso fin.:11 <le un producto tamhiL~n (_kbc ser considera­

do y si L'l artículo es n.'HJido haj1.1 ia marca del fa­

bricante o dt· 1111 intcrmc.•Ji:1rio. 

b). Ca11alcs Je Lli~tril1t1ci6n: lt1~ c;1r1:1lcs elegidos, los-
tipos Jl' 1r1tvr111eJiaci6r1 ~· las 11ccesiJ;1d0s <le margc11-

bruto para t•stos illtC'rmcdiario~, iníluirc.l suhrc el -

precio dei L1bricantc. 

e). ~lél0Jo:1 de {HOllloL·i6n: Jos métodos utilizados y has-

ta quC punt11 l'Sle trahajn es rcali:aJo por el fabri­

cante o por lus intl'rmediaJ"ios, ésto influye en(']­

precio. 

4,8 METODOS BASICOS PARA FIJAR PRECIOS 

1). Los precios puedt'll basarse e11 el costo total más el ben!:_ 

fjcio dcsPado: el precio de n:-nt;1 Je unn unidad de un -

pro<lucto es igual nl costo total <le dicha unidad, más -­

unn cant iJad par,1 cuhrl r el beneficio c¡Ul' se prl'vca en -

la unidad. 

2). Los precios pul'dcn basarst.• en el equil lhr10 entre la dc­

mnn<la 1.h.·l nu·rc:ido estimado y los ¡_-ostu~·· de producción y­

merca<lco. J.stt.' m8tu<lo n•quiL'rL' equi lihr:-ir la r.lemandu <le 

unidndt's con íos costos unitarios p:ira determinar el me-
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jor precio unitario y pnra obtener los máximos bencfi_ 

cios. 

S). Los prcci"" pucucn fij:irsc según l:is cundiciunes de com­

pctt·ncia en el mercado. El costo no determinil el precio 

rn absoluto, de hecho normalmL·ntc es al contrario, el -­

precio llc.•tcrmitw ltJS rnstos de la compafí.ía. En el caso­

<lc "KLn\1: 11 no se sli•.llL' L'l proceLlimicnto lle fijac1Gn de -

precios en hase a la dl'man<la, c.:n vi1tLHl Je que ia ni:: 

ció11 mcrcado10~~ica que :.e tc1Hl1fl, cs fijo.11· u11 precio al­

to, Lla~ia la caractt·ríst ica innovadora del proUucto. 

Por ci contrario, se L·nn:->iLlcra C011\'L'l1icntc utilizJr el -

precio como un c·lcml'lltll prornocio11al q11c ayuJc a lograr gran<lcs­

volGmcncs Je vcntn. 

l.~1 empresa otorg:1r5. Llt..·scucntos y cnncl•sioncs que son una 

t.leducción en lo:. pn·cios .. le 1 ist a, f.st~1 puclk ser en forma <le -

llincrn (' c11;1iquil'r otra concc~i6n, t::l como una caja <le mercan­

cía ~ 1,r:1ti~, dl'sL·ucnt¡1s por l:l11t1Jad L·omcrci;il quL· victwn :>icn<lo: 

lkdu1.:LiOlll'S t¡ll(' Pl \'l'l;dcdur oll'l'C1.' sc>brc L'l precio Je Jlsta pa­

ra :1nimar a un Llic:ntL· a co11•.pr:ir l'll 111ayorcs L·antidaJcs a co!!_ 

centrar ~us L·ompras en este VL•ndcdnr, descuentos comcrLialcs -­

que es u11.1 rcllt1cci(111 :-.ohn· los prccins Lle li.-;ta que se ofrece -

a los i11tcn11cdi:1rios \. •Jt io:; tipos LlL· co1;1pr.1llnrcs en p~go de a!_ 

gu11a !'\l11L·i6n do ui.idL•t ing 1¡11v ~~l' su¡ionL· \·a11 .1 rcali:ar, Jcscuc~ 

tos por pa,l;n ;11 contado C'~ un ,iL':.-.Clll'lllo t¡tlL' SL' 1:011u.•üe al LO!!!, -

prador por pag;tr \~1 factura 1lc·ntro Jp un dctL·rminaLin pL1::0, <le~ 

cucntn dL· tl'n•1'•1r,1.ia .v adl'lant•• du fcL·ha~, ·L·:->tc l'S un tk.:;c111'nto­

quv SL' •. J:Í ,l llll L l ic11tl' l\lll' r:1Sa Ul\ \ll'litdn •.'ll lC'Ill[10ra~ia baja, 

cum_.cs1< 1 11cs n11r pnJn1rhií..'111: ~on dcdtnl:j¡_~11L.-> t\lle hact:n los vcnd~ 

Llores :1 l1Js L·l·,i::pradorcs cc•mn paf~Ll de• Sl·r\·icios ,1L' promoción 

prestu<los por el compra<lor y las conce;.;1011L's a comisionistas 

cuando a l-:c.tc ~;l' le usa como intC'rmcJiario y se le paga un dc-­

termi11aJu porcr·nta.ic ~obrL.~ el volumen de ventas qlic pro<luce. 
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Cuando se establece una estructura de precios el vende 
dor debe tener en cuenta, los costos de fletes del envio del 
producto hasta el comprador. Esta considcr3ci6n rrcce on lmpor 
tanela a me<li<la que el flete va aumentando su participación en­
los gastos totales variables. 

El precio fue fijado en b:isc principalmente Je la compe­
tencia, tanil1i~n se tomnro11 0n cucr1t¡1 factores para decidir el -

precio como: 

1), ScgGn los estudios re:ili:ados mostraron que en el futuro 
tendr5 mucha <lemanJu el producto y que el consumidor se­
adaptar5 rfipi<lamente ni precio. 

2). Se ha estimado que los precios se manejar5n de acuerdo a 
la espiral inflacionaria y se estudian las reacciones del 
consumidor ante el incre111cnto del precio. 



CALCULU DEL PRECIO DE VENTA DE 

"KLOVE" 

MATERIA PRIMA: Perfume 

Cebo 

Sosa cáustica 

Agente• bactcrio 
lógicos -

Piµmcnto orgáni­
co 

55t 

MATERIAL DE EMPAQUE: Papel anU-hongos 8\ 

contn1 humedad 

COSTO DE MANLIFA~:_ 
TURA: 

~la no de oh ra. 

M.iquinaria 

Insmnos 

Distribución lwst.1 el consumi<lor 

Publicidad y gastos a<lmini•trativos 

Utilidad 

14\ 

6\ 

$ 441.00 

$ 221.00 

2 36. 00 

$ 222.00 

$ 221.UO 

251.00 

100\ $1,592.00 

Las cifras indicadas no incluyen el 

!.V.A., por lo que su precio al Co!!_ 

sumidor final sr·r5 de $1,830.00 
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4,9 ANALISIS Y TABULACION 

Con estas ~1r0gun•n~ se quizo ~0:1<l8ar la Ji~µusiLió11 de 

los consumidores Je bronceadores hacia el bronceado, asi como 
la posible oportunidad de mercado. 

L~1s preguntas se reficrc11 a la competencia y a la activ!_ 

clad del consurnitlor hncia los bronceadores. 

i'ur Jos rcsul tallos uhleniJos, puedo concluir que el j!!_ 

bón bronceador Jebe incluir dentro de su estrategia el factor 
"confinn:o.a 1

' y cnfati:nr que: éste no daña Ju piel y que brinda -

pro te cci ón. 

4.10 CUE ST 1 ONARI O 

A continuaci6n se presenta el cuestionario utilizado en­

la investigación: 
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C U E S T l O N A. R I O 

INTRODUCCJ ON: 

Buenas tardes: soy alumnn de la Universidad La Sallt> y­

estoy renlizando una encuesta para el lanzamiento de un nuevo -

producto "Jab6n bronceador", sería tan amable de contt>star las­

siguientes preguntas: 

l. - ¿Acostumbra asolearse? 

51 ( ) NO ( ) 

2. - ¿Por qué se asolt>a? 

Apariencia ( ) 

Salud ( 

lmi taci 6n ( 

3. - ¿Con qué frecuencia? 

úna vez por mes 

Cada tres meses ( ) 

Cada año ( ) 

4. - ¿Utiliza frecuentemente los productos denominados bro!!, -
ce adures? 

SI ( ) "º ( ) 

5. - ¿R~cuerda qué marca utiliza? 



6,- ¿Cu&les son las razones porque utiliza esa marca? 
(marque la principal) 

Disponib llJaJ 
Eficacia 
Ces t umt> re 

Costo 

) 

( ) 

( ) 

1.- ¿Cuftnto paga aproximadamente por su bronceador? 

93 

8,- ¿Estaría dispuesto a comprar un producto que le permiti~ 
ra broncearse en su casa? 

9.- ¿Qu& ventajas le verla al producto jabón bronceador? 

Comodidad 
Rapidez en el bronceado 
Aparicnci a 

( 

() 

( ) 

10.- ¿Qué desventaja Je verla al producto? 

11.- ¿Estarla usted dispuesto a pagar entre $1,500.0U y 

$1,900.00 por nuestro producto? 

sr ( ) NO () 



PREGUNTA NO. 1. - ¿ACOS'f'UMBl!A ASOLEARSE? 

CONCEPTO CANTI llAD 

SI 106 

NO __ 44_ 

T O T A L 150 

PORCENTAJE 

70,6S 

29.4\ 

100 \ 

\O 

"" 



PREGUNTA No. 2.- ¿Pon QUE SE ASOLEA? 

CONCEPTO CANTIDAD PORCENTAJE 

APARIENCIA 98 92% 
SALUD 2 zi 

IMl TACION _6_ _6_\_ 

T O T A L 106 100\ 



PREGUNTA No. 3. -

CONCEPTO 

UNA VEZ POI! MES 
CADA TRES MESES 
CADA MIO 

T O T A L 

¿CON QUE fRECUENCIA? 

CANTIDAD 

18 

so 
38 

106 

PORCENTAJE 

17\ 

47\ 

36\ 

lUOt 

"' "' 



PREGUNTA NO. 4. - ¿UTILIZA FllEClJENTUMENTE LOS PROIJUCTUS IJENOMINAD03 

UllUNCEi\IJORES? 

CONCEPTO CANT llll\ll PORCENTAJE 

SI 84 79 i 

NO _z_z_ 

T O T A L 106 100\ 

"' ..... 



PREGUNTA No. S.- ¿RECUERDA QUE MARCA UllL!ZA·: 

CONCEPTO 

COPERTONE 

HAWAIIAN TROPIC 

OTROS 

T O T A L 

CANTIDAD 

3V 

49 
_1_8_ 

106 

PORCENTAJE 

lUO \ 

"' O> 



PREGUNTA No. 6. • ¿CUAi.ES SON LAS R1\ZON!'.S PORQUE llT I Ll ZA ESA ~lAHCA? 

CONCEPTO CANTIJJAIJ l'OUCENTAJE 

IJISl'ON !HU llAll 19 IBi 

EFICACIA 41 39\ 

COSTUMBllE 38 36t 

cosro --ª- __ 7_\_ 

T O T A L 106 100% 

"' "' 



PREGUNTA No. 7. - ¿CUANTO l'i\GJ\ Al'ROXHIAIJ1\MLNTI: POH SU Bl!ONCEAIJOR? 

CONCEPTO CANT !DAll l'OHCEN l'AJ E 

1,100 - 1 '300 18 l?i 

1,300 - 1,500 20 19i 

1,500 1, 800 29 2H 

1'800 ó más --1.L ___lZL 

T o'¡' A L 106 10oi 

.... 
o 
o 



PREGUNTA No. 8. - ¿ESTl\RL\ Jl!Sl'lll:STO /\ COMPRAR UN PllOJHICTO QUE LE 

l'ERMl I' JrHA l\lmi\Cl:1WSL LN SU CASA'! 

CONCEPTO CANTIIJJ\IJ POHCENTAJL 

SI 94 89\ 

NO _1_2_ 

T O T A L 106 100\ 



PREGUNTA No. 9. - ¿QUE Vl:NTAJAS LE VERlJ\ Al. PROIJlJCTO J1\BllN BRONL:EAllOk'/ 

CONCEPTO CAN TI JlAIJ PORCENTAJE 

cm101HnA11 56 53\ 

APAH!E~ClA 2 ,¡ 2 3\ 

RAP!Jl[Z EN El. BHONCEJ\JlO _ _2Ji._ -13..L 

T O T A l. 106 100\ 

.... 
o 
N 



PREGUNTA No. 10. - ¿QUE PES\'1::-.ITl\JA LE VEHI/\ /\L PROllUCTO? 

CONCEPTO 

TE~!OR ,\ LA'; RL\CCJ ONES 
DE LA l'l EL 

OTRAS 
NO íll\Y llESVl'NIJ\JA 

T O T 1\ L 

CAN f I D1\D 

56 

21 

_ _±L 

106 

l'OHCENTl\.JE 

53\ 

zoi 
_iI_L 

100\ 



PREGUNTA No. 11. • ¿ EST Ald A lJSTLIJ lll SPUESTO A PAGA!! $1, 500. 00 y 

$1,9ll0,il0? 

CONCEPTO CANTlllAJJ i'ORCENT i\J E 

SI 97 92\ 

NO __ 9_ --ª'-
.T O T A L 106 100\ 

! ... 
o 

"" 
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G R A F C A S 

l. - ¿ACOSTUMBRA ASOLEARSE? 

'/O. 6t zg. 4 i 

SI ~ 
NO ~ 
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2.- ¿POR QUE SE ASOLEA? 

1 1 j~~] 
92\ l\ 6'b 

APARIENCIA ·~ 
SALUD [IIJ 

!MlTACION ~ 
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3. - ¿CON QUE FRECUENCIA? 

UNA VEZ [ill POR MES 

CADA TRES 

~ MESl:S 

CADA MIO ~ 
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4. - ¿UTILIZA FRECUENTEMENTE BRONCEADORES? 

79\ 2H 

SI 

NO 



S. - ¿RECUERDA QUE MARCA UTILIZA? 

HAWAIIAN 
TROPIC 

COPERTON!l 

OTROS 

109 
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6, • ¿CUALES SON LAS RAZONES PORQUE UTILIZA CSA MAJ<CA? 

OISPONIB!Ll IJAll~ 

EFICACIA ~ 
CUSTUMBIU: ~ 
COSTO [J] 
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7, - ¿CUANTO PAGA APROXJ MAOAMENTE POR SU 

BRONCEADOR? 

1,100-1,300 [l] 

1,300-1,500 ~ 

1,500-1,800 ~ 

1,800 6 ~ 
más 



8. - ¿ESTAIUA DISPUESTO A COMPRAR UN PRODUCTO 

QUE LE PERMITIERA ~RO:<CFARSE EN SIJ C,\SA? 

sgi 11\ 

ND 

112 



9.- ¿QUE VENTAJAS Lb VERIA AL PllODUCTO JAllON 

BJ\ONCEADOR? 

23i 

COMODIDAD ~ 

APARIENCIA ~ 

RAPIDEZ 1'N [[J] 
EL BRONCEADO 

24\ 

113 



10. - ¿QUE DESVENTAJA LE VERIA Al. PRODUCTO? 

, / ,.,. .... / , 

_../// _,..-'­

// /.· // ,,.,,,, 
/ 

53\ ZO"o 

TEMOR A LAS 
REACCIONES 
!JE LA PIEL 

OTROS 

NO llAY DES­
VEN'i'AJ A 

27\ 

114 
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11.- ¿ESTARIA USTED DiSPUESTO A PAGAR ENTRE $1,500.00 

y $1,900.00 POR EL PRODUCTO? 

92\ 8\ 

Sl ~ 
NO ~ 
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4.Jl ANALISIS DE LA !NVESTIGACION DE MERCADOS 

La investigaci6n realizada al consumidor potencial, -
mostr6 que 6ste tendrá que ser educado en forma mínima sobre 
el uso del jab6n bronceador. 

El consumidor tiene la idea de que debido a la rapi -
dez del bronceado que ofrece el producto, éste pudiera cont~ 
ner sustancias nocivas para la piel. Es por eso que existe­
un grado de resistencia al consumo de e>te producto, factor­
que puede ser vencido por medio de una uampafia publicitaria. 

La competencia para el producto puede ser visualizada 
en dos formas: 

a) Directa.- Representada por los l&mparas de los rayos 
infrarrojos y las cremas bonrceadoras. 

Se clasificó como tul purque la persona no necesita -
de los rayos solares par¡t broncearse. 

b) Indirecta. - Dentro de este grupo están: los bronce!!_ 
dores en diversas prescntacio11es, los aceites, refre~ 
cos de cola, cerveza, aceite de coco, etc. 

A pesar de que dentro Jel posible mercado del producto 

existe competencia directa, ésta no representaría una amena­
za considerable para este producto por la poca difusi6n de -
la que gozan. 

Siendo el terreno del bronceador, los bronceadores i!!. 
dustriales son los que tienen mayor aceptaci6n comercial y -
los Dnicos que actualmente están respaldados por una organi­
zaci6n profesional en el mercado mexicano, al no catalogarse 

como competencia directa el producto tendría u11a amplia ven-
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taja competitiva. 

Al prcguntarscle a los integrantes de las encuestas 

si estarlun dispuestos a adquirir el jabGn a un precio de 

promoción, mmdfcstaron que por las ventajas que les ofrece­

ría el pro,lucto, como so11 rapidc: y disponibilidad en el bro!!_ 

ccado, no 11cccsitnn sol para hro11cc¡1rse, ¡1or no pro<lt1cir mo­

lestias c11 la J>ic1, encL1c11t1·an un¡1 relación ¡1ositiva entre -

el precio y la calidad del producto. 

La con<lucta <lcl posible co11sumi<lor y las caractcríst!_ 

cas de nuestro producto nos reflejan que las ventas Je éste, 

mantendrán ciertas continuidades a lo largo del uño. 

Opiniones de los entrevi,taJos: 

a) El producto tiene la calidad de bronceador instanti!_ -

neo, factor muy importante para el tipo Je vida que 

se lleva en las grandes ciudades. 

b) U jabón bronceador vcnJria ;1 solucionar el problema­

de aquellas personas ¡¡ue les guste estar bronceadas,­

pero que evitun hacerlo por In perjudicial que son 

los rayos solares para Ja piel. 

e) El aspecto que se consideró más importante fue el que 

no necesita el sol para broncearse. 

d) El jabón es un producto fácil <le aplicarse. 

e) La comodidad de broncearse en casa. 

Conclusión Je las encuestas: 

a) Precio razonable. 
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b) Practico y fácil de aplicar. 

c) Rapidez en el bronceado. 

d) Satisfactor de la vanidad. 

lj,12 INGEN!ER!A DEL PRODUCTO 

El producto "KLOVE" tendrá las siguientes caracterís-
ti cas: 

1.- !'recio: el jabón bronceador será lanzado al mercade­
en su etapa de introducci6n, a un precio de $1,830.00 

2. - Marca:· "KLOVE" fue el numbre que se cscogtó por la­
facilidad de recordarlo. 

Registro de 1'1 marca: 

Los requisitos para rcgi~trar 1111a marca en ~léxico, 

son: 

a). Solicitud ante la oficina de puLentcs y marcas de la­
Secretar1u de .Comercio y Fomento Industrial. 

b). Descripción por triplicado J~ la marca. 

e). Un clici~ de la marca. 

d). 12 ejemplares <le la impresión de dicho cliché. 

e). Fecha en la que se inici6 el uso de la marca en el 

producto. 
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f), Nombre, domicilio y nacional del solicitante. 

3.- Empaque: cartón <le 22 por 8 cms. de dimensión adher! 
do al producto. 

4.- Color del empaque: shedron y amarillo. 

S.- Contenido: perfume, cebo, sosa cáustica, agentes ba!:_ 

teriol6gicos, y pigmento orgánico. 

6,- Tamafio: tcndrD un peso de 150 gramos y un tamafio de-
4 cms. de radio. 

7.- Color: serl de dos tonalidades de café. 

INSTRUCCIONES: 

Utilícelo como jabón normal durante el bafio. 
Si se va a asolear aplíquese "KLO\'E" antes de la pri­
mera asoleada. 

4,13. ANALISIS DE LA COMPETENCIA 

El principal competiJor es el bronceador "COl'ERTONE", 
Bl producto tiene ya un alto grado de participación en el 
mercado, ya que se podría decir que e' el líder en su ramo, 

Los productos de la competencia van dirigi<los a un -­
sector bien definido como lo es la clase alta, la media alta 
y media, y es el mismo sector al que se va a llegar. 

El tipo de liderazgo que tienen los productos de la -
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co111petencia es en cuanto a la dist.ribulión, lo que se busca­
es el liderazgo de tecnologia sin por eso dejar a un lado -­
la distribución y comerciali•acl5n. 

4,14 FUERZAS Y DEBILIDADES DE LA COMPETENCIA 

El producto se di ferPncia de la compctenria ya que p~ 
see coractcr[sticas que ningDn otro producto hah[a manejado­
antes (jabón bronceador). 

El consumo de la competencia es nlto porque ya tiene­
un tiempo y un mercado definido, lo contrario al producto 
que se va a lun:ar, pero los pronósticos reflejan éxito. 

Un onlllsis del mercado rcflej6 que el posesionamien­
to del mismo está repartido de lo siguiente forma: con los­
siguientcs precios unitarios 

COPERTONE 

OTROS 

/ 

I oO\ 

' COPERTüNE 

40\ 

OTROS 

60 
40 

PRECIO 

$1,917.00 
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La estrategia futura para el pusesionamiento del pro­
ducto será acaparar: 

- zoi del mcrca<lo <le coperlone 

51 del mercado Je otros. 

Da un total <le 251, siendo éste un porcentaje sati! -
factorio para la etapa de introducci6n del producto, el cual 
irá aumentando cada vez. 

Con el apoyo <le buenas estrategias de publicidad y e~ 

mercialización, podrl mantener su posesionamiento a través -
del tiempo, realizando las mejoras que se vayan requiriendo, 

4,15 POLITICAS Y OBJETIVOS DEL PRODUCTO 

Todo producto, constituye el cimiento bftsico para lo­
grar un efectivo programa de mercadotecnia, en el cual se v~ 
r§n afectados los canales de distrihuci6n ffsicu, los mensa­

jes y los medios promocionales. 

El producto, su calidad y atributos son factores blsi 
cos en la obtención de beneficius y/o utilidad de la empresa. 

OBJ ET lVOS 

a) Satisfacción de necesidades (de ego y autorrealiz~ 

ción). 

b) Lograr la consecuci6n de utilidades de la empresa. 

c) Cantidad demandada. 

d) Diferenciaci6n del producto (identificación), 
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POLITICAS 

a) Se pretende un volumen de ventas a<lecuadu a las nece· 
sidades de Ja empresa y el mercado. 

b) Se pretende abarcar un 40i del mercado real durante el 
primer afio. 

c) Considerando un incremento en las ventas de un prome­
dio del 161 para los siguientes anos, 

d) Se seguirfin L'Strictamente los lineamieutos de calidad 
requeridos. 

4.16 ESTRATEGIA DE D!STRlBUC!ON 

Un canal de distribuciGn (nlgunas veces llamado canal 
do ventas) para un producto es el comino seguido por la pro­
piedad del proJucto en su movimiento dusde el fnhricante al­
consumidor o el usuario industrial. lln canal siempre inclu­

ye al fabricante y al intermediario comerciante que intervi~ 

nen en In transfcrc11cia Je la proJlicdn<l. 

El canal paro un producto llega hasta Ja Dltimu pers~ 
na que lo compra sin hacer ningún cambio importante en su 

forma. Cunndo se cambia su forma y sale un nuevo producto,-

comienza un nuevo carta!. 

La distribuci6n significa que los bienes y servicios­
deben estar en el lugar adecuado y en el momento preciso si­
se desea que el consumidor responda positivamente a la me! 

cla comercial. 

Las selecciones de distribuci6n se hacen dentro del -
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contexto de una complicada estructura de canal y que porpor­

ciona a los fabricantes una amplia variaci6n de selecciones­

posióles de abastecimiento. La distribuci6n física y la se­

lección de canales es u11 proceso global e intcgraJo que fun­

ciona más que como una mezcla Je nct ividndes interrelaciona­

das. 

El sistema de distribución en el cual New Live, se va 
a basar para lograr la apropiada disLribuci611 de todos los -

demás productos de la corporación, se basa en una planta (mi­

ca localiza<la en el llist rito Federal y diferentes alrnacenes­

de surtido, ubica<los en puntos estratégicos en toda la repú­

blica. 

New Live, se ha propuesto en el lanzamiento <le su nu~ 

va jabón bronceador, Jarle un posecionamicnto de refinaci6n­

por lo cual cstili:arfi una estrategia de los m6todos Je dis­

tribuci6n. 

Esto supone la selección <le los minoristas conforme a 

los siguientes criterios: 

a), Estnbilida<l económica. 

b). Que reflejen la imagen de distinción del producto. 

c), Exhibición Jel producto en lugares preferenciales. 

4,17 POLITICAS DE DISTRIBUC!ON 

a). DlVlS!ON TERRITORIAL 

New Live, ha dividido a la República en ocho zonas P!!. 

ra lograr la distribución nacional que se ha preparado para-
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realizar lo propuesto. Esta divisi6n ha sido utilizada por­

la compañía aún antes de salir "KLOVE" al mercado y es la si 

guiente: 

D. F. y los J:sta<los <le México, More los, llidalgo, Quer~ 

taro, llaxcaln y Puebla. 

Los EstnJos de Jalisco, Michouctin, Colima, Nuyarit, -

Guanaj uato, Aguas calientes, San Luis Potosí y Zacate­

cas. 

Los Estados <le Nuevo León, Couhuila y Tamnulipas. 

Los Estados de Guerr~ro y Oaxacu. 

Los Estados de Chihuahua y Durango. 

Los Estados de Sonora, Sinaloa y Baja california. 

El Estado <le Veracruz. 
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Los Estados de Quintana Roo, Yucatán, Campeche, Taba~ 

co y Chiapas. 

B). BODEGAS 

En cado una de las rcRioncs anteriormente mencionadas 

se encuentra uua bodega que fue establecida en base a dos 
criterios: 

l.- Ubicación de la zona. 

2.- Importancia de la plaza. 

Las boJcgas se encuentran localizadas en las siguien­

tes ci udaJes: 

Zona l. - llistrito Federal. 

Zona 2. - Guadal aj ara, 

Zona 3. - Monterrey. 

Zona 4. - Chi lpuncingo. 

Zona 5. - Chihuahua. 

Zona 6. - llermosillo. 

Zona 7. - Jalapa. 

Zuna 8. - Vi llahcrmo.sa. 

C). TRANSPORiE 

La mercancía s~rla enviada poi carretera a las difere[ 

tes bodegas para que de ahí sea distribuida a toda la zona.-­

Para este propósito, se utilizaran camiones fleleados y el 

porcentaje de ocupación que se calcula e11 el camión es del 

lOL 

En base a ésto, los tos tos por tonelada de mercancía -



enviada a las bodegas, son los si11uientes: 

D. F. Guadal aj ara 
D. F. Monterrey 
D.F. Chilpancingo 
D.F. Chihuahua 
D.F. Jalapa 
D.F. llermosil lo 
D .. F. Villahcrmosa 

Costo por viaje 
x 3 viajes 

78,4~2 

:X 3 

235,446.00 

!Jistancia 

590 Km 
958 km 
411 km 

14 36 km 
317 km 

2027 1.m 
914 km 

Costo por 
tonelada 

8,022 

11>29 2 

ú,UOO 

15,744 
6 ,o 7 3 

21,013 

10, 338 

78,482 

El costo nnual de fletes para el producto es de 
$235 ,466.00. 
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Se cree conveniente por el índice de uso del producto 
el surtir tres veces al ano cada bodega y por lo tanto, el -
costo anual de fletes se eleva n tres veces l~ cantidad, co­
mo se anotó anteriormente. 

D). ENVIOS 

El nlimero de unidades enviadas a cada territorio es -

el siguiente: 
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ZONA ENVIO ANUAL ENVIO CUATRIMESTRAL 

1 87,500 

2 37,500 12,500 
3 30,000 10,000 
4 25,000 8,333 
s 22,500 7 ,500 
6 22,500 7,500 
7 12,500 4,166 
8 12,500 4, 166 

El proceso de costeo para determinar los fletes de 
las bodegas a las diferentes ciuJndes de los territorios se­
efectúa de manera an5!oga a lo realioado anteriormente. 

El hecho <le que el producto vaya a ser Jistrihuído 
mediante el mismo sistema que los demás productos de la cor­
poraci6n, presupone los siguientes puntos: 

aj. Los canales <le distribución son Je una sola etapa, -­

es decir, el productor al minorista y de éste al con­
sumidor. 

b). La divisi6n te.1ritorial permite aprovechar 6ptimamen­
Le la localizaci6n de las bodegas. 

e). Se tiene un gerente de ventas para cada zona con una­
fuerza de ventas ya estructurada, misma que ser& apr~ 
vechada para la venta y distribuci6n del producto. 

Las relaciones y contactos con mi11oristns ya están e~ 

tablecidas. 
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4,18 OBJETIVOS DE LA DISTRIBUCION 

1). Poner ni olcance ~~l 4n\ del mercado, el 2ruducto du­

ra11tc el primer ltfio. 

2). )lantcncr un 13', de costo de distribución del jabón 

broncca<lor <lurantc el prim<·r nño. 

3). Brindar un mnrgen Je utilidad a lus minoristas del --

13. 31 en condiciones normales Je vento. 

4). Estahkccr un tiempo de rt'J""ición Je 10 dí.as natura­

les como mfiximo Ju1ontc lo vidn Je! pro<lucto. 

Estnblcccr un tiempo lle surti<lo a minoristas de 

días hábiles como mfiximo clurontc la vida del producto. 

4,19 ESTRATEGIAS DEL MERCADO 

ESTR,\TEG L\ fil: 1'1\LC 1 O EN !.A LT,\PA llE JN'J'RODUCCJON 

Consi<lcranJL) que 11 KLO\T" es una crcacjón novedosa 

se escogi6 1~1 est1·¿1tcgi:t J~ clcscrcmar el producto: se satu­

rat·á el mercado Lle este producto que no tiene sustitutos ni­

sirnilares 1 el cual su nrecio fue fijado de ucucrdo a los SCf. 

Lores que se quieren abnrcnr (medio; medio olto )' alto). 

Ya introducido el producto lo estrategia cambiará 

ya qu0 el ciclo de vida del pcoducto está planeado pura más­

de cuatro ai1os. 

ESTRATEGIA lll' PLAZA 

El producto tendrl como plazas los siguientes almace-



nes y supermercados: 

- AURRERA 

GRAN BA:1\R 

- COMERCIAL MEXICANA 

- GIG,\N'l'E 

PALACIO DE lllERRO 

LI VERPOOL 

PARIS LONDRES 

SEARS 

Slllll!RBIA 
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Estarft enfocado a un mercado potencial Je un status 
medio, medio alto r al to ya que se trata de un producto de 
alta calidad y nuevo. 

ESTRATEGlA llE l'RO)IOC[ON 

La estrJtegla de promoción cst5 enfocado al punto de­
venta [promoción Je ventas) por ser el mf1s importante, los -
objetivos scrún fortalecer los efecto" de Ja pul>licidad, --­
llamar Ja atención elel comprador sobre el producto y efe~ 

tuar un programa tal que p0n1ii t:1 alcan::ar una venta <le 

250 ,OOll unidades en l' l primer '".'" ele I' i Ja del producto. 

Las act ivida<lcs qur se real i:arrin dentro dv la promo~ 

ci6n de venta son: 

1) Medios audiovisuales en el punto de venta. 

2) Folletos· u hojas sueltas, para ayudar junto con la -­
presentación del producto a la venta del mismo. 

3) Concursos entre intermediarios y consumidores. 

4) Películas que descrihan el producto. 

5) Expo~iciones, exhibiciones, demostraciones y muestras 
del producto. 
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b) Regalos y obsequios del producto. 

Ya una vez aceptado el producto en el mercado, la pr~ 
moci6n irá disminuyendo poco o ruco. 

ESTRATl:c; lA llE PllB\. I el llAll 

El sector al que se penetrará será Je personas Je am­
bos sexos do 15 n 45 :1fios Je edad, 11ivcl sociocco116mico rn~ 

dio, medio alto y nltn, es decir clases A y B que viven en -
el área urbana. 

l.a puhlicii.latl para 11 1\J.()\r'l:", se of<.·ctuarf1 en hase al -

posecionamicnto Ül' refinación y exclusividad quP se le quiC'­

re liar nl proJul·tu, d;inJole f.níasis en quC' no e:: perjudicial 

a la salud Jcl consumidor, por lo que cfectuarfi un esfucrzo­

promocional inst i turion:il i z;1Jo qul' ayude a 10_1.;rar las ve~ 

tas que han propucstD para "l\LO\T 11
• 

A partir <k Febrero Je l:lHh, la estrategia <le publici 
dad será como sigue: 

1) Alcanzar el 28~ Jel mercado meta, en base a la publi­
cidad que se haga. 

Z). Se abarcarán anuncios en televisión y revistas femen!_ 

nas. 

3). Los anuncios en revistas femeninas se usarán como me­
dios Je apoyo y permanencia para darle el mejor posi­
cionamiento al producto en ~l futuro consumidor. 

4). Los anuncios en T.V. estarfin en un horario adecuado. 

Esta campaña publicitaria durará 1 año, de febrero de 
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1986 a febrero ,Je 1987, se verón resultuilos y Je ahi se tom!!. 
rl la decisión de incrementar la publiciilad o de cambiar la­
estrategia ilc plan de mcJios. 

Se pagará la puhlicid<1J de 1.V. por adelantado para -
que se tenga un descuento ile SO,. 

ANUNCIO \ll; RLVJSºIA 

El estilo del texto sera emocional, es ilecir, se cnf~ 
car~ a la satisfacción del deseo del consumidor, más 4uc el­
producto en sí. 

ANUNCIOS: para medios en general. 

- Encabezado - - - "l\LO\'E", e 1 <1spccto ugra<l<1ble 
- Subencabezauo- ahora "l\LO\'E" lt• ofrece d tener un11 mejor 

apariencia per;;onal tan importante como 

us t eJ. 

Cuerpo del texto: 

El nuevo jabón bronceador "KLOVE", es el primer pr~ -
dueto en el mcrcailo que le ofrece un bronceaJor in! -
tantfinco, sin ne¿esidail de exponerse a los rayos sol! 
res con la simple aplicaci6n al bafiarse. 

Adquiéralo en almacenes y tiendas de prestigio. 

Elaborado por New Live, S.A. 
Empresa de prestigio. 
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COMERCIAL EN TF.LEVISION 

Comercial: Jabón bronceador "KLOVE" 

VlDEO AUDIO 

Escena No. l 

Aparece una muchacha envuelta 

en una toalla d1rigi~ndose al 

lavabo de un bono, paro tomar 

el jabón bronceador "KLOVE". -

Lo torna y lo soco lentnmente­

de su empaque y se dirige a -

la regadera mostrando instruE 

clones con intcncio11cs <le to­

rnar un baño. 

Escena No. 2 

Sale la muchacha de la regad~ 

ra, cnYuclta en una tonl la, -

mostrando un bronceado pt'rfoE 

to. Deja el producto, al que 

se Je torna un close-up. 

Fondo musical 

Ahora "KLOVE", le ofrece -

lo oportunidad de obtener­

un bronceado instantáneo 

con la simple aplicación -

de "KLOVE" durante el baf\o. 

"KLOVE", el aspecto agrad! 

ble. 



SEXO: 

Femenino 

~lasculino 

EDAU: 

15 a 25 
26 a 35 

36 a 45 

más de 45 

PERFIL PUBLIClTARlO 

(T.V. revistas femeninas) 

85\ 

15' 

45\ 

21\ 

26\ 

8\ 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO: 

Clase nita 

Clase media alta 

Clase meuia 

40\ 

40\ 
20\ 

133 
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ESTADU CIVIL: 

Casad os 27\ 
Solteros 47\ 
Viudos/divorciados 25\ 

ESCOI.Alll DAD: 

Profes ion al 30\ 

Preparatoria 40:\ 

Sccundari a y /o Comercio 30\ 

OCUPAC!ON 

Profesionista 30\ 

Empleado nivel superior 15\ 
Empleado nivel medio 15\ 

flogar 2U\ 

Estudiante 2U\ 



PUB Ll C l!JAD 

REVISfA ESPACIO COLOR 

Kenn Prlict i en 1 página tintas 

Kenn Especial 1 página tintas 

Vanidades 1 página 4 tintas 

Cbs1TPpolitnn 1 p!iginn 4 tintas 

Vague 1 página 4 tintas 

* A partir del 1° de julio awoonta un 30\. 

EN MEDIOS IMPRESOS 

PEIUOlll ClllAD FJU:c TIIWE CDSID 

lllJnsual 24 veces 100,00U ejcmp. l' 1CJ3,660 

mensual ¿4 veces lZU,000 11 163,660 

mensual 24 veces 180,00U l' 570,000 

lllJnsual 13 veces 150 ·ººº l' 570 ·ººº 
" roonsunl 13 veces su·ººº 1'210,000 

-· --------------

TOf AL POR ME.5 6' 677 ,320 

.... .., 
"' 



RE\IISTA 
(QUINCENA¡ 

Kena Especial 

Kenn Práctica 

Vanidades 

Cosmopoli tan 

vuam 

Nl.MERO DE 
ftNllNCIOS 
1-'0R MES 

FEBIUolll 
la. 211. 

X 

X 

X 

X 

X 

CALEN!JARIZACJ ON PLAN DE 

l 9 8 6 

MAllZO ABRIL ' MAYO 
In. 211. la. 2a. la. 2a. 

X X X 

X X X 

X X X 

X X X 

X X X 

3 z 3 3 2 

MEDIOS, IMPRESOS 

JIJNlO JULIO NO. TOI'AL llli ANUNCIOS 
la. La. ln. la. 

X X 6 páginas 

X X 6 páginas 

X X 6 pítglnas 

X X 6 púginas 

X X 6 páginas 

3 3 30 páginas 



CALENDAR 1 ZACION PLAN DE 

IMPRESOS 

RINISTA AGOSTO SEPTl(}filflE OCl1JBJU; NllV!l}lllJU; 

(quincena)' la. Za. la. Za. la. 2a. la. 2a. 

Kcna Especial X X X X 

l\cnn Práctica X X X X 

Vanidades X X X X 

Cosnunoli tun X X X X 

Voguc X X X X 

N(urcro ant01 
cios por nes 1 4 

MEDIOS 

IJ!CIEl>UIJU: 

la. Za. 

X 

X 

X 

X 

X 

4 1 

ENEllll 

la. Za. 

X 

X 

X 

X 

X 

4 

NO. TlJJ'AL DE ANUNC ros 

<• páginas 

ó páginas 

6 páginas 

6 páginas 

6 páginas 

30 páginas 

.... 
w .... 



PUBLICIDAD EN T.V. 

CANAL llORA DIA l'HOGl~\Mi\ DUHACION 

5:30 pm LtU\C'S Canea tura:-; 20 

s 8: 35 pm Lunes 'i'<' Jcnovc 1 ;1 20 

s 6:30 om Martes Cnric;1tur:1s zo 
10:20 pm ~hrtes Programa Jlo} icínco 20 

5 '/:Oíl pm Miércoles Alta l·t'Cl.'UCl1Cia 20 

5 Y :40 pm Miércoles Telcnovl' 1 a zo 
11:011 pm Jtll'VC'S La ri catun1:; 20 

11:00 pm Jtk!VL'5 Prnn nena Po 1 id aco 20 

5:00 f411 Vienles Caricaturas 20 

8: so pm Vic111cs Tcknowla 20 

TPl'AL POH SEmNA 

Costo por semana x h 11J'.)scs 

$!7'500,000.00 x 24 semanas= $420'00U,OUO.OO por 6 reses. 

cosm roR srur 

l '600 ·ººº 
1'900,000 

l' 600 ·ººº 
¡ '.900,000 

l 't>llll,OllO 

l' 9011,000 

l '(100,000 

l '900,0llO 

l '600,000 

l 'YOO ,000 

$ 17'500,0ú0,00 

PEHMAM1'JC!A 

6 meses 

G meses 

o meses 

6 ncses 

6 n~ses 

6 meses 

b ncses 

6 meses 

6 ireses 

G ncses 

.... 
w 
00 



ESTADO DE RESULTADOS 
[millones de pesos) 

Ventas Netas [250,000) 

Costo de Ventas 

Utilidad Bruta 

Gastos de Opcraci6n 

Gastos 1:inoncicros 
Utilidad <le Operaci6n 

Gastos de Mercadotecnia 

Sueldos y salarios 

llistrihuci ón 

Promoción 

Publ iciclad 

Utilidad antes ele lmpuesto 

J .S .R. 

Part. Utilidades 

Utilidad Neta 

$1,592.00 

(3Si J 
(62$) 

(14. 1\) 

e 7. si¡ 

3. 7$} 

O.U) 

l. 3$) 

(15 i) 

( 8 \) 

(10 \) 

39 8. 00 

151.24 

5 8. 51 

31. 04 

14. 73 

.40 

5.17 

59. 7 

31. 84 

7. 72 
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246.76 

89.!i5 (22.5\) 

15 7. 21 ( 39. 5 \) 

80.00 (20.1\) 

77.21 (19.4\) 

39.56 (16 '¡) 

37.65 ( 9.4\) 



BENEFICIOS QUE SE ESPERl\N OBTENER EN EL LANZAMIENTO 

DEL PRODUCTO 

ESTRATEGl,\ FINAL DEL LANZAMIENTO 
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Considerando las caracterlsticas Je! mercado y del pro­

ducto, y en base a las estrategias ya definidas <lcl precio, 

promoción y distribución, se ha JcciJiJo colocar al producto -

en un mercado de prueha, para <lestncar su aceptación, posibles 

correcciones al pr0Jt1cto y a las estrategias, ¡1ara detcrrninar­
su posible lan:amiento Jefini tivo. 

POLITJCAS DE LA EST!v\Tl:GIA ¡:¡NA!. 

1). Colocación Je! producto en el Distrito Federal, siendo­

seleccionada ésta tomando en cuenta que es un centro U!_ 

bano que reúne las caracterlsticas <lel mercado (niveles 

medio alto, medio y al to de IS a 15 años). 

2). Se realizará una producción <le 20,000 unidades, con el­

objeto <le cubrir las necesidades del mercado <le prueba. 

3). La duración del mercado Je prueba serfi <le 3 meses, a Pª!. 

tir de su presentación. 

4). La colocación se efectuará en tiendas departamentales,­

ª un precio de $1,830.011 con el !.V.A. incluido, que 

nos proporcionara un margen <le utilidad, teniendo la f! 
cilidad estas tiendas de incrementar el precio sobre el 

valor del producto que New Live, S.A. le asign6. 

5). Los elc111entos promociona les para el mercado de prueba 

consistirán en anuncios en revistas <le la localidad, 

cartelones publicitarios en los establecimientos donde­

se expenda el producto. 
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Considerando un incremento de venta en el mercado de 
16\ anual y en base a 1 r;s tndo de Resultados New Li ve, S. A. pr~ 

yccta utili<l:1Jcs a ci11co a~os c11 la siguiente form:1: 

"11 LLONES DE !'ESOS 

A ~ o UTILIDAD NETA ESl'l'RAIJA 

1~86 37 ,(J50 

1~87 43 ,674 

19 88 50,662 

1989 58,768 

19911 6 8, 171 

Los Indices 1nflacionarios que a continuaci6n se prese! 
tan est5n fundamentados por datos obtenidos del Banco de M6xi­

co. 

A ~ o 1NFLAC10~ ll'lllCE INrLACION 

19 86 75.9 3,512.20 

19 R 7 59. 7 5 ,608. 98 

19 88 54. 3 R,654.óS 

19 89 51. l 13,085. 83 

1990 so.o 19,628.75 
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MILLONES DE PESOS 
A R o PESOS CONSTANTES PESOS CORRIENTES 

1986 37,650 132. 2 34. 3 3 

1987 43,674 244,966.59 

1988 50,662 438,461.87 

1989 58,768 769,028,05 

1990 68,171 l' 338, lll, os 

PLANEACION ESTRATEGICA 

Es el diseño futuro de las estrategias y decisiones que 
sufrirá el producto durante su etapa de comercializaci6n, 

A continuación se analizará el ciclo de vida del produf 
ta en sus etapas de introducción, crecimiento, madurez y decli 
nación, tanto en el aspecto de distribución, como en el de co­
mercialización. 

ETAPA OE INTROUUCClON 

En esta etapa los costos serln muy altos, puesto que es 
un producto nuevo, el cual requiere <le una mayor inversi6n, a­
diferencia de un producto nuevo que utiliza recursos que tiene 

la empresa. 

Su distribución será limitado, el 5rca metropolitana -
en tiendas departamentales y Je autoservicio. 

Las estrategias que se utilizar5n en esta etapa serAn 

la de penetración selectiva, y se dará al cliente así como al-
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consumidor la seguridad de que el producto es de alta calidad. 

CRECIMIENTOS 

Se espera u11 rfipido i11crcmcnto en las ventas en ttn p~ -

rlodo de 3 meses, lo cual va o <lnr como rcsultn<lo una <lisminu­
ci6n en nuestros costost ¡1ermitic11Jo buscnr 11t1cvos sectores de 
mercado, fuera del firra metropolitana. 

~lAIJUl~t:: 

En esto etopn las ventas estor5n estableces por lo que­
la estrategia ser5 la <le estimular a los consumidores a la co~ 
pra y uso del producto. 

llECLl:-./AClON 

Si en esta etapa las ventas <lisminuyun,y no se logra -­
mantenerlo a flote, se eliminar& del mercado, pero las expect! 
tivas son que el producto tenga éxito. 

!.a información dentro <le la empresa va n ser uscen<lente, 
descendente y horizontal, al personal se Je va a tener inform! 
do sobre los caribios, operaciones, etc. que haya dentro de la­
misma, así como también van a ver comités <le valuación y por -
último se va a promover la comunicación ascendente para que -­
así se puedan detectar faltas, inquietudes y con esto se pue -
dan corregir o superar. 
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CONCLUS ICN~S !lEL CASO PRP.CTI ::o 

Después del pla:o seitalado pnr¡¡ la duraci6n tlel mercado­

de prueba y verificant!o la aceptación del producto por parte de 

los consumidores y de las conJiciones y sucesos que se hubiesen 

presentado, durante dicho período. 

Puedo afirmar que la MercaLlotcrnia de Prueba ha demostrQ_ 

do proporcionar elementos suficientes para introLlucir el produ~ 

to (jabón bronceador) al mcrc:1do, siendo ésto una Justificación 

suficiente para que la decisión del lan:amiento sea afirmativa, 

y se procedan reali:ar las correcciones y depuraciones que 

senn necesarias, <lctcrminaJ{tS éstas por las respuestas del mer­

cado de prueba. 

A trar6s de las entrevistas y Je la invcstiRaci6n de mer 

catlos re11liza<la, se puede co11cluir, t¡uc la comc1·~inliznci6n de­

este producto es viable. 

Para distribuir este pro,lucto, In compañía podría utili­

za-r la misma Jistribudún que ha venido usando para su línea de 

jabones. llcbido a que el proJudo posee 1,1s mismas caracterís­

ticas físicas para efectos de transportación, éste po<lr5 llegar 

a los puntos de distribución bajo las mismas condiciones y re-­

lativamcnte a los mismos lugares o los qu~ estfin llegando a~ 

tualmente los productos de la iíuen. 

Las condiciones actuales <le! mercado, nos indican que se 

trata de un mercado muy estable, que ha venido manteniendo un 

indice de ventas mis o menos constante, y las proyecciones de -

venta nos indican que estas condiciones se mantendrfin para el-­

presente año. 
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Si se introdujera el jabón bronceador respaldado por un 

buen programa comercial, vendría a reafirmar el mercado, pues­

actualmente 6ste se encuentra dentro de una etapa de madurez -

y el lanzamiento del jabón vendría a intensificar la competen­

cia. 

Este último hecho llevaría a que se estableciera un am­

plio programa promocional a trav6s de la vida del producto. 

Tomando en cuenta las características del jabón bronce! 

dar y de los demás producto" Je nuestra línea, éstos tendrán -

efectos por separado, por lo tanto, no afectará a la línea que 

se ha venido comerciali:unJo con anterioridad. 

Rs por eso que sus principales cn1apetiJores (Copertone­

y llawaiian Tropic) tienen su mercado bien definido, Klove abar. 

cari s6lo un ZS\ <le ese rncrcn<lo, sie11<lo suficiente en ln etapa 
de int roducci 6n. 

Todo el proceso Je la ~lercadotccnia de Prueba que se ha 

utilizado en este caso prftctico, ha sido Je mucha utilidad y -

gracias a ella se tienen buenas perspectivas del 6xito que te~ 

drá el jabón bronceador "KLDVE". 



CíliJCLUSIJilES GENERALES 



CONCLUSIONES GENERALES 

La Mercadotecnia de Prueba es una técnica de lnvestiga­
ci6n de ~!creados que permite al ejecutivo una eficiente toma -
de decisiones. 

Es por eso que 1n Investigación ele ~!crcndos es una hg_ -

rramienta indispensable de Ja Hercadotecnia raque a través de 
ésta la empresa detecta oportunidades de mercado y de esta fo! 
malo provee Je satisractores adecuados a las necesidades del­
consumidor. 

No obstante, esta t6cnica no dche de ser considerada c~ 
mo la Gnica base para tomar decisiones; contribuye a dismi 
nuir riesgos mcJiantc un anfilisis del pasodo )' del presente y­
in prevlsibn <le! futuro. 

La McrcaJotccnia Je Prueba )'específicamente, sus resu!_ 

tados, pueden considerarse como Indicadores del éxito o fraca­
so que puede tener el producto, para lo cual Ju empresa deberá 
ser flexible para los cmnhlos que se le deban hacer al produc­

to. 

El objetivo principal de la /.lcrcnJotccnia de Prueba en­
el área de mercado es llegar a dcterminar·el potencial existe~ 

te, valor de mercado en Jinero y unidades, competencia, gustos 
y preferencias del consumidor, así como segmentación )' perfil­
de l cons umi dar. 

Un aspecto fundamental de la Mercadotecnia de Prueba, -
en lo que a toma de decisiones se refiere, es que ésta contri-
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bui'rá a la formación de un ambiente en el que se promueva la -

colaboración y participación de los miembros en el proceso <le­
la tomad~ liccisiones; lo anterior no <fllicrc tlccir que la <le­

cisi6n vaya a tomarse por todos directamente, sino que partic!_ 

pan y colaboran a través Je la aportación <le opinion<:s, sug~ 

renc1as entre nt ras. 

¡¡5 equivoco consi<lcr:11· ¡¡ 1:1 ~101·c11<lotecr1i¡1 Je IJ1·ueba co­

mo un gasto, por el contrario, ésta representa una· inversión -

susct'ptib1e Je cvaluar.se L'll t6rminos Uc su costo y ~le los hen~ 

ficios que put.:"<la reportar a la empresa; en cunnto al lanz!!_ 

miento <le su proJucto. 

Es eviJcntc l{tle ¡1;1ra la tom;1 Je Jccisio11c~, es in<li~ 

pensable la información correcta y oportuna, así como e] ª!!!. 
bientc fuvorablc para la implantac16n Je 1a Jccisjón; pero se 

debe considerar l¡uc ta111hi611 es Je ~11111¡1 1n1port¡111c1:1 t¡ttc antes -

de la toma <le dccisio11L~s se fijen ohjeti\'Os, enfoques, políti­

cas a seguir en un corto, mc'diano largo plazo; a la vez, -­

que debcrfi estar apoyada por una e lara Jcsjp.nación <le los res­

ponsables <le ca<la una de las acciones Jcsarrolladas. 

Con todo lo anterior, puede concluirse que la ~lerca<lotec­

nia <le Prueba si es clcmc11to Jccislvo p:1r:1 Jctcr11iinar el 6xito 

o fracaso de un producto. en L l mcn:;Hlo, i' Je acuc•r<lo a los re­

sulta<los que rC'porte Ja 01l·rc1dotcc11L1 de Prueba sohre el lanz!!_ 

miento de "KLU\'I:" el jabón broncea.Jor, se tomará la <lccisi6n -

de lanzar a to<lfr el 1ncrcaJo el pr0Llt1cto, reali:an<lo las corre~ 

ciones necesaria:-. r¡uc se hayan prese:nt atio Jurante la prueba. 

La ~ercndotcrnia de Prueba, demostró que la comerciali­

zación del producto tcndrl un futuro éxito, present5ndolo asi­

en el c:1so prfictico. 
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