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El crecimiento industrial, el desarrollo y la evolucién de-
los sistemas de mercadeo, han llevado ripidamente a sus adminis -
tradores, a la btisqueda, adaptacibn y adopci6n dc métodos de estu
dio que coadyuven en eficacia a la medida real de los mercados y-
a la correcta definicibn del perfil y necesidades del consumidor,
asi como a la oportuna deteccidn de las estrategias puestas en --

funcionamiento por los competidores.

Actualmente, ya no se¢ puede confiar a la suerte el lanza --
miento de un nuevo producto al mercado, sobre todo decidir arbi -
trariamente los canales de distribuci6n adecuuados para la penetra
cibn efectiva de cada medio y mucho menos ignorar las caracter{s-
ticas determinantes de la aceptacidn posible de los productos y -

servicios quc se pretendan vender.

Por lo anterior el presente seminario analizarf los requeri
mientos empresariales de la Mercadotecnia de Prueba, proporcionan
do una serie de elementos que habrin sido estudiados y puestos en
prictica con anterioridad, siendo el objetivo principal de este -
seminario demostrar que la Mercadotecnia de Prueba es un elemento
decisivo para determinar ¢l éxito o fracaso de un producto en el-
mercado. DPorque considero que la Mecrcadotecnia de Prueba es una-
herramienta bisica de mercado, como soporte irrcfutable para el --
lanzamiento de un producto, asi se puecde conocer sus implicacio -
nes administrativas y financieras durante su cstancia en el mer-

cado. '

Asi mismo, fundamentaré el presente trabajo con una investj
gacidén de campo, aplicada a una cmpresa dedicada a elaborar pro -



ductos de tocador, la cual quierc lanzar un nuevo producto y de-
cide aplicar la Mercadotecnia de Prueba.

El Mercado de Prueba se establecerd en una ciudad Jdonde se
experimentard lo mds posible hasta obtener la mayor cantidad de-
informacidn para ascgurar el minimo de riesgo e¢n la toma de deci
siones, €sto servird para comparar los costos del mercado de -
prueba en relacidn con el beneficio esperado en el lanzamicento -
del producto.

Este marco préctico d& wna visién clara de los temas que -
se tratan a lo largo de este seminario, que pretende motjvar a -
los empresarios a que vean a la Mercadotecnia de Prueba como apg
yo en la toma de decisiones; una bucna decisidn deberd conside-
rar no sdlo las condiciones presentes, sino tumbién tencr una vi
sibn acerca de las condiciones del mercado en el futuro.

Esto, aunado al hecho de que durante el desarrollo de mis-
estudios de L.A.E., tuve la oportunidad de observar productos --
de vida efimera, o bien, productos que aicanzaron su consolida -
¢ién en el mercado, motivaron la realizacién de este seminario,-
con el que pretendo demestrar que en esta sociedad tan en cons -
tante evolucién, es indispensable estudios cada vez mas profun --
dos y especializados de las condiciones tanto presentes como 3 -
futuro del mercado e¢n el cual se encentrard nuestro producto.
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1,1  HISTORIA Y EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA

Desde épocas prehistdricas, cl hombre se ha preocupado --
por cbmo vivir con la mayor comodidad y, cbmo lograr que el tra-
bajo requiera el menor esfuerzo.

Esto ha provocado una centinua lucha del hombre contra el-
habitat o medio ambiente en el que se desenvuelve, [is obvio que
el hombre en un principio no podia ni siquiera producir lo que -
le era indispensable para cubrir sus propias necesidades, y asf-
menos podria producir para los demds. LIn conclusifn, no se po -

dfa crear un mercado porque no existian las bases para ello.

El origen de la mercadotccnia se encucntra situado hacia -
el ano 2100 A C. aproximadamente; de una manera mids primitiva --
marcd los principios y lincamientos que hoy en dia dan origen a
esta disciplina, entre las actividades rculizadas el comercio ocu
pa un lugar preponderante, ya que cxistian grupos de personas -
especializadas en diferentes comercios, los cuales con el tiempo
se desarrollaron y llegaron a la formacién de mercados; en €s -
tos, los miembros de la sociedad se rcunian e intercambiaban pro
ductos, ya que cada grupo se dedicaba a una actividad especifica

como podria scer la cerdmica, la piel, la lana, etc.

Al correr de los siglos, el hombre sc dd cuenta de la ne-
cesidad que existe de nmodificar la forma de adquisicién de satig
factores y asi sc crea la moneda, con lo que sc climina el requi
sito de ser productor de bienes para poseer otros y de esta for-
ma se le dd valor a las mercancias de acuerdo a su utilidad.



En la sepunda mitad del siglo XVII aparece en Francia la -
venta por catélogo, iniciada por la Casa de los Gobelinos, casa-
dedicada a la manufactura de articules suntuarios y de decora -
cibn.

Siguiendo la evolucién de esta actividad en la Edad Media,
el intercambio comercial no fue sblo entre los habitantes del --
mismo territorio, mis tarde se introdujo el intercambio interna-
cional, &sto fue hacia el afic de 1750 aproximadumente,

Con la Revolucidn Industrial, sc produjo un desarrollo tec
nolbgico y una especializacidn de la mano Jde ohra, mismos aspec-
tos que condujeron a la clevacidn de la productividad, la cual -
implicaba la penctracidn a nuevos mercades; fue e¢n esta época -
en la cual hubo un desarrollo de las pluntas textiles, empacado-
ras de carne, armamento, ctc., por lo que los mayoristas se acre
centaron y se dedicaron al abastecimiento Jde los articulos de -
sus establecimientos, localizudos cerca de los rios y en la cos-
ta, utilizando naves pequeinas v el ferrocarri] como medio de --
transporte para sus productos.

Como ha sido descrite, la "Mercadotecnia™ es una actividad
del comercio, por tal motivo es considerada en algunas ocasiones
como el departamento comercial de ventas, cl cual se dad nccesa -
riamente en una estructura industrial v productiva, la que inter
cambiard sus productos, servicios y tecnologia, cn la termina -
cién del ciclo de produccibn de un bien, no se necesita tan sbélo
la creacidn de éste, sino el establecimicnto de una ctapa dedica
da a las ventas, Fue por ésto que en el afo de 1930, aproximada
mente, Lstados Unidos inicié esta etapa, la cual generd una com-
petencia entre industrias y fabricantes, los que buscaban cali -
dad y diversidad de sus productos con respecto a los demis, para
atraer a los consumidores, pero alin no se despertaba entre los -



industriales la atencién a la satisfaccién de los deseos de los
consumidores. Realmente fue hasta la década de los 50's cuando
algunos fabricantes comprendieron la idea de examinar las nece-
sidades y deseos de los consumidores y asi producir articulos -
que lograran su satisfaccidn, se percataron de que lo importan-
te no era vender un producto solo una ocasidn, sino que esta ad
quisicidn fuera continua.

Se puede observar el proceso 16gico que di origen a las
técnicas necesarias en una actividad del comercio, sobre el cé-
mo vender, ésto fue descubierto muchos afios atris, aunque de he
cho no se conocia a esta actividad como actualmente se conoce,-
"La Mercadotecnia".

En base a los puntos anteriores, se puede observar que-
la mercadotecnia se ha venido desarrollando, desde sus primiti-
vos origenes, en los cuales se dedicaba a una simple distribu -
cidn y venta hasta la adaptacidn de una filosofia que la sitGa-
como la mejor manera en que todo organismo puede penetrar en el
mercade, como se¢ puede observar en las empresas cuyas organiza-
ciones son complejas, que han instituido la mercadotecnia, la -

cual ha marcado las patuas a seguir para la elevacidn de sus ventas.

Alin cuando la mercadotecnia constituye una de las disci
plinas de acci6n mids rcciente del hombre, se ha demostrado que-
ésta es una de las mis antiguas del mundo, ya que en toda acti-
vidad de comercio se¢ debe cstablecer: ic¢udl?, ;cémo? y ;ddnde?-
podemos colocar nuestros productos, y las caracterfsticas que -
debemos adjudicar a los mismos.

Partiendo de la necesidad humana hacia la satisfaccion de
necesidades primarias hasta llegar a las mis complejas, la mer-
cadotecnia tiepe como objetivo principal la satisfaccién de las

mismas, en cada caso la actividad que designa esta accibn es el



"Intercambio", es un vocablo comprendido entre las cuatro opcio-
nes humanas con las que el hombre cuenta para la satisfaccibén de
sus necesidades.

Dichas opciones son: La Autoproduccidén, la Coercibn, la -
Sfiplica y el Intermcambio (1),

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

2) Coercibén, Aparece cuando el hombre necesita de un tercero
para la satisfaccidn de sus necesidades, ofreciéndole a &5
te la oportunidad de no dafarlo.

3) Sfiplica. Situacidn presentada cuando el sujeto se ve pre-

cisado a rogarle a un tercero a cambio del agradecimiento.

4) Intercambio. Es la situaci6n en la cual una persona cede-
r4 un bien o realizari un servicio a un tercero a cambio -
de la obtencidn de un beneficio, en esta accibén 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.

¢) Que cada parte sea capaz de dar comunicacidn y entrega.

d) Que haya libertad para aceptar o rechazar la oferta.

Por lo anterior, se puede determinar que el intercambio -
se dard cuando exista un acuerde de voluntades, para cederse una
a la otra un bien o realizacién de un servicio en forma esponté-
nea.

(1) Kotler, Philip. "Direccidn de Mercadotecnia.' Editorial --
Piara., México, 2a. edicién, 1982, p.c. 23,



En las iineas anteriores se muestra a la Mercadotecnia co-
mo el proceso originado por el comercio entre las socicdades hu-
manas antiguas, pero también en la época contemporinea cuando se
enfoca la atencién sobre la necesidad de que la Mercadotecnia sa
tisfaga a la sociedad.

Actualmente, la Mercadotecnia no se ve limitada en cuanto-
a su campo de accidn, cn los negocios lucrativos, ya que es uti-
lizada por circulos politicos, religiosos y deportivos, los cua-
les a través de las técnicas de la Mercadotecnia encuentran la -
nmanera de incrementar el ntmero de miembros de sus asociaciones;
la Mercadotecnia afin contempla otras actividades como son las -
realizadas por los profesores, profesionistas, inventores, cte.,
que al trabajar "venden'" una idea, o actividad por la cual reci-
ben generalmente un beneficio econdmico.

Con todo ésto, se puede decir que la Mercadotecnia consti-
tuye una de las materias #nis dinimicas de las escuelas de admi -
nistraci6n. En la actualidad ha cobrado tanto auge, que hasta -
los paises socialistas estin interesados en la materia, mandan -
delegaciones de ejecutives a los Estados Unidos, especialmente -
para aprender de qué manera podran utilizar la investigacibn de-
mercados, la publicidad y la determinacidn de precios, entre -
otros, todo con el fin de planear y distribuir con mis eficacia-
sus mercancias. Tambitn, muchas cconomias subdesarrolladas o en
vias de desarrollo, que toncentraban toda su atencidn a las in -
versiones en sistemas de producclén, estin ahora tratando de de-
sarrollar y mejorar sistemas de mercadotecnia con los cuales pue
dan fortificar su economia,

s evidente el interés que la mercadotecnia ha despertado-
filtimamente a nivel mundial; por eso, también existe controver-
sia en torno a_ella ya que mucha gente piensa que gracias a la -

mercadotecnia se ha elevado ¢l nivel de vida, al poder disponer-
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de articulos que antes eran considerados de lujo, y que en algu
nos paises lo siguen siendo, pues al no haber upna préctica de--
la mercadotecnia eficaz, no es grande su consumo y por lo tanto
sus costos sigucn siendo altos.

Por otro lado, existe tambiefi un ndmero de personas que -
consideran a la Mercadotecnia como corruptora de la sociedad, -
pues se opina que ésta es victima de la manipulacidén ugresiva -
que se ejerce constantemente a través de los anuncios comercia-
les, a tal grado que llega un mowmento en que la decisidén sobre-
la compra o no de un producto, no es libre, pues la manipula -
cidn obliga a la compra de articulos sin saber porque y sin ne-
cesitarlos,

Independientemente de &sto la Mercadotecnia se concreta -
a hacer ventas que le permitan una justa utilidad al vendedor,-
dar satisfaccidn al cliente y producir un beneficio social, s
claro que cualquier negocio se crea para ocbtener utilidades por
medio de la satisfaccidn de necesidades, pero cl beneficio so--
cial se da desde cl momento en que se reducen los costos y es -
posible vender mis barato. También hay que tomar en cuenta quc
todo se hace en torno a lo que el cliente desea, por lo tanto,-
se esthn satisfaciendo sus necesidades.

l.a administracién moderna debe tratar de orientar la pla-
neacibn y el esfuerzo de la empresa en torno a las necesidades-
de 1los mercados de consumo. Su tarea a corto plazo es hallar--
clientes para los productos ya existentes, y a largo plazo ajus
tar los hienes y servicios a las necesidades de los mismos,

Algo muy importante es que la funcidn de la Mercadotecnia
debe influir desde la linea de produccién, para lo cual primero

se debe investjigar a los consumidores.
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1,2 QUE ES LA MERCADOTECNIA

CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

Marketing es una palabra anglosajona que significa "Técni
ca de Mercadeo".

En los paises latinoamericanos se han utilizado distintos
términos para identificar las operaciones de intercambio de bie
nes y servicios, asi se le ha llegado a denominar:

- MERCADOTENICA

- COMERCIALIZACION

- MERCADEQC

- DISTRIBUCION, etc.

El nombre con el que mis se ha generalizado es "Mercado -
tecnia",

El término y su sistematizacidn son rclativamente moder -
nos, pero en esencia, la mercadotecnia es tan antigua como el -
nombre mismo, ya que persigue el mejor modo de cubrir sus pro -
pias necesidades y las de sus semejantes, con &l integra una --
unidad econfmica por muy primitiva que &sta sea.

CONCEPTO ANTIGUO DE MERCADOTECNIA

El concepto antiguo parte de los productos ya existentes-
y se considera a la mercadotecnia constituida por funciones de-
venta y promocidén 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 serén

enunciados a continuacidn:

—_—— . e .
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PAUL MANZUR.- "La creacidn y suministro de un nivel de -
vida a la sociedad"™ (2).

Esta definicidn dice que la principal funcidén de mercadd-
tecnia es un esfuerzo dirigido a satisfacer los descos de la sg
ciedad en la obtencion de productos o servicios.

RONALD L. GIST.- "Es aquella actividad humana que se di-
rige a la satisfaccidén de una demanda sentida o latente de bie-
nes y servicios" (3).

Esto dice que la mercadotecnia trata de comprender la de-
manda de los consumidores para que ésta pueda ser satisfecha.

WILLIAM STANTON., ™"Es un sistema total de actividades em-
presariales en intima integracién; destinadas a planificar, fi
jar precios, promover y distribuir productos y servicios que sa
tisfacen necesidades de clientes actuales y potenciales" (4).

Esta definicidén hace resaltar cl sistema de produccidn y-
distribucién, el cual deberd ir orientado en general al mercado
y en particular al consumidor directo, en base a la satisfac -
cibn de las necesidades de los mismos.

MARTIN BELL.- "Son las actividades integradas de un nego
cio dirigidas hacia la satisfaccibn de las necesidades de los -
clientes con un margen de utilidad" (3).

(2) Aguilar, A, Alfonso. "Elementos de la Mercadotecnia'. Ed. -
CECSA, México, 17a. edicidn, 1983, p.c. 13.

(3) Gist L., Ronald. "Mercadotecnia, introduccién y princi -
pios''. Ed. Intecramericana, la. edicién, 1973, p.c. 13,
(4) Stanton, William, "Fundamentos de Marketing”. Edicibn es-

pecial, 1073, p.c. 28 y 29.

(5) Bell, Martin. 'Mercadotecnia, conceptos y estrategias".-
Editorial CECSA, 3a. edicidn, p.c. 28.
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Esta definicidén es amplia porque abasca todo tipo de nece
sidades (mercancias y servicios), todos los clientes (consumido
res y usuarios] y todos los negocios cncargados de satisfacer -
estas necesidades.

PHILIP KOTLER. "Es el conjunto de actividades dirigidas-
a facilitar y realizar intercambios" (b).

Esta definicidn es buena pero, no concretiza el campo de-
accidn ni delimita sus funciones. Kotler proporciona diversos-
conceptos de 1a mercadotecnia segOn las etapas del desarrollo -
econbmico que ha vivido la humanidad (7).

1.- Etapa de autosuficiencia econémica.
No existia el intercambio de actividades, que cada fami -
lia producia lo indispensable para su sostén.

2.- Etapa de consumismo primitivo.
La tiertra era propiedad comin y sus cultivos se repar --
tian entre una unidad familiar.

3.- Etapa de trueque de mercancias,
Se inicia el intercambio de productos entre las familias-
de una comunidad y mads tarde a nivel de tribus enteras.

4.- Etapa de mercados locales.

El trueque determinb la aparicidn de determinados lugares
en los que en cierto momento se reunian todas las personas que-
querfan intercambiar algo, y ésto propicie la aparicién del co-

merciante.

5.- FEtapa de economia monetaria.
E1 trueque era un sistema complicado cuando el valor del-
bien era indivisible. Esto provocd la creacibn de un medio co-

{(6) Kotlcr, Philip. Op. cit., p.c. 30.
(7) 1bidem., p.c. 22 a 27.
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mGn de intercambio que adoptd diversas formas, se usaron desde-
legumbres hasta canutillos de plumas rellenos de oro en polvo,-
perlas, marfiles, etc. Ya en los principies de 1la edad de bron
ce, los metales sustituyen & estos objetos con los que se¢ crea-
el dinero. Esta innovacién propicia una intensa actividad co -
mercial,

6.- Ltapa del capitalismo primitivo.

Se presenta la oportunidad de que el ser humano no sélo -
se dedique a producir para seguir viviendo, sino para lograr --
beneficios adicionales que no habia recibido antes.

De este cambio surge la ciase de los propietarios y de --
los trabajadores,

7.- Etapa de la produccidn en masa.

Se estimula la produccidn por cl aumento rapido de la po-
blacidén mundial y las mejoras de las comunicacioncs y transpor-
tes.

La mayoria de los paises salen de su encicrro ccondémico -
y se convierten en naciones de produccidn especializada y acumu
lacibn de riquezas,

Es de esta manera que la Mercadotccnia se convierte en un
conjunte de actividades desarrolladas por vendedores para mane -
jar y estimular el manejo de bienes y servicios desde el produc
tor hasta el consumidor final.

8.- Etapa de la sociedad prdspera.

Se le 1lama préspera por la cantidad de personas con exce
dentes de dinero, que después de satisfacer sus necesidades big
l6gicas, satisfacen necesidades sociales, culturales o simple -
mente deseos.
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En una sociedad de esta naturaleza el productor y el ven-
dedor tienen que realizar sondeos profundes 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 Mer
cadotecnia es el siguiente: es la actividad que ayudari a la -
empresa, mediante una integracién de sus objetivos, a crear y -
promover un bien o servicie, a través de sus herramientas para-
satisfacer las necesidades del consumidor o usuario.

Esta definicidn parte de que la Mercadotecnia serd necesa
ria para el logro de los objetivos de la empresa, dando a cono-
cer nuevos productos o promover los ya existentes, estudiando -
la nmejor manera de hacer publicidad, y promocibén que mayor im -
pacto cause en la mente del usuario o consumidor, tomando en -
cuenta el medio fisico por el cual les hari llegar ¢l producto-
o servicio, y determinari la polftica a seguir respecto al modo
como serd vendido.

Como complemento de lo estudiado a través de las defini -
ciones, se puede decir que alin cuando la esencia de la mercado -
tecnia se remonta hacia muchos afios atrfs, se requiecre de un --
cambio en cuanto a los valores y nccesidades de los consumido -
res y usuarios; y es aqui donde los estudiosos del area no -
abandonaran el concepto de la mercadotecnia, sino que le darén-
una nueva interpretacién, '

Pero ahora seria 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.

m g bm o mom A a o e e me eaw e a R
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Su importancia para la sociedad radica en que se le ha -
encargado suministrar el nivel de vida exigiendo para la gente
empleos, tanto en trabajos de produccidn, como en actividades-
propias de sus funciones.

Por Gltimo, la mercadotecnia tienc una gran importancia-
en el impacto que sobre cl nivel de vida tienen los costos de-
distribucidn; es 16gico que una reduccidn en ¢l costo unita -
tio de distribucibn de mercancias y servicios a la sociedad ha
de traducirse en un nivel de vida mis elevado,

Su impoertancia para la cmpresa se basa en que es respon-
sabilidad de la mercadotecnia brindar acceso a los ingresos.

Ademas, la mercadotecnia es un canal Jde comunicacidn en-
tre la empresa y la sociedad.

La Mercadotecnia Mexicana no estarid dada por situaciones
ajenas, sino corresponderi a una mnecesidad surgida de nuestro-
mismo sistema, Jdarl soluciones claras y concretas en épocas de
crisis como la actual, para el adecuado uso de sus principios-
que dan como resultado un incremento en las ventas, produccidn
y utilidades, la mercadotecnia o bien las técnicas actuales de
la misma parten de estudios y técenicas desarroiladas en otros-
paises, por lo que estin situadas en otra idieosincracia y mu -
chas veces en otra época, me doy cuenta que los libros que --
existen en su mayoria, o son traducciones exactas de autores -
extranjeros, o son fundamentados en lo que ya se dijo ticmpo -
atras por los mismos autores. (COmo sc pretende que las téeni
cas de Mercadoteenia scan las adecuadas, cuando hace ya mis de
20 afios que México dejd de ser de los primeros paises dedica -
dos a la investigacién y por lo tanto s6lo mnos ha quedado reci
bir y adoptar das medidas utilizadas por investigadores de --

otros paises?



CAPIT TULO I

DIFERENTES TECNICAS DE IN
VESTIGACION DE MERCADOS

2.1 CUESTIONARIOS
2.2 ENCUESTAS

2.% ENTREVISTAS
2.4 PRUEBA



2.1 CUESTIONARIO

En la vida diaria, la mayoria de las nersonas formulan-
infinidad de preguntas, pero pocas son las que las hacen con -
coherencia, con precisibn y, sobre todo, siguiendo un orden ra
cional y sistemitico, requisitos que son indispensables para -
elaborar un cuestionario vilido y eficaz en el campo de la in-
vestigacidn de mercados.

El cucstionario se forma con una serie de preguntas, --
buscando obtener los datos necesarios de acuerdo a los objeti-
vos de la investigacidén de mercados.

Elaborar un cuestionario, no es una tarca fdcil, es ne-
cesurio una cstrategia cuidadosa de preguntas concretas que --
van a utilizarse, organizarlas y especificar claramente las -
instrucciones de los entrevistadores de mancera que conozcan - -
exactamente cdmo mancjar la informacidn esperada.

No existe un patrén establecido para la elaboracidn del
cuestionario, ya que cada encuesta representa un caso distinto
y completamente nucvo, pero si deben hasarsce cn reglas genera-
les parda que sec obtenga la informucidn esperada,

Para la formulacidn del cuestionario no se requiere --
tnicamente de lo anterior, sino de facilidad de cxpresidén, ---
cierto grado de visidn sobre ¢l tema, gran imaginacién, psico-
logia de los consumidores y un concepto muy importantc es la -
experiencia que se tenga en este campo.

el e e o e .. L C e e e .-
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FUNCIONES BASICAS DEL CUESTIONARIO

1.- Traduce el objetivo de la investigacidn en preguntas es-
pecificas que el entrevistado pueda contestar,

2.- Motiva al entrevistado a cooperar con la investigacidn.
PREPARACION DE CUESTIONARIOS

Una vez definidos los objetivos de la investigacién, --
asi como el presupuesto y el tiempo en que se va a realizar, -
se procederd a e¢laborar los cuestionarios.

Para iniciar este proceso, es necesario tener en mente-
la forma en que van a ser contestados, existiendo cuuatro moda-
lidades diferentes, a saber:

a*. Por teléfono

b*., Por correco

c*, Ln el envase del producto
d*., A través de entrevistas.

Si se escoge la primera forma, estos cuestionarios ten-
drén 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 tambidn poco aconsejable, en virtud
de que la experiencia ha demostrado que una gran cantidad de -
personas no contestan los cucstionarios, ni aunque se le envie

porte pagade por la contestacidn.

1 Gltimo es el que ha resultado mds eficiente (8).

(8) Aguilar Alvarcz de Alba, A. Idem., p.c. 24.
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FACTORES QUE INTERVIENEN PARA LA PREPARACION DEL
CUESTIONARIO

Facilitar la mcmoria.
Es conveniente formular preguntas, refiriéndose al pasa-
do inmediato y no a hechos que hayan ocurrido en perio -
dos mayores a un mes.

En caso de preguntarle a una dama cuil es cl color de --
abrigo que mis le agrade, la respuesta necesitard de un-
mayor tiempo de meditacidédn y probablemente responderd de
una forma que no es concreta, lo cual se evitard hacien-
do la pregunta dec la siguiente mancra: .de qué color es

el Gltimo abrigo que comprd?

En las preguntas deben usarse (nicamente lus palabras ne
cesarias, por cjemplo: jecual de todas las marcas de ja-
bon de tocador le gusta mas?. Ista pregunta se debe ha-
cer: ;qué jabdn de tocador usa?

Al elaborar la pregunta sc debe tener cuidado en no dar-
la respuesta, debido a que si se hace este tipo de pre -
guntas, ¢l centrevistador responderd influenciado por lo-
preguntado, por ejemplo, al preopuntar:  ;van ustedes a -
comer @ un restaurant ol owmenos una vel por semana?  En -
este caso responderian que s7, ya que la pregunta provo

ca una contestacidn afiraativa,

No debe forzarse a lu persona a recalizar cdlculos compli
cados para obtener contestaciones exactas y no cansar al
entrevistado. No debe preguntarse: (cullutos pares de -
medias se compra al ufo?, sino jcuinto le dura un par de
medias?
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No hacer preguntas embarazosas, cuando se tengan que hs

cer preguntas que por naturaleza sean dificiles de con-

testar, es necesario plancar su redaccifn cuidadosamen-

te para evitar contestaciones falsas. No se debe pregun
tar: (se bafia usted diario?, puesto que nos daria 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 excesivo nume-

ro de bafios,iqué opina usted de esto y cudl es su expe-

riencia personal?

Evitar errores cn el tiempo, al realizar preguntas en -
relacidén al tiempo, deben referirse a épocas proxiwas--
con el objeto de facilitar la respuesta y no obligar --
al entrevistado a realizar un esfuerzo excesivo de memg
ria, por ejemplo jhace un mes comprd un par de zapatoss
recuerda usted en qué fecha?

Uso de las respuestas preformuladas. Existen ocasiones
en que se dude en dejar gue ¢l entrevistado responda --
seghn su criterio. (Pregunta ablerta), o si conviene -
dar un conjunto de posibles respuestas entre las que -
puede elegir la que mis concuerde con su opinidn. (Pre-
gunta cerrada). Esto suele suceder al tratarse de cali
dad del producto, presentacién, sabor, aroma, etc,

Refiriéndose a un sector econdmico-social, alto o medio,
al entvevistar sobre el aroma referido a un desodorante
masculino, se utiliza éste método: i(qué tipo de aroma-
prefiere usted?, en este caso es aconsejuble preguntar:i-
scudl de estos arvomas prefiere: lavanda, lima, natural,
vetiver, otros?

Evitar motivos emociopales. Es acensejable eliminar -
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nombres, expresiones o hechos. que provoquen reacciones
psicoldgicas en el entrevistado, pudiendo ser de una -
forma positiva o negativa.

CARACTERISTICAS DE LOS CUESTIONARIOS

Para que puedan cumplir con su cometido, los cuestiona

rios deben reunir las siguientes caracteristicas:

a).

b). '

c).
d).
e).
f).
£}
h}.
i).
.
k).

1).
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Las preguntas deberin ser hechas de acuerdo con los ob
jetivos de la investigacion.

Deben ser claras,

Breves.

Concretas.

Légicas.

Discretas.

Interesantes.,

Vencer perjuicios.

Ficiles de tabular.

Ficiles de contestar.

Optar por varias contestaciones ya incluidas en el --
cuerpo de las preguntas.

Faciles de analizar.

PARTES DE UN CULSTIONARIO

Caracteristicas del entrevistadoe

- Edad -Direccibn
-Estado civil -Nivel socioecondmico
-Ocupacibn -Caracteristicas de 1la -

-Nacionalidad casa en que vive,



2).

3).

23

Fecha en que se realizb la entrevista.

Nombre y firma del entrevistador (9),

TIPOS DE PREGUNTAS

Existen varios tipos de preguntas que se emplean en el

cuestionario, y se usan de acucerdo al tipo de producto o servi

cio que se trate, como son:

1.

2).

3.

4).

Preguntas atractivas o iniciales. Al iniciar un cues-
tionario es necesario incluir este tipo de preguntas -
para despertar en el entrevistado un interés por é1, -
éstas pueden tener poca o ninguna velacidn con el tema
de la encuestu, logrando con esto llamar la atencidn -
del interrogado y disponerlo favorablemente para la en
trevista.

Prepuntas de eleccidn miltiple. Son aquellas en las -
que sc cnumera una lista de varias alternativas para -
que cl interrogado scleccione la respuesta acorde a su

opinidn.

Preguntas dicHtomas. Son las mis sencillas de contes-
tar, ya que s6lo requicren de una afirmacién o nega -
cién; es recomendable poner un espacio para los comen
tarios en caso necesario. .

Sug ventajas y desventajas son iguales a las de opcibn
mGltiple o cerradas que a continuacidn mencionaré.

Preguntas cerradas. Son aquellas que limitan la res -

puesta del entrevistado.

[€))

Aguilar Alavarez de Alba, A. Ibidem., p.c. 25,
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VENTAJAS

Son rhpidas de contestar.

Estin orientadas a aspectos especificos.
Son faciles de clasificar y tabular,
Sugieren ideas.

Son mis objetivas.

DESVENTAJAS

Pueden ser limitativas.

Pueden sesgarse (desviarse) por un mal orden de las op
ciones.

No permiten ampliarse en sus conceptos.

Preguntas filtro. Son aquellas preguntas cuya afirma-
cidn o negacitn de la primera pregunta, excluye o Te -
quiere a la segunda.

Preguntas abiertas o libres, Son respuestas libres: -
¢l entrevistado queda en libertad de contestar con sus
propias palabras y con sus ideas completas.

VENTAJAS

Son buenas como primerdas preguntas.
Proporcionan actividades generales.

No se sugieren respuestas.

Sufren menos distorsidn.

Permiten informacidn complementaria y amplia.
Son respuestas subjetivas.

DESVENTAJAS

Lo profundo de las respuestas nos puede desviar.
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- Son dificiles y complejas para la tabulacibn.
- Pueden interpretarse mal de acuerdo al criterio del en-
trevistador.

- Debe ser muy clara la redaccidn.
- Se requiere una revisidn y clasificacién muy especifi-
ca,

7). Preguntas indirectas. Este tipo de preguntas se utili-
za, cuando se requiere conocer la opinién del entrevis-
tado sobre temas personales, comunmente se redactan ha-
ciendo referencia a opiniones o actos de terceras perso
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 introduccién, la cual debe -
ser breve y entendible, en la que se mencione el objeto de la-
entrevista, asi como la necesidad de su informacidn, debido a-
que representa a una poblacibn.

Antes de formular las preguntas, se debe tomar en cuen-
ta la forma en quc se van a tabular las respuestas arrojardn -
la informacidn necesaria.

Aunque el cuestionario debe ser breve, se debe tener --
cuidado de no omitir preguntas importantes.

Después de la introduccidn, se formulardn preguntas f&-
ciles de contestar. Ll cuestionario debe estar integrado en -
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su mayoria por preguntas sobre comportamientos y no sobre op-
ciones, debido a que en ciertas ocasiones no se tiene conoci-
miento sobre el producto o servicio, por lo tanto se improvi-
sa una respuesta.

Las preguntas deben llevar un orden ldgico, con el fin
de que el entrevistado considere a la informacidn Gtil, pucs-
es muy molesto para el entrevistado que sec salte de un tema a

otro.

La redaccidn dehe basarse en palabras sencillas y fra-
ses cortas, puesto que resulta dificil para algunas personus-
comprender frases complicadas y palabras poco comunes.

Una vez redactadas lus preguntas, se hace la impre --
sibn, Es recomendable utilizar hojas tamaio carta, ya que -
Estas dan la impresibn de que el cuestionario no es largo,

Las instrucciones al entrevistado deben imprimirse con
un tipo de letra diferente al Jde las preguntas, para que no -
exista confusidn en ellas.

El cuestionario debe ser ordenado de tal mancra que --
tenga claridad; é&sto facilita la lectura del entrevistado y-
1la labor del entrevistador.

CUESTIONARTIO PILQTO

Es conveniente antes de formular un cuestionario defi-
nitivo, elaborar un cucstionario piloto o nreliminar, que con
siste en un sondeo que permititd determinar si las preguntas-
concuerdan con los objetivos del cuestionario y si son enten-
dibles, si es posible contestar las preguntas confusas, acla-
rarlas plantedndolas de una forma diferente. Ayuda a tener-
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una idea clara de los resultados de la investigacién.

Para que la prucba del cuestionario resulte dcberd so-
meterse a un pequciio nlimero de entrevistadores que tengan di-
versas caracteristicas, a las que en la prictica formen la -
muestra. El cuestionario debe aplicarse a personas de bajo y
alto nivel cultural y social, de diferente sexo y edad,

Puede darse el caso que el cuestionario cumpla con los
requerimientos de la investigacidn y sc considere como defini
tivo, en caso contrario, sc debe corregir tuntas veces como -

sea necesario.

2.2 ENCUESTAS

La encuesta proporciona una variedad de informacibén --
que ayuda a orientar y normar criterios en la toma de decisip
nes desde el punto de vista de plancacibn,

bebe plancarse cuidadosamente, a fin de obtener de --
ellas los datos quec se requieren, relativos a las caracteris-
ticas del producto, presentacidn, medios de publicidad, canal
de distribucibén, precios, promociones de ventas, politicas de
ventas, produccibn, financiamientos, ctc.

En caso contrario, se correrd el peligro de que se con
duzca errdneamente, haciendo preguntas cquivocadas a personas
inadecuadas, lo cual nos lleva a la obtencidén de resultados -

equivocados.

La encuesta es una forma de obtener informacitn acerca
de reacciones, preferencias expresadas, por lo que se pueden-
hacer predicciones m3s cxactas acerca del consumidor.
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Por su preferencia, uso y gran aceptacién, sc piensa --
que la encuesta no requiere de una planeacién, lo cual ¢s una-
idea falsa, ya que €sta requicre de una plancacién elaborada -
por profesionistas expertos.

PASOS PRINCIPALES PARA ELABORAR DNA ENCUESTA (10)

1). Definir los ohjectivos de la investigacién,

2). Determinar los medios ccondmicos para su realizacién.
3. Planear la estrategia de la investigacién,

4). Ejecucidn.

5). Reunir e interpretar los datos.

1).  DEFINIR LOs OBJETIVOS bE LA INVESTIGACION.- Cual
quier proyecto requiere de la fijacién de objetivos, tomando-
en cuenta la empresa de que se trate, cl producto o servicio,
mercado real o potencial, caracteristicas del pablico al que-
el producto vaya a ser encaminado, etc., para asi definir exac
tamente lo que se¢ quicre lograr por medio de la investipacidn.

2).  DETERMINAR LOS MEDIOS PARA SU REALJZACION. Es im
portante considerar y determinar los recursos ccondmicos de -
que dispone la empresa para este fin, con ¢l objeto de sclec-
ciopar ¢l tipo de encucsta, de acucerdo a la disponibilidad de

recursos ccondmicos.

3). PLANEAR LA ESTRATECGIA DE LA INVESTIGACION, Esta-
estrategia cstard constituida por 3 cliementos, que son:

(10) Kotler, Philip., Op. cit., p,c, 245,
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Métodos de encuesta, instrumentos de investigacibm y -
planes de muestreo.

4}, LEJECUCION. Este pago se realiza al llevar a cabo
las entrevistas, las cuales pucden ser personales o c¢n grupo,
por correo o tclefdnicas, en las que la herramicnta principal
es el cuestionario.

5). REUNION E INTERPRETACTON DE DATOS.  Lste es el --
paso miis costoso y en donde existe mayor riespo de error, ya-
que se valorarin los resultados, se organizard la informacién
de acuerdo a los objietivos fijados, v asi llegar a concliusio-
nes para ver lus diferentes alternativas y tomar la mejor.

Como se vid, la encuesta sivve para reunir informacion,
este método consiste en poner en priactica una serice Jde pregun
tas que se formulan a determinadas personas con la condicién-
de que sean susceptibles de reunir las caractevisticas que se
desean investipar, con el objeto de ofrecerle al entrevistado
(poblacidn), mis tarde productes y servicios, ¢n el lugar, --

forma y térmipos mis convenientes.
ENCUESTA POR CORREO

Consiste en someter a lus personus que integran la -~
muestta scleccionada, un cuestionario que se remite por via -
postal con la esneranza de que el destinatario conteste el -
cuestionario y lo devuclva, también por corrco, al remitente-
(1.

(11) oCarcia Lahiguera, Fernando. "Investigacidén de Mercados",
Ediciones beusto, Z2a. edicidn, p.c. 48.
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En este tipo de encuesta es necesario que vaya acompa-
flado de una carta en la que se explique el carfécter y finaii-
dad de la encuesta, instando a los destinatarios u que contes
ten con la mayor breveduad posible.

Este cuestionario requicre de preguntas sencillas bien
redactadas, no debe ser muy complicado ni elaborade para  --

quien lo contesta.

El cuestionario enviado por correo es la mejor mancra-
de llegar a aquellas personas que no concederfin cntrevistas -

personales,
VENTAJAS

- Bajo costo.

- Se abarcan extensos territorios.

- Rapidez con quc se pudiera terminar un estudio determi
nado.

- Resuelve cl problema de reunir entrevistadores.
DESVENTAJAS

- Es muy pequefic el porcentaje de cuestionarios devuel -
tos por corrco.

- La cantidad de datos inltiles e incompletos que se¢ re-
ciben.

- No se pucde adaptar la pregunta a la capacidad del en-

trevistado.
- Suelen contestarles grupos sclectos de personas.

Las personas que contestan los cuestionarios por co --
rreo pueden ser los mias intelipentes, los mis nrogresistas,
que los que no los contestan, pero estos quizds sean el tipo-
de opinidén que requicre v desca el investigador.
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2.3~ ENTREVISTAS

ENTREVISTA TELEFONICA

Este tipo de entrevista es econbmico y rapido, debido-
a que se pueden entrevistar, en poco tiempo, a varias perso -
nas, ya que debe ser corta y serf sobre una muestra tipica,

VENTAJAS

- De todas las técnicas de investigacién es la que pro--
porciona resultados ripidos.
- Bajo costo.

- Pocas son las personas que se niegan a cooperar.
- Permite la relacién directa con personas importantes -
- Por medio de Csta, es posible controlar la cfectividad

y correccidn de la e¢jecucidn de entrevistas personales.
DESVENTAJAS

- La conversacidn debe ser muy breve.

- Preguntas sencillas y breves.
- No se observan detalles personales como: edad, sexo,-
etc.

- Se basa en la muestra seleccionada de los directorios.

El entrevistador dehe tener un tono de voz moderado y-

agradable,
ENTREVISTA PERSONAL

La entrevista personal se basa principalmente en dos -
conceptos:
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- El entrevistador
- El entrevistado.

Para este tipo de encuestas se debe utilizar gente hé-
bil que debe llcvar consigo un cuestionario apropiade, el é&xi
to de la entrevista depende principalmente de la muestra de -
éstos dos conceptos,

En sintesis, consiste en obtener informacién de una --
persona (entrevistado) sobre una serie de extrcmos contenidos
en un cuestionario a través de un coloquio que dirige el en -
trevistador (12).

VENTAJAS

- Se obtienc un alto porcentaje de respuestas,

- Sc pueden adaptar las preguntas al nivel actual de la-
persona.

- El entrevistador hace una apreciacibn del entrevistado
en cuanto a la veracidad de sus respuestas,

- LFvita que al entrevistado le sugieran luas respuestas--
otras personus o sc¢ deje influenciar.

- Proporciona respuestas csponténeas.

DESVENTAJAS

- El entrevistudor puede dejarse llevar de manera subje-
tiva por sus propios gustos y preférencias, haciendo -
que el entrevistado conteste influenciado por &1,

- Es un procedimiento lento,

- Alto costo de la investigacidbn por las muchas horas de
trabajo. '

{12) Garcia Lanhiguera, Fernando, Idem,, p.c. 63,
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ENTREVISTA EN GRUPO

Debido al costo v tiempo que implica la entrevista per
sonal, los investigadores de mercados pensaron que cra necesy
rio eptrevistar a grupos dJde personas pertenecicentes a una po-
blacidn, hoy en dia han llegado a ser muy importaptes en una-
direccidn completamente diferente a lo de su intencidn ini -
cial.

En este tipo de entrevista es muy importante mantener-
una atmdsfera amistosa psra que ta gente hable sin dificultad,
el entrevistador debe ser un profesionista, generalmente un -
psichlogo, el cual debe conocer el problema, con exactitud y-
exponerle al grupo, su tarea principal es cscuchar y mantenefr
se retirado de la conversacidn v sdlo intervenir en ¢l caso -
en que 1a conveorsacidn tienda g desviarse del tema., Tarn evi
tar ésto, se requiere de un vuestionavie prestablecido para -
seguir upa secuencia ldgica.

Al principie de la conversacidn el grupo se mostrard -
incbmodo, pero a medida que €sta avance, el material que sur-
ja de &sta, serd significativo y abundante,

E1l vesultado de una entrevista de grupe, no puede ser-
utilizada estadisticamente, por lo cual no pucde ser utiliza-
do como solucidn de un problema cmpresarvial, sino come infor-
macidn auxiliay,

TIPOS DE ENTREVISTAS

- Estructuradas. Son aquellas que se desarrollan de -
acuerdo con un cuestionarie previamente claborade, debiendo -
sometersc ol entrevistador rigidamente al crden de sucesidn -
de preguntas tal y como aparecen expuestas respetando la re -
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daccidn del texto.

- Semiestructuradas. El entrevistador tieme 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 situacién en que se encuentre du-
rante el curso de la entrevista.

- Informales. No se¢ desarrollan sobre la base de un --
cuestionario, sino de acuerdo con un esquema de objetivos so--
bre los que el cntrevistador ha de conscguir la informacién ne
cesaria, pero tenicndoplena libertad de conducir el coloquio,
sin sentirse forzado a scpuir una linea predeterminada.

2.4 PRUEBA

En esta fasc se pone a prueba por primera vez el produc
to y el programa de mercadotecnia, sus representantes de ven -
tas suelen llevirseclo a una muestra selectiva de compradores -

posibles para averiguar sus reacciones.

Con frecuencia reciben ideas y sugerencias que inducen-
a la compafifa a dar nucva forma al producte, cuando la compa -
fiia queda por fin satisfecha porque hay un nimero suficiente -
de clientes en perspectiva a quiencs gusta el producto cn su -
forma definitiva, la (irma Jo incorpora a su catdlogo y se pre
rara para venderlo ¢n algunas zonas a c¢scala pacional.

En el siguiente capitulo haré un anilisis detallado de-
la Mercadotecnia de Prucba, ¢l por qué se toma la decisidn de-

recurrir a ella y los alcances que tience.

Hacicnde un breve resumen de lo anterior, puedo decir -
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que la elaboraci6n de cuestionarios, es uno de los puntos mfs

importantes en las diversas investigaciones que se realizan,-

ya que de su aplicacidn depende gran parte del éxitoc de las -

mismas y sobre todo e¢s una de las t&cnicas de la investiga --

¢i6n de mercados mis importantes, porque gracias a éstos se -

pueden obtener informacién necesaria, répida y precisa respec-
to a la aceptacidn o rechazo que pudiera tener un producto en

el mercado,

Creo conveniente mencionar que existen diferentes tipos
de cuestionarios como son: al consumo de un producto en los-
hogares, estudios de consumidores y de la competencia, pene -
tracidn de nuestra publicidad en radio y en t.v., hibitos de-
uso, habito de compra y consume, lanzar un nuevo producto al-
mercado, etc

EL cuestionario consiste en una serie de preguntas que
serdn contestadas por un individuo o grupo de individuos se -
gln corresponda, con cl objeto de obtener informacibn necesa -
ria, veraz y oportuna que serviri dc base para estudios subse

cuentes cn la investigacién de mercados.

El formular correctamentc un cucsticnario es una tarea
dificil, es por eso que existen rcglas gencrales que se tie -
nen que tomar cn cuenta; las preguntas se deberdin encaminar-
Gnicamente hacia el objetivo de la investigacibn, y no tratar
de aprovechar el mismo para conocer alguna otra informacibn -
que se necesita, todas las preguntas deben hacerse en la for-
ma mas clara posible para que no existan dudas a la hora de -
contestarse, lo mis breve que sc pueda ya que no es bueno ha-
cerlas largas y con mucho palabreo porque puede causar que se
distraiga 1a persona entrevistada y no conteste como debe ha-
cerlo.
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Es preferible hacer las preguntas légicas y sencillas -
y de ser posible que varias de ellas sean contestadas con una-
afirmacidon o negacibn, csto ashorrvari mis tiempo tunto para el-
entrevistador como para el entrevistado. Hay que evitar ile -
var a cabo preguntas que ponpgan en aprictos al entrevistado.

La redaccidn de las preguntas es de vital importancia,

La mayoria de la gente no cs capaz de comprender frases
complicadas o palabras poco corrientes, por consiguiente la --
formulacidén del cuestionario deberd hacerse empleando palabras
y frases cortas.

Una vez claborudo el cuestionario, se procederi a reali-
zar las encuestas, por mecdio de la entrevista que es el curso-
que sigue una persona (entrevistudor) para obtener informa --
cién de otra (entrevistado).

El método mis usuul es la entrevista personal, que es -
el mis eficiente va que ¢l entrevistador puede formular mis --
preguntas y suplementarlas con obscrvaciones personales; sin-
embargo, esto representa un costo alto, porque requiere de una
planeacidn mucho mds t&cnica y una mayor supervisién adminis -
trativa.

En la prictica las compafifas por razones de economia --
adoptan los métodos de entrevistus telcfbnicas o cuestionarios
por correo aunque sean de segunda categoria.

i1 método de entrevistas tclef{Onicas es el mejor, por -
que recoge rapidamente la informacidn que se necesita, tiene -
la ventaja de que permite al entrevistador hablar con una o -~
mds personns, como desventaja es que sdlo puede entrevistarse-
a las personas que tiencen teldéfano v la entrevista tiene que -
ser breve y no muy personal,
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El método de cucstionario por corrco es el mejor proce-
dimiento para comunicarse con persenas que no se presentan a -
la entrevista personal.

Es el menos caro, pero estos requieren sencillez y cla-
ridad en la redaccién de las preguntas, suecle ser bajo el indj
ce de contestaciones a los vuestionarios y sobre todo el proce
so de pronorcionar informacidén a los organizadores de la en -
cuesta es bastante lento.

Otro método es la entrevista en grupo; se pensd en €s-
te debido al costo y ticmpo que implica la entrevista personul,
y consiste cn entrevistar a un grupo de personas pertenecicn -
tes a una poblacidn, en este tipo de entrevistas sc debe munte
ner un ambiente amistoso para que la gente hable con confianza,
el entrevistador debe ser una persona preparada que conozca --
el problema con exactitud y exponerlo al grupo, debe escuchar-

y sblo intervenir cuando 1a conversacidn se desvie del tema.

El resultado de este tipo de entrcvistas no se puede --
analizar estadisticamente por lo tanto sbdlo se utilizard como-
informacidn auxiliar.

Después de haber llevado a cabo las entrevistas y te -
ner listo el producto o servicio nuevo, se¢ entrard a la fase -
de poner a prueba el producto, donde ya tendr una muestra se-
lectiva de futuros compradores para conocer sus reacciones de-
aceptacifn o fracaso del producto o servicio.
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3.1 CONCEPTO

Es la técnica de investigacibn de mercado de carficter
experimental que consiste en probar una estrategia de mercado
tecnia o simplemente alguno de sus componentes, es un ambien-
te real que sc localiza en dos o mis zonas geogrificas que se
suponen representativas del mercade total, con el fin de dis-

minuir el riesgo en la inversidn total.

Esta definicién nos dice, que es una técnica de Inves
tigacién de Mercados, por medio de la cual, se ohtendrd infor
macidén para poder probar una variable o un conjunto de varia-
bles en dos o mis ciudades, a las cuales se les designa Merca
dos de Prueha, ¢ue poscen todas las caracteristicas del merca
do, cl ejecutivo se vale del mercado de prucba para disminuir
el riesgo de lo imprevisto, para evitar una pérdida cuantiosa

mediante una inversidn pequefia, en comparacibén a esa pérdida.

3.2 DECISION DE IR A UN MERCADO DE PRUEBA

l.aus técnicas de Investigacidn de Mercados son, en ge-
neral, muy costosas, y si algo puede decirsce del Mercado de -
Prueba, es que se¢ trata de una técnica costosa porque requie-
re, a su vez, do la aplicacidn de varias técnicas de Investi-
gacidén de Mercados, el tiempo que toma c¢s largo e implica una

serie de pre-pruchas costosas.

Para que el Mercado de Prueba rinda realmente los fru
tos gue de €1 sc esperan, las variables que se vun a experi -
mentar deberdn sujectarse a un perido de pre-prueba mediante -
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investigaciones adecuadas, que justifique la experimentacibn-
de dichas variables; también se verificard la probabilidad -
de &xito de 1a variable que se va a demostrar, de lo contra -
rio, es evidente ¢ue sz cstd tirondo el dinero.

Cualquier técnica de Investigacidn de Mercados esth-
sujeta a error o a desviaciones {(y de hecho sucede con fre -
cuencia) que los resultados de una investipacidn den como con
clusidn que un articulo es aceptado favorablemente por los --
consumidores y, sin cmbargo, las ventas reflejan lo contrario.
Cn este caso, pucden haber sucedido varias cosas.

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

2) Se pudo haber omitido factores que debfan haberse to
mado en cuenta por su influencia en el éxito o fraca
so del producto, tal es el caso de la actividad de -
la competencia;

3} Puede succder que el entrevistado mienta y no esté -
dispuesto a rvespaldar la respuesta favorable que dib
mediante el pago de su dincro.

Muchas cosas pueden suceder que no estin previstas -
en una investigacidn comdin y corriente, y que sélo a través -
de la observacidn que acontece en el mercado real se puede co
nocer. Se han visto varias ventajas del Mercado de Prueba en
relacidn con otras técnicas que se utilizan para disminuir -
PivogGs, sia embasgo, cxisven deterninudos factores que se -
tienen que tomar en <uwenta para tomar la decisidn de ir a un-

Mercado de Prucba, los cuales explicaré a continuacidn:

1) Il presupuesto de Investigacidn de Mercados.- Este-

factor constiturs una iigitociéng el no tener dine-
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ro para realizar el Mercado de Prueba abrevia el pro-
ceso de decisidn; simplemente no sc puede llevar a -
cabo. En tal caso, cl ejecutivo deberd buscar o --
crear técnicas de menor costo que le ayuden a dismi -

nuir el riesgo, afin cuando sea en proporcidn menor.

Habiendo realizado la investigacién de pre-prueba, se
puede llegar a determinar que cxiste la posibilidad -
de perder hasta 10 millones de pesos, y se estima que
dicha posibilidad es de un 25%, o sca, el ricsgo cal-
culado seria de dos millones y medio. Si el Mercado-
de Prueba cucsta wmedio milldn, aGn ¢s recomendable -
que se vaya al Mercado de¢ Prucha, pucsto que se esti-
gastando un millén para asegurar cl éxito.

Otro factor que puede infiuir en la decisidn de ir a-
un Mercado de Prucba es la competencia. A medida que
la competencia se va haciendo mis fuerte, que las nuc
vas técenicas van dando mayor importancia y valor monc

tario.

E1l sentido de oportunidad debe tencvse muy en cuenta-

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

de que si entra a un Mercado de Prucha, la competencia puede -

lanzar un producto sustituto o similar cn la totalidad del mer

cado;

la competencia sc estd arriesgando, pero si el producto

es bueno y '"pega' la delantera que toma es definitiva, en el -

caso contrario, el que vaya al Mercado de Prueba habra ganado-

al evitar un fracaso Jde mayores dimensioncs.

Ll ejecutivo dehe valorar cautelosamente la situacién

competitiva antes de tomar la decisién de it a un Mercado de -

Prueba;

si la compectencia es muy fuerte o muy habil, ghasta -

qué punto convicne probar una variable experimental y evitar -

riesgos, o bien adelantarse a la competencia ¢n una introduc -
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citn a la totalidad de! mercado? En todo caso, la decisibn -
de ir a un Mercado de Prueba implica que hay incertidumbre -
por parte del ejecutivo, lo cual es de lo mis comfn,

La decisidn de ir a un Mercado de Prucba se dcbe to-
mar desde que se estd proycctando la estrategia de Mercadoteg
nia, es decir, debe estar incluida en los planes, a fin de teg
ner en cuenta el gasto que implica, dentro del presupuesto to
tal,

3,3 DESCRIPCION DEL METODO DEL MERCADO DE PRUEBA

El Mercado Jde Prueba consta de dos fases fundamenta-
les que se desarrollan en forma simultfinea: wuna estd consti-
tuida por la o las variables cxperimentales, en tanto que la-
otra es la investigaciOn dJdel comportamiento y resultados de -
dichas variables,

Describiré brevemente como se desarrollan ambas fa -
ses dentro de un solo proceso, que es cl del Mercado de Prue-
ba. La fase quec se¢ refiere a las variables experimentales --
consta de tres etapas que son:

1). Fijacién de Objetivos
2). DPlaneacidn
3). Ejecucidn,

La fase de investigacibn, por su parte, consta de --
nueve etapas, que son:

1}). Determinacién de Objetivos

2). Determinacidn de los datos requeridos

3). Detcrminaci6n del método para la obtencidn de -
los datos.

4). Determinaciéon de la duracidon de la prucba
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5). Seleccidn de las drecas geogrificas
6)., Obtencidn de los datos
7). DProcesamicnto de datos
8). Anfllisis ¢ interpretacidn de datos

9). Conclusiones y recomendaciones.

Como expliqué anteriormente, ambias ctapas se dan -
en forma simultfinca; sin cmbargo, ¢s muy intercsante mostrar
en forma grifica, el orden en que se da cada una de las ety -
pas de ambos procesos, antes de pasar a describir cada una de
ellas.

3.4 PROCESO DEL MERCADO DE PRUEBA

Fase A.- Variable Lxperimental Fase B.- lInvestigacibn

1. Determinacidn de objetivos 3., Definicion de objeti- .
vos.

4, Determinacidn de los-
datos requeridos,

5, Determinacidn del mé-
todo para obtener los
datos.

2, Planeacidn 6. Determinacidn de la -
duracién de la Prueba.

7. Seleccibn de las areas
geogrificas en que se
localizard el mercado
de prueba,

8. Ejecucién 8A. Obtencidn de los da -
tos.

9. Procesamiento de da -
tos.

T - - e e e - e e =
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10. Anfllsis e interpretacién.
11. Conclusiones y recomendacio

nes.

Las etapas que se dan en forma simultfinca han sido -
colocadas en un mismo plano,

1,- DETLRMINACION DE OBJETIVOS DE LA VARIABLE EXPERIMEN-
TAL

Los objetivos de la variable experimental sen aque -
llos que se fijan para ser alcanzados dentro del perfodo expe-

rimental por la variable que se va a probar.

ts muy importante tener en cucenta, al fijar ceste ti-
po de objetivos, que sc¢ trata de un experimento cuyos resulta
dos sc deberin proyectar al total del mercado, Por lo tanto,
no van a ser los mismos de 1o cstrategia total en términos mo
netarios, pero si lo seran en términos relativos (por ejeomplo:
se debesrd fijaur el mismo margen de utilidad, la misma propor-
cién de utilidad a ventas, ctc,).,

2. - PLANEACION DE LA VARIABLE EXPLRINMENTAL

Ls muy importante claborar una cstrategia especifica
para el Mercado de Prueba, que incluya hasta presupuesto, ya-
que solamente asi se podrd controlar el desarrollo de la Prue
ba en su fase de variable experimental. Igualmente, se debe-
recordar que 8sta serfd la base de comparacién con que debere-
mos contar al final de la prueba, cuando ya se han obtenido -
Tesultados reales, lo cual nos ayudari a calcular dichos rg -
sulteados.

Se debe tener muy en cuenta que, al realizar la pla-
neacibén, la variable experimental se estd haciendo simplemen-
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te una estimacién en la que no se estin tomando en cuenta las
desviaciones que puedan ocurrir en relacién con la totalidad-
del mercado, por lo cual no debe ser extrafio que al final de-
1a prueba los resultados obtenidos scan muy difercentes a los-
planeados.

Ademds debe haccerse una proyecci6n de los resultados
que se esperan obtener cn el Mercado de Prucba, o bien, proce
der al contrario, es decir, estimar los resultados totales y-
hacer una reduccidn proporcional de los mismos, al mercado de
prueba.

De todas formas, se debe contar con planes y resulta
dos estimados del mercado de pruecba y del mercado total, en -
la suposici6n de que guardan relacidn directa,

3. DEFINICION DE OBJETIVOS DE LA INVESTICGACION

o El obhjetivo bisico de la investigacidén es obtener in
formacién acerca del comportamicnto y resultados de las varia
bles experimentales, cn florma tal que disminuya el riesgo al-
tomar una decisibn de dichas variables. Asi pues, se deberfin
determinar los riesgos clave y determinar qué informacibn re-

querirad para controlar dichos riesgos.
4.- DETERMINACION DE LOS DATOS REQUERIDOS

El Mercado de Prueba puede considerarse como la cul-
minacidén de un proceso cvolutivo a través del cual se ha desa
rrollado el método cxperimental de la investigacidn 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 dates tradicionales que sc buscan al reali-
zar un mercado de prucba, los cuales en un principio cumplian
la totalidad de la informacidén que se requeria de una prueba-
de este tipo, y son luas siguicntes:

a), Ventas al consumidor, o seca, ¢l desplazamiento de -
mercancia que registren las tiendas,

b). Las compras de mevcancia por parte de los comercian-
tes.

€). Movimientos de inventarios, dato que resulta de los-
anteriores.

En la actualidad, a4 pesar d¢ no ser estos 1os (Gnicos
datos que se buscan cn un mercade de prucha, continGan siendo
los més importantes, ya que ¢s esta informacidn la que nos di
la prueba de lo que estd sucediendo de hecho ¢n el mercade, -
son el registro de los resultados dircctos de nuestra estrate

gia, o sea, las ventas al consumidor.

Los registros de ventas de la compafiia resultan de -
escasa y engahosa utilidad cuando se trata de averiguar la --
situacidn del producto en el mercado, pues nunca muestran el-
desplazamicnto del o de. los productos hacia el consumidor, -
Son precisumente las ventas al consumidor las que determinan-
el éxito o el iracaso Jde los productes, de ahi la importancia
de poscer dichos datos.

Lo principal informacidn que sc busca en un Mercado-
de I'rueba se¢ refiere a imagen de marca, penetracidn de publi-
cidad, efectividad de publicidad, opiniones sobre el consumo-
del producto, y sobre todos los aspectos de éste, desde la en

voltura hasit los resultadss que proporciona.
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Dependiendo del presupucsto con que se cuente, el --
riesgo implicito y el ticwpo en que se descan obtener resulta
dos, el Mercado de Prucha puede abarcar desde los datos sobre
inventarios de los detallistas, hasta todo tipo de datos que-

se puedan obtencr a través de Investigaciones de Mervcados.,

5¢- DETERMINACLON DEL METODG PARA LA OBTENCIGN DE 1OS DA
TOS.

Una ver que se tenga Io informacidn requerida, el mé
todo para obtenerla puede vuariarv desde la simple auditorfa de
tiendas hasta una combinacidn de todos los métodos utilizados
en la Investigacién de Mercados.

f.a agencia especializada en mercados de prueba, rea-
liza fundamentalmente cuatro tipos de estudios (13):

aj. Auditoria de tiendas: son una verificacién continua
del nacimiento de un producto en relacibn con ta com
petencia (14),

Se lleva a cabo de Ia siguiente mancra:

Durantc aproximadamente dos mescs antes de que se --
inicie el experimento, sc miden las compras y el desplazamien
to del producto que se va a sujctar a jprucha, asf como -
de los principales productos competidores.

fn el caso dg tratarse del lanzamiento de un nuevo -
producto 1a medicion se hace exclusivamente sobre los produc-
tos que se considerardn como probubles competidores. Lste pe
riodo de medicién pre-experimental puede variar de acuerdo a-
las circunstancias.

{(13) Konrad ELrickson, Evelyn. 'Como emplear con éxito la --
Mercadotecenia de Prucba en México'. Editora Técnica, --
1968, p.c. 24.

(143 thidem., p.c. 25°¢
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Una vez iniciado el experimento, durante un periodo-
que pucde ir desde scis meses hasta dos afios, dependiendo de-
las caracteristicas y requerimientos del experimento, se con-
tintian haciendo mediciones Jde compras y desplazamientos de -
los mismos productos, a nivel de detallistas. La duracién --
del mercado de prugba, como se verd mis adclunte varia en fun
cidn de muchos y muy diversos factores, sin embarge, la mayo-
ria de los mercados de prucha realizados hasta el momento, --

caen dentro del tiempo que se menciond.

La auditoria de tiendas va a facilitar informacién -
acerca de los siguicntes aspectos csenciales: desplazamiento -
de los productos, velocidad de dicho desplazamiento, la reac-
cidén que se produce a nivel detallista al introducirla o las-
variables experimentales; 1la rotacidén de muestrarios, que va
a a dar una ideca de fluidez qu¢ estd teniendo el producto en-
relaci6n con las- compras del comerciante y, con términos genc-
rales, va a mostrar en una forma casi inmediata, coémo reaccio
na el producto cn el mercado de hecho, ante los consumidores.

Las auditorias de ticnuas deben hacerce con una pe -
riodicidad frecuente y continus, a fin de estar palpando cons
tantemente como reacciona la mercancia, como se¢ mueven los --
productos. Lo ideal seria que se pudieruan establecer tenden-
cias por dias o por semanas. Todo se puede deducir a través-
de un anélisis detenido en tanto se cuenta con lu informacibn
necesaria, si s¢ cuenta con datos semanales, se podrd cstable
cer tendencias quincenales, y asi sucesivamente,

b}, Pruebas en tiendas controladas (15).

Este es un método de caricter experimental que sirve
para comparar diversas variables experimentales. Se usan pa-
neles de tiendas para cvaluar nuevos tamafios de empaques, ---

(T5) Ibidem., p.c. 27,
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arreglos en estantes, nuevos disefios, eficacia de los exhibi-
dores, regalos dentro de los paquetes, ubicacién del producto

dentro de la tienda y cambios de precios principalmente. A -

fin de seleccionar las tiendas para realizar las diferentes -

pruebas, sc busca que sean representativas del total de ticen-

das existentes.

Existen para dicha seleccidn, dos criterios:

Se establece lo que se llama un “pancl de proyec --
cién", o sea que, se toman tiendas representativas -
de todo tipo, en que se supone se va a encontrar el-
producto en ¢l mercado total o quc representan posi-
bles canales de distribucidn para cl producto a expe
rimentar,

Existe ¢l criterio denominado "panel de tendencia al
alto velumen’., Lste c¢riterio sec deriva o se ha ori-
ginado cn Ia tendeancia por parte de las cmpresas, de
ir seleccionando a los comerciantes que compran en -
grandes vollmenes, puesto que resulta mds ccondmico-
vender en grandes cantidades en tiendas que regis -
tren un rapido y fuerte desplazamiento, que a peque-
fios detallistas, como lo pueden ser las miscelflneas-
en México para.determinados productos, las cuales re
sultan anti-ccondmicas en ocasiones, debido a que es
tos detallistas hacen pedidos minimos, no tienen li-
quidez, el movimiento de los productos que manejan -
es muy lento, etc.

As3 pues, se procede a tomar una muestra represcnta-

tiva de las tiendas de mayor desplazamiente como pueden serlo

los autoservicios, en el caso de articulos de consumo inmedia

to;

o las tiendas departamentales, en el caso de los vesti -
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dos, etc., en que se va a vender cl producto a experimentar,-
es decir, deben constituir una muestra de lo que en rcalidad-
se piensa hacer a nivel nacional; dc esto dependerd, desde -
luego, la estrategia que sce pretenda seguir en escala total -
en lo que se refliere a la distribucidn del producto.

c). Estudios de distribucidn.

Se reducen a comprobar si efectivamente hay distribu
cibn fisica en las tiendas seleccionuadas, y cn qué forma estd
hecha esta distribucidn; si hay ecxhibidores o sc exhibe el -
producte cn alguna forma; si hay productoe pere sc encuentra-
en la bodega y no sc ha sacado a la venta, etc.

Se pretende establecer el porcentaje y la calidad de
distribucidn que va logrando el producto paulatina y cronolg-
gicamente.

d). Se realizan entrevistas 2 comerciantes y distribui -
dores, las cuales pueden llcgar a ser muy valiosas, dependien
do de la forma e¢n que scan llevadas a cabo y del espiritu de-
cooperacidén que tengan los entrevistados. Su valor deriva de
los conocimientos que poscen estas personas, quienes estin -
palpando constantemente ¢l movimiento de los productos en sus
tiendas, son ellos, ademis, los que van a comprar e impulsar-
los productos en dltima instancia.

Aparte de los enunciados, actualmente se rcalizan di
versos tipos dJe e¢studios en cada una de las ciudades que se -
va a someter a un mercado de prueba, todes pertenecientes al-
método de encucsta, 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 -
cooperacidn pafa dar una opinidn sobre el producto después de
haberlo usado.
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Se llevan a cabo cstudios pnara establecer ¢l grado o
los grados de re-compra al respecto, se realiza en los EE.UU.,
un estudio entre consumidores en ¢l cual, una muestra repre -
sentativa del total de consumidores a traviés del pais, manda-
periddicamente un informe c¢n el gue sc scialan los productos-
que han comprado, porque los compraron, si cstaban en oferta-
o no, y cufiles son lus comerciales que han visto, cufiles les-
llamaron mds la atencidn, cte., todo esto lo realica la MRCA-
(Marketing Rescarch Corporation of America), la cual a través
de 30 anos, ha mantenido un panel pacional de consumidores -
que abavca hogaves que pronorcionan informes scmanales de la-

compra de diversos productos,

En México, a faltu Jde este servicio especializado, -
el ejecutivo de mercadotecnia deberd valerse Jde otros medios,
de otro tipo de investigaciones pava obtener dichos datos, -
desde luego, el ideal es la encuesta, ya sea por medio de en-

trevistas o a través de cuestionarios mandados por correo.

En la actualidad, el medio mis utilizado en México -
es la entrevista personal pues aln no se conlia plenamente en
la cooperacidn de los consumideres para devolver los cuestio-

narios y, asi mismo, sc¢ duda de la eficiencia del correo.

Pel mismo modo, s¢ claboran pruebas de comercial en-
el aire; estudios de penctracidn de publicidad, los cuales -
se deben llevar a cabo por lo menos %0 dfas después de lanza-
do un comercial al aire por primera vez; también se recalizan
encuestas de opinidn y todo tipo de investigaciones.

b.- DETERMINACION DE LA DURACION DE LA PRUEBA

La duracidn de la prueba varia en cada caso, depen--
diendo de las caracteristicas 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 varfa -
de dos meses a dos aiios. Ln dicha duracién pueden influir va
rios factores:

aj. Presupuesto. DBésicamente es un factor de carficter -
limitativo.
b). El tiempo que los datos tardan en incubar.

Los datos tardan en aparecer dependiendo de su natu-
raleza; por ejemplo: las compras de los detallistas y, por-
tanto, la aceptacidn del producto, se pueden saber inmediata-
mente después de iniciada la prueba.

En cambio, la reaccién del consumidor no se podri sa
ber hasta que &ste haya consumido totalmente el producto y --
esté dispuesto a efectuar la re-compra del misme.

Los niveles de venta al consumidor tardan cn estable
cerse, puesto que eostdn sujetos a un periodo de asimilacidn -
per parte del consumidor,

c). La reaccidn de- la competencia.

Dado el grado de competenciua actual, muchas veces --
nos veremos obligados a llevar a cabo una expansién total an-
tes de haber terminado con nuestro mercado de prueba, sin em-
bargo, y a pesar de realizar dicha expansi6én, la prueba debe-
continuar hasta su terminacién puesto que la informacibén que-
se proporcione continbCa siendo valiosa.

d). El tipo de producto.
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Dependiendo de las caracteristicas del consumo de ca
da producto, dec acuerdo a su naturaleza, como se sabe existen
articulos de consumo inmediato, semi-duradero o duradero, de-
acuerdo a clasificaciones de autores diversos en mercadotec -
nia, el tiempo que dure un mercado de prucba deberd variar -
puesto que s¢ buscan datos como nivelacidén de ventas, Indice-
de re-compra, ctc,, los cuales dependen de la velocidad de --
consumo de cada producto en particular,

e}. Las presiones internas de la empresa.

Al hablar de la limitacidén de tiempo a que se ven --
sujetas las investigaciones de mercadotecnit, hago referencia
a la presidn que la gerencia de lus empresas muchas veces -
ejercen sobre los encargados de Jdichas investigaciones para -
que proporcionen los datos con mayor rapidez, aln cuando en -

ocasiones la impacicencia de la gerencia os comprensible,

E1 obtener datos bajo presidn puede traer muy malas-
consecuencias, ya que resultan incompletos ¢ imprecisos.

El encargado de recalizar las investigaciones debe es
tablecer un periodo de tiempo razonable para entregar resultg
dos, en forma tal que &stos scun los mejores y, por lo mismo,
los mis Gtiles, una vez. fijado este plazo, deberd atenerse a-
é1 y defenderlo y la gerencia deberd respetarlo.

Existen ejecutivos que tienen la mala costumbre de -
pedir reportes sobre las investigaciones antes que éstus es -
tén completamente terminadas y lo peor es que utilizan estos-
datos para tomar decisiones en base a dichos reportes, cuando
en realidad no presentan aln una base sblida para tomar deci-

siones.
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Las decisiones deben estar basadas en un anfilisis e-
interpretacidn de los dates, rcalizados en forma profesional-
y con el tiempo adecuado para noder llegar a conclusiones vi-
lidas. El tomar una decisidn basada en Jdatoes de una investi-
gacidn que adn no se ha conclufdo ¢n todo su proceso, cquiva-
le a dar al traste con la investigacidn, con cl dincro que se
ha invertido, con el tiempo y el esfuerzo de las personas que

intervienen en dicha investiguacidn, ctc.

Como acabo de referir anteriormente, el mercado de--
prueba ha llegado a convertirse en una prucha de estrategia -
de mercadotecnia, y por ello la cantidad Jde datos buscados --
es cada vez mayor y mds variada.

L1 Mercado de Prucba es una cspecie de laboratorio -
establecido en varias ciudades supuestamente aisaldas de in -
fluencias cxternas, donde se debe experimentar lo mis que sea
posible hasta obtener la mayor cantidad de informacidn facti-

ble, y asi minimizar el riesgo en la toma de decisiones.

Es por esto que el especialista en investigaciones -
debe ver que se cumpla el compromiso ¢stublecido con los di -
rectivos; debe ser razonable, ya que no pucde pasarse toda -
la vida realizando un mercado de prucha, por el contrario, de
be tomar decisioncs por parte de los cjecutivos de mercadotec
nia e intentar ap]icar.lns téenicas adecuadas con la mayor -
velocidad posible, sin perder por cllo precisién ni validez.

7.- SELECCION DE LAS AREAS GEOGRAFICAS EN QUE SE UTILIZA
RA EL MERCADO DE PRUEBA

Se utilizan ciudades completas que se consideran co-
mo representativas del total del mercado, para llevar a cabo-
los mercados de prucha. Sin embargo, conforme aumenta el gra
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do de satisfaccidn de este tipo de investigaciones y se van -
diversificando los productos que las utilizan, se han comenza
do a usar zonas de carficter regional (como la zona del Bajfo-
en México) o estatal, las cuales cuentan, a su vez con zonas-
de tipo urbano, sub-urbano y rural resultando, por lo tanto,-
mis represcntativas para determinados productos.

En cuanto al nfimero de ciudades que se utilizan, en-
un principio era s6lo una ciudad, nero en la actualidad esto-
ya resulta una excepcidn, pues a medida que aumenta el nlGmero
de variables que se desea probuar, el n@mero de ciudades aumen
ta, aunque sc cuenta con un mayor nimero de técnicas de inves
tigacién de mercados, y medios Je procesamicnto de datos y se
leccidén de alternativas miis veloces, como lo son las computa-
doras.

Entre mds ciudades se utilicen mejores datos se ob -
tendran; esto desde luego, debe aplicarse con criterio, ya--
que, pasado un determinado nfmero de ciudades, la muestra re-
sulta demasiado grande para poder considerarse como tal,

Podriamos pensar cn cl caso que sc utilizard una ciy
dad representativa de cada una de las rcgiones principales -
del pais, como lo son del norte, el sureste, el pacifico, el-
golfo, el centro y el distrito federal.

La ciudad y/o ciudades que sc¢ utilizan para un merca
do de prucha deben selecvionarse tomando en cuenta ciertas ca
racteristicas necesarias para el &éxito de la prueba. En pri-
mer lugar, dcben ser representativas, es decir, que posean --
las caracteristicas del total del mercado, en forma valida, -
En scgundo lugar, la ciudad y/o ciudades que se seleccionen -
deben ser comparativamente similares, en forma tal qde los re
sultados que se obtengan en cada una de ellas se puedan eva -
luar también en forma comparativa. Por otra parte e¢sta carac
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teristica resulta necesaria para que la ciudad que funge como
grupo de control cumpla con sus objetivos.

Entre las orincipales caracteristicas que los ejecu-
tivos de mercadotecnia juzgan, para una ciudad de prueba en -
la actualidad son las siguicntes:

1). Que posca medios de publicidad independicentes, igua-
les a los que se utilizarin a nivel nacional o total,

2). Que cuente con todo tipo de canales de distribucibn.

3). Que tenga caracteristicas demogrificas similares a -
las de la pohlacidn total.

A continuacidn, mostrareé los resultados que arrojé -
una investigacidn llevada a cabo por el P'rinter's Ink entre -
un panel de ejecutivos para determinar culles son los princi-
pales criterios que aplican al seleccionar una ciudad de -
prueba (16).

CRITERTOS

1). Dbisponibilidad de medios publicitarios 4414
2). Niveles de ingresos y sus caracteristicas 35%
3). Doblacién y sus caracteristicas 35%
4). "Tipico" para proyeccidn nacional 32%
%Y. CZanales ude distrivucidn 32%
6)., Aislamiento del mercado 30%
7). Localizacidn geogrifica y condiciones climatéricas 25%
8). Tamaiio 25%
9). Costo 20%
10). Cooperacién de los detallistas y mayoristas 18%

(16) Printer's Ink. Abril 1982,
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11). Estabilidad de las condiciones econémicas 16%
12), Situacibn competitiva 15%
13). Cercania a las oficinas del cliente y de la agen

cia 12%
14). Historial de las pruebas realizadas 10%

En esta lista esthn incluidos los criterios mis impor-
tantes, inclusive seria convenicnte valerse de dicha lista --
para seleccionar ciudades de prucha,

8. - EJECUCION DE LA VARIABLE EXPERIMENTAL

Esta etapa significa el inicio de la parte mis dinémi-
ca del procese de un mercado de prucba; significa la ejecu -
cién de los planes que sc van a somcter a la prueba y que re-
presentan la variable experimcntalg

BA. - OBTENCION DE LOS DBATOS

Esta etapa, a pesar de ser de carficter fundamentalmen-
te meciinico presenta varios aspectos y detalles que merecen -
ser analizados., En primer lugar, debe determinarse quien se-
va a hacer cargo de la obtencidn directa de los datos. Desde
luego, este es aplicable a todo tipo de investigacidn, el tra
bajo debe ser realizado por un experto, un investigador entre
nado adeccuadamente, los investigadores pucden provenir de una
agencia especializada o del propio departamente de Investiga-
cibn de Mercados de la empresa, en caso de que €ste,esté debi

damente integrado.

kn segundo lugar, estfd el aspecto de las formas que --
deben utilizarse para vaciar los datos que se obtienen de los
entrevistados. Las formas deben disefiarse en forma tal que -
se facilite ta labor de los entrevistadores.
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En tercer lugar, est@ el aspecto de relaciones con los
comerciantes, de gran importancia en virtud de que es necesa-
rio contar con la cooneracidn de éstos nara obtener los datos

de sus estsblecimientos.

Las apencias especializadas como Nielsen, A.C., y ---
otras similares, deben mantencr un nivel de relaciones muy bue
no con todos los comerciantes, ya quc ésto ¢s bisico para po-
der entrevistar a los mismos comerciantes y obtcner de ellos-
una opinién vialida, asi como los investigadores cuenten con -
todo tipo de facilidades para poder realizar las auditorias -
de existencia en forma adecuada; es decir, que se les permi-
ta entrar a las bodegas, revisar los anaqueles y tener acceso
a los registros del comerciante que sc relacionen con las -~
existencias y los movimientos de las mercancias, de tal forma

que sus datos sean los mis apegados a la realidad.

Otro punto importante de la obtencidn de datos es la -
periodicidad con que se realice. Como ya sc mencionbé ante -
riormente que hay diversos cruzamientos, interpretaciones y/o
conclusiones que se¢ nucden obtener dependiendo de la periodi-
cidad con que se tomen los datos, como pucden ser las ten-
dencias de ventas, alin cuando la duracién Jel mercado de prue

ba sea corta.

lLa periodicidad depende del grado de detalle que se re
quiera; entre mis detallado se desee el estudio nis cortos -
serdn los perfodos, y viceversa. (leneralmente se utilizan pe
riodos de quince o treinta dias que resultan bastante adecua-
dos.

Por Gltimo mencionaré el aspecto de control de obten -
ci6n de datos., Ls necesario cstablecer un sistema de repor -
tes y comunicaciones continuos entre el encargado de la in -
vestigacidn y los investigadores, asi como entre el mismo en-
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cargadoe do la investigacibn o la agencia y el responsahle de-
la estrategia de mercadotecnia en la empresa.

La periodicidad de los reportes depende, a su vez, de-
diversos factores, como lo pueden ser la importancia del pro-
yecto, el tipo de producto, la coenfianza que se tenga en los-
encargades de realizar la obtencidn de los datos, el dinero -
y el tiempo con que se cuente.

9.- EL PROCESAMIENTO DE LOS DATGS

En el caso de mercado de prueba el procesamiento de da
tos resulta complicado debido al volumen y diversidad de da -
tos, ya que, como se¢ dijo con usnterioridad, pencralmente se -
llevan a cabo varios estudios simultiness y en una o varias -
ciudades. Por otra parte, siemprc se estd buscondo ecstable -
cer relaciones entre las variables cxperimentales y las ven -
tas mismas que sc van complicando confoyme aumenta el ntimero-
de variables y por ende de sus combinaciones.

El problema cn procesar datos va no es sbtlo el de se -
leccionar los datos significativos, sino etaborar los cruza--
mientos mis significativos, a fin de cstablecer relaciones --
fitiles y validas en el andlisis,

10.- ANALISIS T INTERPRETACION DE DATOS

Esta es una de las ctapas mis delicadas del proceso --
del mercado de prueba, tanto por su importancia como por su -
dificultad. La importancia de esta etapa radica en que es so
bre el anilisis e interpretacidn de los datos obtenidos, que-
se basari en la toma de decisiones acerca de las variables ex
perimentales -y sobre tedo de las inversiones que éstas requig
ran.
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La dificultad del andlisis y la interpretacién de los-
datos deriva del subjctivismo a que pueden estar sujetos el -
tnalista o el ejeccutivo; para cvitar esto, deben primero es-
tudiar constantemente diferentcs opiniones y conceptos, en -
forma tal que paulatinamente vayan adquiriendo una visidn mis
amplia y menos personal de los fendmenos y mecanismos de mer-
cadotecnia; en scgundo dugav, deben poncrse de acuerdo res -
pecto de los objetivos que persigue la investigacion y unifi-
car criterios sobre todes sus aspectos; vy por Gltimo, deben-
actuar pvofesionalmente, despojindose de cualquier interés --
personal que sc oponga o los intereses que sus funciones les-

exigen proteger.

En el caso del Mercado de Prueha, el andlisis y la ---
interpretacidn de datos sc complica en la medida que se utili
cen un mayor nlimero y una wayor diversidad Jde investigaciones,
ya que se deben hacer mhOltiples cruzamientos y prucbas de so-
lidez entre los diversos resultados. Giencralmente, sc busca-
establecer la relacidn que cxiste entre la inclusidn de cada-
una de las variables experimentales y los resultudos en ven -
tas, opiniones o imagen., La relacidn mis dificil de estable-
cer es la que se refiere a las ventas, ya que el nlmero tan -
extenso de factores que influyen cp éstas no permite estable-
cer una relacidébn clara y definida, sin embargo, existen me -
dios que permiten aislar los efectos de las variables cxperi-

mentales no en una forma absoluta, pero aceptable.
11.-  LAS CONCLUSIONES

I'sta etapa viene a ser la culminacidn de tode proceso
de investigaciones de mercadotecnia y su valor dependerd bé-
sicamente de la buena o mala realizacidn de las etapas ante-
riores, asi como de la capacidad del analista.
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Directamente, las conclusiones se derivan del anélisis
y la interpretacién de los datos.

Las conclusiones de una investigacidn de mercados re -
sultan evidentes en forma relativa, es decir, no todos los in
teresados en la misma investigacién llegardn a las mismas con
clusiones, Por clle es recomendable que el analista acompalic
su estudio con una vecomendacidn sobre las alternativas a se-
guir de acuerdo a los resultados ohtenidos en el mercado de -
prucha.

A continuacidn mostraré un método de decisiones de los
conocidas como “tipo drbol”, que contiene tas decisiones miés-
comunes a las que se llega una ves que se han sacado las con-
clusiones sohre el andlisis y la interpretuacidén de los datos-
de un Mercadeo de Prueba [17).

{I7Y Konrad Erickson, Evelyn. Op. cit. p.c. 45,
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El modelo juestra, como punto de partida, la alternati
va que se presenta ya que se ha terminado el periodo de pre -
prueba. Una vez (uc se ha concluide que las ventas son hue -
nas, regulares o bajas, se puede clegir fundamentalmente por-
aprobar la estrategia, modificarla, cuancelarla y/o ir a un -
nuevo mercado de nrueba.

3.5 LA ADMINISTRACION DEL MERCADO DE PRUEBA

La técnica de mercado de prueha, como toda actividad,-
puede ser sujeto de administracién y, solo a través de ésta -
podri rendir resultados Ontimos, por lo tanto a continuacién-
describir@ el proceso administrativo que debe llevarse a cabo
en un mercado de prueba.

El proceso administrativo que describiré estd basado -
en el que sugiere ¢l Lic. Agustin Reyes Ponce, comenzaré por-
describir a la organizacidn del mercado de prueba, para poste

riormente describir el resto de las cotapas.
1.- ORGANTZACION

Ls uno de los puntos nmis importantes porque ¢s donde -
se determinan responsabilidades y autoridad de cada uno de --
los clementos de la cmpresa on la realizacidn de cada una de-
las etapas.

La organizacién findamental que requiere un mercado de
prueba cs: un bepartamento de Mercadotecnia, un ilepartamento
de InvestigaciGn de Mercados y una Agencia de Investigacidn -
de Mercados.

Para poder explicar cada departamento en una forma cla
ra y sencilla, partiré de un organigrama,
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Como se puede observar, ¢! Departamento de Mercadotec-
nia y el Departamento de !nvestigaciones, se encuentran al --
mismo nivel, ambos departamentos sc encuentran bajo el mando-
de un Vice-Presidente dJde Mercadotecnia o en su defecto de la-
Gerencia General, quicenes actlian como coordinadores de las ac
tividades de ambos departamentos. La agencia de investigacio
nes es un elemento fucra de la cmpresa que presta asesoria y-
servicio a través del Pepartamento de Investigaciones.

El elemento, otros departamentos, abarca aquellos de--
partamentos que intervienen en un mercado de prucha en lo que
se refiere a la ejecucidn de la variable experimental.

PRINCIPALES FUNCIONES

- VICE-PRESIDENTE DE MERCADOTECNIA O GERENCIA GENERAL

Coordinar los csfuerzos y actividades de los departa -
mentos.
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~ DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA

Previsidn, plancacidén, direccidén y control de las va -
riables experimentales. Llabora en forma conjunta con el De-
partamento de Investigaciones, los objetivos y la planeacidn-
del mercado de prueba, cun especial a lo que sc refiere a da--
tos requeridos, duracidn de la prucha y seleccidn de las --
dreas geogrificas.

- DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Previsién, plancacién, intcgracidn, direccibn y con --
trol de ia investigacibn. Asesoria y servicio al Departamen-
to de Mercadotecnia.

- AGENCIA DE INVESTICACIONES DE MERCADOS

Ejecucidn de la investigacién, en especial la obten --
cibn de datos. DPresta ascsoria y scrvicio al Departamento de
Investigaciones de la empresa,

2.~ PREVISION

a). Objetivos.- Deben cstablecerse objetivos, tanto para-

la variable experimental como para la investigacibn.

b}. Se debe tener conocimiento de los recursos con los que
cuenta, asi como las limitaciones que se¢ puedan presen
tar, para en base a ello definir los objctivos y esta-
blecer cursos alternatives que se lleven a la consecu-
sibn de dichos objetivos.

c). Se establecen cursos alternativos y se seleccionan los
que se consideran mis adecuados., En el caso de la in-
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vestigacidn, se determinan los datos requeridos y el -
método para obtencrlos.

3. - PLANEACION

Durante esta ctupa se desarrolla la estrategia de la -
variable experimental hasta la elaboracidn de un presupuesto,
asimismo se determina la duracidén de la nrueba y se seleccio-
nan las dreas peogriificas en que sc desarrollari,

4. - INTEGBACION

En esta etapa comienzan a intervenir otros departamen-
tos de la empresa bajo la coordinacidn del Departamento de -
Mercadotecnia.

Durante esta etapa sc deberiin reunir todos los elemen-
tos necesarios para llevar a cabo los planes en la forma mis-
adecuada,

5.- DIRECCION

Lo mds importante de la ctapa de Direcccidn cs la coor-
dinacidn. En este caso el principal coordinador es el Vice--
Presidente de Mercadotcenia o la Gerencia General, quien coor
dina las actividades dec los departamentos de Mercadotecnia e-
Investigaciones. A su vez, el Departamento de Mercadotecnia-
coordina las actividades relacionadas con la variable experi-
meatal; el dJepartamento de investigaciones coordina y super-
visa la obtencidn de datos, su procesamiento, anilisis e in -
terpretacidn, asi como las conclusiones y recomendaciones lle
vadas a cabo por la agencia y/o el analista, y la agencia se-
encargard de coordimar y supervisar al personal.
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CONTROL

Se controla fundamentalmente cn base a los planes.

A fin de 1llevar un control adecuado de todas las acti-

vidades, e¢s necesario contar con un flujo perifdico y constan

te de reportes durante toda la pruebu.

Es muy importantc estar alerta a cualquier cambio en -

las variables ambientalces que puede influir notoriamente en -

los resultados de la prucha, en formua tal que se llegue a con

clusiones correctas y a una proycccidn vilida,

Para terminar este inciso, menciono a continuacidn un-

conjunto de reglas tendientes a ascgurar ¢l éxito de los mer-

cados de prueba.

1).

2) .-

3).

Recuerde que la actividad de la prueba de mercado es -
un método en miniatura de lo que sc hard en escala na-
cional, si la prueba tiene ¢l éxito. Ln un mercado de
prueba no debe hacerse publicidad por $10'000,000.00 -
si sdlo 82'000,000.00 estin realmente disponibles para
ese objetivo, en caso de que el producto se introduz-

ca en todo el pais.

Asegurarse de que ¢l producto ha sido debidamente in--
vestigado antes de efectuar la prueba de mercadeo. No
hay objeto de hacer esa prueba antes de quec esté dispo
nible para consumo, y de que las prucbas hayan sido ter
minadas. Si las prucbas de consumo no muestran que el
producto ticne la aceptacidn, cuande menos a igual ni-
vel que la marca que va a la cabeza, lo mls probable -
es que el nroducto no tenga Gxito.

Fije las metas para las pruebas, y picense detenidamen-
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te en el plan de mercadco. No esperc a que los resul-
tados de la auditoria de ticndas estén a la mano para-
decidir como va a utilizar csas auditorfas, pero incli
yalas en el plan de mercadco.,  Defina las metas Jel -
producto en términos de proporcién de participacién -
del mercadeo o cn t&érminoes de ventas, DPero de ser po-
sible cvite depender en forma absoluta de cualquicra -
de las dos metas; os muy probable oue ambas sean nece
sarias, ademds, haga planes para realizar alguna prue-
ba de consumo,

Aleje todo aquello que pucda interferir con la prucha-
de mercado. 1 sccreto del éxito de una prueha esti -
en que el nroducto seca mancjado en forma normal. Algu
nas prucbas cxperimentales hun sido inutilizadas por -
los agentes de ventas que ponen demasiado esfuerzo du-
rante ¢l desarrollo d¢ Ia prucha, En algunos casos --
han obtenido una lista de las tiendas que forman cl pa
nel y han legrado de ¢l las concesiones fuera de lo nor
mal, tales como montar exhibiciones adivionuales, cuan-
do esto sucede los resultades de la prueba cerdn mucho
mis favorables Je los que nunca habri de obtenevse  --
cuando ¢l producto sca intvoducido a escala nacional. -
Es dificil que un agente de ventas comprenda que se --
trata de una prueba del producto, no de su habilidad -

como vendedor.

PRINCIPALES APLICACIONES DEL MERCADO DE PRUEBA

Il mercado de vrucha puede aplicarse a todo tipo de --

factor controlable, sicmpre y cuando la inversion y el riesgo

implicitos lo justifiquen.

Entre las principales aplicaciones de esta técnica se-
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encuentran las siguientes:

1).

2).

3.

4).

5).

6).

3.7

Introduccidn de Mueves PMroductes. - Ln il sapultante-
de todas. Se trata de probar la estrategia total del-
nuevo nroducto; el mercado de prucha se utiliza para-
la introduccién de nuevos productos debido al alto in-

dice de fracasos en el lanzamiento de éstos.

Pruchas de Istrategia.- FEn especial cuande implican -

un cambio radical de resultados inciertos.

Producto, - Se pruchan caracteristicas fundamentales -
del preducto, tales como disepo, formulacidn y empaque,

Precios.- [ILn alpgunos casos el precio puede ser factor

determinante del éxite o fracaso de un producto.

Publicidad. - Las Inversiones destinadas a estos renglo
nes justifican cualquicr esfuerzo por disminuir el ries
go que 1mplican, en especial a la publicidad que es -
uno de los factores mis imprevisibles y dificiles de -
investigar sobre todo por la dificultad que representa

la medicidn de su clectividad,

Sistemas de Ventas.- Dada la importancia que tienc man
tener la clientela, cualquier cambio considerable en -
el sistema de ventas dehe ser estudiado minuciosamente.
Bien puede justificar un mercado de prucha en virtud -

del ricsgo implicito.

VENTAJAS Y DESVENTAJAS

A continuacidn mencionaré algunas de las ventajas y --

desventajas dJdc¢ la Mercadotecnia de Prueba.
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VERTAJAS :

Por medio de la liercadetecnia de Prucba sc verilicurd-
la probabilidad de éxito del nroducto, cscogiéndose - -
una c¢iudad de prucba para ver la aceptacién o rechazo-
que pucda tener el producto.

Una vez fijada la duracidn de la prucba se analizardin-
las ventas al consumidor que se realizaron dentro del-
mercado de prucha, éstas van a dar la muestra de lo -

que succde en el mercado.

El Mercado de Prueba proporciona informacidn sobre la-
publicidad del producty si ¢s bucna o mala, imagen de-
marca, beneficios que trae ¢l producto y resultados --
de éste; cos uno de los propdsitos de la Mercadotecnia
de Prueba, ya que toda la informacién que proporciona-
sobre el producto va a servir para mejorar la calidad-

¢ imagen del mismo,

Con el vpunto anterior se pucden descuhrir algunas fa -
llas que sc escavaron durante cl desarrollo del produc

to dindoles una solucién inmediata.

Se pueden captar claves valiosas que solucionan el pro
blema de la distribucidn, porque muchas veces la dis -
tribucidn que se va a utilizar no es la correcta y no-
se da uno cuenta hasta en la prictica, por cso la Mer-
cadotecnia de l'rucba sirve para corrvegir todos los -

errores cometidos en el producto.

Si las ventas del producto en el Mcrcado de Prueba re-
sultan aprcciables, la empresa lansard el producto a -

todo ¢l mercado.
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El Mercado de Prueba puede abarcar datos sebre inventa
rios de los detallistas por medio de la augitoria de -
tiendas y todo lo relacionado con ¢l producte y les de
tallistas, inclusive ver como estin las ventas de la -
competencia.

De las técnicas de investigacidn es la mis acertada,--
porque es la fimica en donde se pucde poner a pruchba el
producto de ser lanzado al mercado total.

DESVENTAJAS:

Es una técnica de investigacién costosa, porque se ha-
cen todos los gastos necesarios que implica el lunza -
miento de un producto s6lo que en este caso se hace en
una ciudad.

El tiempo de duracidn es largo porque solamente asf se
puede definir su probable ¢éxito o [racaso nara ver la-

respuesta que hay por parte de los consumidores.

La competencia puede lanzar un producto sustituto o si
milar y tomar la delantera al producto que estd en cl-
mercado de prucba.

Los resultados obtenidos pucden ser difcrentes a los -
planeados, es decir, que la Mercadotecnia de Prueba -
muestra que el preoducto no sc¢ vende, por lo tanto no -
seria lanzado al mercado.

No se pucde escoger un nfmero grande de ciudades ya --
que la muestra tesultaria demasiado grande, por lo ge-
neral se escoge una ciudad para poder enfocarnos y lo-

grar observar v analizar cuidadosamente el comporta -
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miento de los consumidores respecto al producto.

- Los datos obtenidos en ¢l mercado de prueba son muchos
y diversos y &ésto complica el procesamiento de los mis
mos .

A1
[o.5]

LA MERCADOTECNIA DE PRUEEA COMO ELEMENTO PARA LA TOMA-
DE DECISIONES

El proceso de la toma de decisiones, se enticende que--
es aquél que Jdd por resultado la eleccidn de cierto curso de-
accidn, el cual dictamina lo que debe o no hacerse ante deter
minados problemas,

Todo proceso consta de una sucesidn cronoldgica de pa-
sos que lleva a la consccusién de un resultado deseado, en lo
que se reflierc a la toma de decisiones, cada quien ticne su -
método, va que se¢ ha debido a Factores subjetivos que influ -
yen ent el individuo que va a tomar la decisidén, o bien a las-
circunstancias especiales que rodean o cada decisibn en parti
cular.

E1 proceso para la toma e decisiones, consta de seis-
pasos fundamentales:

1). Definir el problemu, objetivos y limitaciones.
2). Distinguir las principales alternativas.
3). Identificar incertidumbres claves,

43}, Recopilacibn de datos relevantes.
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5). Estimaci6n del valor de los resultados de cada alterna
tiva.
6). Eleccidn de la mejor alternativa, segln se ha definido

en los objetives.

1,- DEFINIR EL PROBLEMA, OBJETIVOS Y LINEAMIENTOS

Esta es una de las etapas mils importantes y wmds difici
les de llevar a cabo. Es un paso Jdecisivo del que dependerin
los siguientes, ya que los objetivos que se fijen y las limi-
taciones que se encuentren, normarin la realizacidn de las -
etapas subsiguicntes dentro del proceso de la toma de decisio

nes.

Realmente cs muy dificil definir un problema de merca-
dotecnia, asi como las limitaciones que presenta cada caso en
particular, ya que ello supone cen primer lugar, que se tiene-
informacidn completa y cxacta de todo lo que concicrne al pro
blema, y €sta es precisamente una de las principales Iimita -
cicnes con las que se cncuentra ¢l ¢jecutivo de mercadotecnia,
quien en realidad no posce sino escasa informacidn acerca de-
lo que acontece ecn el mercado; y la informacidn que le llega
no estd ul dia, inclusive la que proviene de fuentes jnternas,
de la misma empresa, a pesar de los nuevos métodos y sistemas
con que se cuenta en la actualidad para la recopilacién y and
lisis de los datos.

2. - DISTINGUIR LAS PRINCIPALLS ALTERNATIVAS

Una vez que sc¢ han fijado los objetivos y se conocen -
las limitaciones, s¢ procede a establecer los cursos alterna-
tivos de accidén que llevan a la consecucidén de los fines de--
terminados,
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Los cursos alternativos de accidn deberfin establecerse
pensando que cstén al alcance de las posibilidades de la em -
presa, pensar de otra manera resulta totalmente infitil, TPen-
sar en soluciones que no estén dentro Jde las posibilidades fi
nancieras, humanas y/o tecnoldgicas de la empresa, resulta un
desperdicio de tiempo, dinero y esfuerzo, ya que se trata de-
soluciones que estin fuera de la realidad., De aqui la impor-
tancia de definir las limitaciones, tanto intcrnas como exter
nas antes Jde determinar alternativas. [Is decir, antes de de-

cidir qué hacer, debemos saber qué podemes hacer.

A fin de poder distinguir las principales alternati --
vas entre las cuales puede elegir, ¢l cjecutivo debe estar al
tanto de los recursos con que puead contar, en forma tal que-
reduzca el nlmero de elccciones a aquellas que realmente son-
factibles, lo cual le reportard un considerable ahorro de -
tiempo.

3. - IDENTIFICAR INCERTTDUMBRES CLAVES

El cjecutivo, al desconocer todos los datos que requie
re, debe conocer cudl es la infermacién que le falta, y pre -
ver los resultados que 1a ignorancia de cada uno de los datos
que no posca pueda acarrear. En otras palabras, deberd calcu

lar el riesgo,
4, - RECOPTLACION DE DATOS RELEVANTES

Este puso se refiere a la investigacidn de caridcter --
formal que se lleva a cabo una vez que se sabe cuiles datos -
son necesarios. Ln este caso, se debe calcular el beneficio-
que el conocimiento de los dJdatos requeridos va a proporcionar,
considerando el costo de la investigacifn, y la oportunidad y
grado de precisidn con que serin dados los datos. El no po -
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seer datos acerca del consumidor, nos puede ocasionar la pér-
dida del mercado, entonces si es conveniente rgalizar un gas-
to fuerte, ya que va de por medio la subsistcncia de la empre
sa.

5, - ESTIMACION DEL VALOR DE LOS RESULTADOS DE CADA ALTER-
NATIVA

El cjecutive pronostica, cn base a probabilidades, los
resultados que cada alternativa tendri, acto seguido, deberid-
evaluar dichos resultados, basindose en un criterio previamen
te establecido, de acuerdo a las polfiticas generales de la em
presa, el cual puede scr un criterio cn beneficic neto, de va

lor monetario, ctc.

6.- ELECCION DL LA MEJOR ALTERNATIVA, SEGUN SE A DEFINIDO
EN LOS OBJETIVOS

Una vez evaluadas las distintas alternativas, sus pro-
bables resultades sc comparan con los objetivos fijados y se-
lecciona aquella que nos reditiie los resultados que mis se --
acerquen a los objetivos; es decir, se decide, culminando --

asi el proceso de la toma de decisiones.

Es necesario recalcar que la toma de decisiones no ter
mina en elegir el mejor curso de accién; para la obtencifn -
de 6ptimos resultadoes, cs necesario darle scguimiento al cur-
so de accidn elegido, llevar un control sobre el mismo asi co
mo involucrar a los que han de llevar a cabo la decisidn toma
da.

Como se menciond anteriormente la toma de decisiones -
es una de las funciones administrativas mis importantes en --
cualquier organismo social, Ello refleja la necesidad de con
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cientizar al hombre de negocios acerca de la importancia de -
aplicar técnicas y herramientas que le permitan fundamentar -
sus decisiones sobre buases sdlidas.

La trascendencia Jde esto radica en que las organiza --
ciones no deben basarse exclusivamente en la informacién pe--
nerada por su medio interno, sino también es preciso contar -
con datos extraidos del meidio ambicnte externo, es por eso -
que se recurre a la Mercadotecnia de Prucba, que va a influir
directa o indirectamente en la operacién de la empresa,

Por otro lado, al contar con la informuacidn necesaria-
para la toma de decisiones, no bastari para que ésta seca efi-
ciente, ya que la decisidn por si misma no tienmc sentido real,
lo que le da verdadero sentido es la accidn que desarrollan -
los miembros de la empresa con su implantacidn.

Es por eso que al cmprender cualquier actividad de mer
cadeco, existc el riesgo de que algo resulte mal., Esto se pre
senta, especialmente, cn el mercadeo de nucvos productos o -
marcas, pero también sc presenta en categorias establecidas -
de productos, en las que sc desca introducir alguna innova -
cidn.

Para los investigadores de mercadeo, cs de mayor inte-
rés el mercado de pruecba como un instrumento de pronéstico. -
De hecho la mayoria de los mercados de prucha se utilizan de-
esta forma sin tener en cuenta lo mal diseiiados que estén. -
Dos son las situaciones en las que se utili:za el mercado de -

prueba, como un instrumento o pronfstico:

1). En la introduccifén de un nuevo producto o de una nueva
marca, y
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2). En la evaluacién de programas alternativos de mercadeo
para las marcas existentes; en otras palabras para -
evaluar las variables o los programas individuales de-
mercadeo.

La decisién de utilizar el mercado de prueba implica -
comparar los costos del mismo, en relacidn con el beneficio -
esperado.

Los costos del mercado de prueba son directos e indi -
rectos y son ciertamente altos; al decidir si debe o no em -
prenderse un mercado de prueba, también sc debe considerar al
gunos de los problemas asociados con cl wmismo.

Por lo tanto, si los costos y ¢l riesco son bajos, se -
necesita muy poca inversién adicional en la planta, para lo -
grav un alcance nacional, es muy posible que los competidores
puedan copiar su programa ripidamente, y que un {racaso no -
tenga mayores consccucncias a largo plazo sobre la rccopila -
cibn de la compaiiia.

Para que los objetivos de la decisidn sean obtenidos,-
las acciones deberdn estar coordinadas mediante la colabora--
cidén y participacidn de los involucrados., Este ambicnte se -
logra a través de un programa de Mercadotecnia ae Pruecba, que
pretende entre sus objetivos obtener informacién de un conjun
to de variables para predecir el éxito o fracaso, en términos
absolutos o relatives del producto,

En resumen, la dMercadotecnia de Prucba y la Investiga-
cidpn de Mercados son dos herramientas que, combinadas entre -
si, permiten que la toma de decisiones a nivel empresarial se
lleve a cabo en condiciones de eficiencia y oportunidad,



78

Con este capftulo,'qucdn concluida la parte tebrica -
del presente estudio, prosiguicndo en el siguiente capitulo -
al desarrello del casn nricticn,



By L
- L §
u“ﬂl)‘m

TAPITULDO 1V

4,1 ANTECEDENTES

4,2 SELECCION DEL PRODUCTO

4,3 L0S OBJETIVOS QUE SE DESEAN-

CUMPLIR CON LA INVESTIGACION

DE MERCADOS

4,4 DETERMINACION DEL MERCADO

4,5 €eL PRECIO

4,6 O0BJETIVOS DEL PRECIO

4,7 DETERMINACION DE PRECIOS

4,8 METODOS BAS1COS PARA FIJAR -

PRECIOS

4,9 ANALISIS Y TABULACION

4,10 cuesTionaRrIO

4,11 ANALISIS DE LA INVESTIGACION
DE MERCADOS

4,12 INGENIERIA DEL PRODUCTO

4,13 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

4,14 FUERZAS Y DEBILIDADES DE LA-
COMPETENCIA

4,15 POLITICAS Y OBJETIVOS DEL -
PRGDUCTO

4,16 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

4,17 POLITICAS DE DISTRIBUCION

I}, 18 OBJETIVOS DE LA DISTRIBUCION

4,19 ESTRATEGIAS DEL MERCADG



INTRODUCCION AL CASO PRACTICO DEL JABON BRONCEADOR
"KLovE"

Los datos de la elaboracidn de este caso priictico me -
fueron proporcionados por una cmpresa que se dedica a la ela-
boracidn de articulos de tocador para toda la familia, [Lsta-
es upa empresa real que por cuestiones de politicas y linea -
mientos no es posible dar a cunocer su verdadero nombre.

La investigacién de mevcados fue realizada por mi, y--
me pude dar cucnta de la posiblc aceptuacidn del producto en -

el segmento del mercado al que se quicre llegar.

En base a esta investigacifn se decidid el tipo de es-
trategias de precio, plaza, promocién, publicidad y producto,

mis adccuados para el lanzamiento del mismo.
UNEW LIVE'™, §,A.

4,1 ANTECEDENTES

in el afo de 1960, un grupo de empresarios mexicanos,
se propusc fundar una compafifa que se dedicara a elaborar --
productos de tocador nara dama. Partiendo de esa idea, se -

fundé la Compafiia New Live, S.A. 2on un capital social de 5O

millones de pesos,

Al pasar de los afios, New Live, S.\., sc fue convir -
tiendo en una de las cmpresas mids grandes en su ramo y debi-
do a este rvapido crecimiento, el consejo de accionistas deci
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di8 formar las divisiones de articulos para caballeros y be-~
hés.

Oraciss al piestigio que le habia dado su !inea para -
dama, las nuevas lincas de productes ebtuvieron un claro €xi-
to en el mercado, haciendo con esto que la compafiia creciera-
notablemente,

Estas nuevas lineas de productos vinieron o cambhiar --
la imagen de la comvaiifa, va que la calidad de sus productos-
era de lo mejor y esto hizo que sus ventas aumentaran a gran-
escala propiciando con esto la ampliacion de su planta va que
con la que tenian no se daban a basto.

En el afo de 1985, New lLive, S.A,, debido al gran &xi-
to que tenian sus productos, decide formar otra divisibn, ahg
ra con una linea de bronccadores que se inicid con un produc-
to en forma de aceite y posteviormente con uno en forma de --
crema.

Finalmente, y para el afio de 1986, New Live, S.A., tra
tard de lanzar al mercade un nuevo bronceador pero en forma -
de jabdn y con la ventaja de que no se necesita el sol para -
broncearse.

El objetivo de este estudioc es mostrar el posible éxi-
to en el mercado de "KLOVE", el jabdn bronceadoy; tomande co
mo ciudad de prueba el Distrito Federal, ya que el tipo de -
genta que hay y las condiciones de vida que tiene se prestan-
para llevar a cabo la prueba.

4,2 SELECCION DEL PRODUCTO

Existen en el mcrcado diferentes tipos de bronceadores
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que han alcanzado un gran éxito a través del tiempo. Estos --
pruductos tienen como finica finalidad la de proporcionar un -
broncecado de acuerdo al gusto y al tipo de piel de la gente.

En base a lo anterior se ha creudo un jabdn bronceador--
que sin tener que asolearse proporciona un bronceado perfecto -
brindando de ess mancra la satisfaccién total del producto ha -
cta el comprador.

Al tener uste producto diferentes caracteristicas en --
comparacidon con la competencia; es de suma importancia la ela-
boracibn de una investigacidén de mercados cuya finalidad es:

1}). De acuerdo a nuestio universo, determinar el poicentaje-
de personas que utilizan bronceadores.

2). Investigar la competencia de bronceadores,

3). A travds de la investigacidn, conocer qué ventajas y ca-
racteristicas dei producto podrian scr aprcvechadas como

gancho para promover y darlec a conocer al pGblico.

4). Conocer la aceptacién y potencialidad del producto en el

mercado.

En base a los puntos anteriores se elabord e¢l cuestiona-
ri0 que fue utilizado para tlevar a cabo la investigucién. Se-
tomd como muestia represenrtativa up universo de 150 personas, -
en base a ias caracteristicas del mercado real,

4,3 LOS OBJETIVOS QUE SE DESEAN CUMPLIR CON LA [NVESTIGACION
DE MERCADOS SO

a). peterminacidén del mercado.
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b). Canales do distribucibn mis adecuados para el producto.
c). Determinacién del precio al que se debe lanzar al mercado.

El método utilizado en la investigacibn, es matemtico -
estadistico, el cual proporciona una confiabilidad Bptima en la
investigacién realizada. Para satisfacer 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). Aplicacién del cuestionario,

4). Tabulacién.

5). Conclusiones.

4,4 DETERMINACION DEL MERCADO
MERCADD POTENCIAL

A pesar de que ¢l producto se encuentra bien establecido
dentro de la linea de bronceadores y con base a estudios reali-
zados por el departamento de investigaci6én de mercados, se ha -
1legado a la conclusién de que el producto ataca un mercado vir
gen en el cuul no existe realmente competencia.

Para que se entienda mejor lo anterior, mencionaré a con
tinuacién algunos puntos que s¢ tomaren como base para llegar a
esta conclusibn.
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a). El posible consumidor de "KLOVE", es una persona que no-
tiene tiempo de asolearse o salir de vacaciones, por lo-
tanto, no es consumidora de los bronceadores comunes y -

corrientces.

b). Existe tumhién, una gran tendencia al considerar al pro-
ducto como complementario, ¢s decir, para ser usade cuan
do no se ha salido de vacaciones o antes de esa primera-
asoleada,

c). El producto es aceptado también por personas a las que -
les agrada broncearse pero que tienen una picl demasiado
delicada para exponerse a los rayos solares, por lo que-
tampoco pucde considerarse como consumidora de bronceado

Tes.

El Gnico punto en que quizd se podria interferir en el -
mercado de los bronceadores "tradicionales', es en el que aque-
llas personas que suclen asolearsc en sus azotcas o en clubes -
por comodidad podrian cambiar a "KLOVE'™,

Puede existir la posibilidad de que alguna compafiia 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 aparici6n de la competencia.

MERCADO REAL

El mercado real estd constituido por personas con las si

guientes caracteristicas:
1}. Ambos sexos.

2). Edades que fluctlan entre los 15 y 45 afos.



86

3). Niveles socioeconémico alto, medio alto y medio.
4). Urbana,

"KLOYE" define a su consumidor como una persona a la -
que le agrada broncearse para tener una apariencip mis agrada -

ble y que no ticne tiempo para bmoncearse a la manera "tradicio-
nal'" o bien, que su tipo de piel no se lo permite.

4,5 kL PrRECIOD

Ll precio del producto es uno de los principales determi
nantes de la demanda que on el mercado tenga el producto, El -
precio afectardi a la posicidn competitiva de la compafia y a su
participacién cn ¢l mercado.

Como resultado, el precio tienc una comsiderable impor -
tancia sobre luas ventas de ta compafifa v sus beneficios,
4,6 OBJETIVOS DEL PRECIO

1). Conseguir unes beneficios determinados sobre el capital-
o sobre las ventus nctas,

2). Estabilizar los precios.

3). “Mantener o mejorar una determinada participacién en el -
mercado.

4). Aguantar, scguir o cvitar la competencia.

5). Utilizar el precio como un clemento promocional en s --
mismo,
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Incontables companias, sin tener en cuenta el tamafio, -

fijan a propdsito el precio de sus productos para poder sobre -

llevar a la competencia. Cuando una compaiifa busca mediante --

pruebas, un precio al que pucda vender su produccién, se pucde-

decir que no tience cbjetivos de precio.

4.7

1).

2}.

3).

4).

DETERMINACION DE PRECIOS

Esto se lleva a cabu en base a4 cinco pasos:

Estimar la demanda del producto: es cuando el precio --
esperado para un producto e¢s aquél al que los clientes -
consciente o inconscientemente valoran al producto, es +

lo que ellos creen que vale el producto,

Anticipar la demanda Jde 1a competenciar  la amenaza de -
la competencia potenciai es mis grande cuandu es tdcil -
y barato entrar en el campoe v hay buenas perspectivas de

ganancia.

Establecer qué participacidn se espera en el mercado: --
la participacidn esperada en el mercado estard influen -
ciada por la actual capacidad de produccidn, el costo de
la expansion de la fibrica y facilidad de una entrada --

competitiva.

Elegir la estrategia de precios que se va a utilizar pa-
ra alcanzar ta meta del mercado: para conseguir una  --
predeterminada parte del mercado, la dircccidn puede --
usar cualquiera de las estrategias de precios, que son:

.
a) Precio para minoria.- Requiere fijar un precio alto
dentro del maruen de precios csperados. [l 1levarse-

las minorias es probablemente mds eflicaz con un arti-
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4,8

1).

2).
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culo altamente diferenciado que es activamente prome
vido en las primeras lases del c¢iclo de vida,

Considerar las politicas de la compaiia respecto a los -

productos, canales v promocidn:

a). Vloliticas de promocidn: que el producto sea merece
dero, ¢ésto influye en el precio, la importancia del-
uso final de un producto también debe ser considera-
do y si ¢l articuio es veiadido bajo lu marca del fa-
bricante o de un intermediario.

b). Canales Jde distribucidn:  los canales elegidos, los-
tipos de intermediacion v las necesidades de margen-
bruto puara estos intermediarios, inf{luird sobre el -

precio del fubricante.

c). Métodos de promocidn: los métodos urilizados y has-
ta qué punto este trabajo es realizado por el fabri-
cante o por los intermediarios, ¢sto influye en cl-

precio,

METODOS BASICOS PARA FIJAR PRECIOS

Los precios pueden basarse en ¢l costo total mids el bene
ficio deseado: ¢l precio de venta de una unidad de un -
producto es igual al costa total de dicha unidad, niis --
una cant idad para cubrir ¢l beneficio que se prevea en -

la unidad.

Los precios pueden buasarse en el equilibrio entre la de-
manda del merceade estimado y ios costous de produccidn y-
mercadeo. bste método requiere ecquilibrar la demanda de

unidades con ios costos unitarios para determinar el me-
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jor precio unitario y para obtemer los miximos benefi -
cios.

3. Los precios pueden fijarse segiin las condiciones de com-
petencia en ¢l mercado. FEl costo no determina el precio
en ahsoluto, de hecho normalmente es al contrario, el --
precio determina los costos de ta compaiifa.,  En el caso-
de "KLOVE' no se sivue ¢t procedimiento de fijacibn de -
precios en hasce a 1a demanda, en viitud de que ia op -
cidn mercadologica que se tendrd, es (ijur un precio al-

to, dada la caracteristica innovadora del producto.

Por ei contrario, sc considera conveniente utilizar el -
precio como un elemento promocional que ayude a legrar grandes-

volfimenes de venta.

Lu empresa otorgard descuentos y concesiones que son una
deduccidn en los precios de lista, ésta puede ser en forma de -
dincro o cualquicr otra concesiom, tol como una caja de mercan-
Cia gratis, descuentos por cantidad comercial que vienen sicendo:
deducciones que ol veuwdedor olvece sobre el precio de lista pa-
raoanimiy aoun cliente a cowprar on mayores cantidades a cop -
ceptrar sus compras en este vendedor, descucntos comerciales --
que es uni reduccidn sobre los precios de lista que sc ofrece -
a los intermediarios v otros tipos de cospradores en pago de al
guna Mucidn de warketing gue sc supone van a realizar, descuen
tos por pago ol contado es un descucento gue se concede al com -
prador por pagar la factura dentro de un determinado plazo, des
cuento <de tempordia voadelante de fechas, dste ¢s un descuento-
que s odd a oun cliente gue pasa un pedido on temporvada baja, -
concesienes nor promocidn:  son deduceiones gue hacen los vende

dores n Jus campradores como page de scervicies e promocién  --

prestados pur el comprador v las concesiones a comisionistas --
cuundo a éste se le usa como intermediario y sc e paga un de--

terminado porcentaje sobre el volumen de ventus que produce.
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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. FEsta consideracifn rrece on impoy
tancia a medida que ¢l flete va aumentando su participacién en-
los gastos totales variables.

El precio fue fijado en buase principalmente de la compe-
tencia, también se tomaron en cuenta factores para decidir el -
precio como:

1). Scglin los estudios realizados mostraron que en el futuro
tendrd mucha demanda el producto y que el consumidor se-
adaptard rapidamente al precio.

2). Se ha estimado que los precios se mancjaran de acuerdo a
la espiral inflaciuvnaria y se cstudian las reacciones del
consumidor ante el incremento del precio,



CALCULU DEL PRECIO DE VENTA DE

Las cifras indicadas no inciuyen el
1.V,A., por lo que su precio al con
sumidor final serd de $1,830.00

"KLOVE"™

MATERIA PRINA: Per fume 55% $ 441.00

Cebo

Sosa céduslica

Agentes bacterio

logicos

Pigmento orgina-

co
MATERTAL DE EMPAQUE: 'apel anti-hongos 8% $ 221,00
' contra humedad
COSTO DE MANUFAC Mano de obra 14% $ 236.00
TURA: Maquinaria

Insumos
Distribucién hasta el consumidor vh $ 222.00
Publicidad y gastos administrativos 8% $ 221.00
Utilidad 6% $ 251.00

100% 1,592.00

90
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4,9  ANALISIS Y TABULACION

Con estas preguntas se quize sondear la dispusicién de -
los consumidores de bronccadores hacia el bronceado, asi como -
ia posible oportunidad de wercado.

Las preguntas se reficren a la competencia y a la activi
dad del consumidor haciu los bronceadores.

P'or los resultados ohtenidos, puedo concluir que ci ja -
bén bronccador debe incluir dentro de su estrategia el factor -
"confianza" y enfatizar que éste no dafia la piel y que brinda -

proteccibn.

4,10 CcUESTIONARID

A continuaciodn se presenta el cuestionario utilizado en-
la investigacibn:
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CUESTIONARIO

INTRODUCCION:

Buenas tardes: soy alumnn de la Universidad La Salle y-

estoy realizando una encuesta para el lanzamiento de un nuevo -
producto '"Jabdn bronceador'", seria tan amable de contestar las-

siguientes preguntas:

(Acostumbra asolearse?

S1 () NO ()

(Por qué se asolea?

Apariencia )
Salud ()
Imitacién { )

sCon qué frecuencia?

Una vez por mes ()
Cada 1res meses (@]
(ada ailo ()

iUtiliza f{recuentemente los productos denominados bron -

ceadores?
SI () NO ()

tRecuerda qué marca utiliza?




T.-
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(Cufiles son las razones porque utiliza esa marca?
{marque la principal)

Disponiblidad (]
Eficacia ()
Costumbre ()
Costo (]

¢(Cuinto paga aproximadamente por su bronceador?

(Estaria dispuesto a comprar un producto que le permitie
ra broncearse en su casa?

:Qué ventajas le veria al producto jabdén bronceador?

Comodidad

Rapidez en cl bronceado

——~ o~
— e

Aparicncia

;Qué desventaja le veria al producto?

¢Estaria usted dispuesto a pagar entre $1,500.00 y .-
$1,900,00 por nuestro producto?

ST () NO ()



PREGUNTA NO. 1.

LACOSTUMBRA ASOLEARSE?

CONCEPTO CANTIDAD PORCENTAJE
S1 106 70.6%
NO a4 29.4%

TOTAL 150 100 §

¥6



PREGUNTA No. 2.-

(POR QUE SE ASOLEA?

CONCLPTO CANTIDAD PORCENTAJE
APARIENCIA 98 921
SALUD 2 2%
IMITACION 6 6%

TOTAL 106 100%

56



PREGUNTA No. 3.-

(CON QUE FRECUEBNCIA?

CONCEPTO CANTIDAD PORCENTAJE
UNA VEZ POR MES 18 17%
CADA TRES MESES 50 47%
CADA ARO 38 36t
TOTAL 106 100%

96



PREGUNTA NO. 4. - JUTILIZA FRECUENTEMENTE LOS PRODUCTOS DENOMINADOS

BRONCEADORES?

CONCEPTO CANTIDAD PORCENTAJL
St 84 79%
NO 22 21%

TOTAL 106 100%

26



PREGUNTA No. 5.- ARECUERDA QUE MARCA UTILLZAY

CONCEPTO - CANTIDAD PORCENTAJ L
COPERTONE 39 37%
HAWAIIAN TROPIC 49 46%
OTROS 18 17%
TOTAL 106 1v0%

86




PRELGUNTA No. 6.~ GCUALES SON LAS RAZONHES PORQUE UTILIZA ESA MARCA?

CONCEPTO CANTIDAD PORCENTAJE
DISPONIBLIDAD ig iB%
EFICACIA 41 39¢
COSTUMBRE 38 36t
COsTo ‘ 8 7%
JJOT AL 106 100%

66



PREGUNTA No. 7.-  GCUANTO PAGA APROXIMADAMINTE POR SU BRONCEADOR?
CONCEPTO CANT IDAD PORCENFAJE
1,100 - 1,300 18 174
1,300 - 1,500 20 19%
1,500 - 1,800 29 27%
1,800 6 mias 39 37%
TOTAL 106 1009

00T




PREGUNTA No. 8.-

SESTARTA DISPUESTO A COMPRAR UN PRODUCTO QUE LE
PERMETIVRA BRONCEARSE EN SU CASA?

CONCEPTQ CANTTUAD PORCENTASGL
51 94 89%
NO 12 11%

TOTAL 106 100%

101



PREGUNTA No. 4.

(QUE VENTAJAS LE VERLIA AL PRODUCTO JABON BRONULEADOK?

CONCEPTO CANTIDAD PORCENTAJE
COMODIDAD 56 53%
APARTENCIA 24 23%
RAPIDEZ EN L BRONCEADO L - 248
TOTAL 106 100%

201



PREGUNTA No. 10,- JQUE DESVENTAJA LE VERIA AL PRODULCTO?

CONCEPTO CANTIDAD PORCENTAJE

TEMOR A LAS REACCIONYS

DE LA PIEL S6 53%

OTRAS 21 20%

NO IJAY DESVENTAJA 29 27%
0T AL 106 100%

€41



PREGUNTA No. 11,- (ESTAKIA USTLD DISPUESTO A PAGAR $1,500.00 y
$1,900,007

CONCEPTO CANTIDAD PORCENTAJE
SI 97 92%
NO ] 8%
TOTAL 106 100%

ot
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G R A F T C A 8

1.~ 4 ACOSTUMBRA ASOLEARSE?

NN

10.6% 29.4%

SI /
NO \\\




2.- (POR QUE SE ASOLEA?

\
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\

W

I A e
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APARIENCIA . l_éZ

SALUD

IMITACION

6%

\

=

106



3,

4CON QUE FRECUENCIA?

UNA VEZ
POR MES

CADA TRES
MESLES

]
CADA ARQ E§§

17%
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P N
7 P - e ] \\\ \
™~

\\
N

364
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4. -

SUTILIZA FRECUENTEMENTE BRUNCEADORES?

/ ////

21%

79%

N

t

SI

NO
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5.- ¢RECUERDA QUE MARCA UTILIZA?

HAWATIAN .
TROPIC A

/

COPERTONE

OTROS

6% 37% 17%
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6.~ (CUALES SON LAS RAZONES PORQUE UTILIZA ESA MAKRCA?

N

DISPONIBILIDAD

i

EFICACIA

&

COSTUMBRE

COSTO

=

IRNNEN



7.-

¢ CUANTO PAGA APROXIMADAMENTE POR SU

BRONCEADOR?

1,100-1,300

1,300-1,500

1,500-1,800

N CR=

1,800 6

mis

\

\

AN

19%

iJ
~
oo
w
~1
-
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8.- LESTARIA DISPUESTO A COMPRAR UN PRODUCTOQ
» QUE LE PERMITIERA YRONCEARSE LN 3U CASA?

11%

ST

N
ND NN




9.~ JQUE VENTAJAS LE VERIA AL PRODUCTO JABON

BRONCEADOR?

COMODIDAD Z
APARLIENCIA §

RAPIDEZ EN
EL BRONCEADO

?‘ e
//,///',///_

/‘// . e
e j —
P NN NN
IS
/// S N N N

53% 234 243
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10.- (¢QUE DESVENTAJA LE VERIA AL PRODUCTO?

TEMOR A LAS
REACCIONES
DE LA PIEL

OTROS

NO HAY DES-
VENTAJA

&\

]

i

1/
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JESTARIA USTED DISPUESTO A PAGAR ENTRE $1,500.00

11.-

y $1,500.00 POR EL PRODUCTO?

8%

92%
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4,11 ANALISIS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacién realizada al consumidor potencial, -
mostrd que Este tendrd que ser educado en forma minima sobre
el uso del jabén bronceador.

El consumidor tiene la idea de que debido a la rapi -
dez del bronceado que ofrece el producto, éste pudiers conte
ner sustancias nocivas para la piel. Es por eso que existe-
un grado de resistencia al consumo de este produclo, factor-
que puede ser vencido por medio de una campafia publicitaria.

La competencia para el producto puede ser visualizada
en dos formas:

a) Directa.- Representada por las limparas de los rayos

infrarrojos y las cremas bonrceadoras.

Se clasiticd como tal purque la persona no necesita -
de los rayos solares para bronccarse.

b) Indirecta.- Dentro de este grupo estin: los brouncea
dores en diversas prescntaciones, los aceites, refres
cos de cola, cerveza, aceite de coco, etc,

A pesar de que dentro del posible mercado del producto
existe competencia directa, €sta no representaria una amena-
za considerable para este producto por la poca difusibn de -
la que gozan.

Siendo el terreno del bronceador, los bronceadores in
dustriales son los que tienen mayor aceptacién comercial y -
los finicos que actualmente estan respaldados por una organi-
zacibn profesional en el mercado mexicano, al no catalogarse
como competencia directa el producto lendria una amplia ven-
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taja competitiva.

Al preguntarscle a los integrantes de las encuestas -
si estarian dispuestos a adquirir el jabdn a un precio de -
promocidn, manifestaron que por las ventajas que les ofrece-
ria el producto, como soun rapide:z y disponibilidad en el bron
ceado, no necesitan sol para broncearse, por no producir mo-
lestias en la piel, encuentran una relucidén positiva entre -

el precio y la calidad del producto.

La conducta del posible consumidor y las caracteristi
cas de nuestro producto nos reflejan que las ventas de éste,
mantendrin ciertas continuidades a lo largo del afio.

Opiniones de los entrevistados:

a) El producto tiene la calidad de bronceador instantd -
neo, factor muy importante para el tipo de vida que -
se lleva en las grandes ciudades.

b) E1 jabdén bronceador vendria a solucionar el problema-
de aquellas personas que les gustec estar bronceadas,-
perc que evitan hacerlo por io perjudicial que son -

los rayos solares para la piel,

c) El aspecto que se considerd mis importante fue el que
no necesita cl sol para broncearse,

d) El jabsdn es un producto ficil de aplicarse.
e} La comodidad de broncecarse en casa.
Conclusibn de las encuestas:

a) Precio razonable.



b)
c)

d)

4,12

ticas:

son:

a).

b).
c).
d).

e).

118

Préctico y facil de aplicar.
Rapidez en el hronceado.

Satisfactor de la vanidad.

INGENTERIA DEL PRODUCTO

El producto "KLOVE" tendrd las siguientes caracteris-
Precio: el jabon bronceador serd lanzado al mercado-
en su etapa de introduccibén, a un precio de $1,830.00

Marca:: "KLOVE" fue el numbre que sc cscogid por la-
facilidad de rccordarlo.

Registro de la marca:

Los requisitos para registrar una marca cn México, -
Solicitud ante la oficina de patentes y marcas de la-
Secretaria de ,Comercio y Fomento Industrial.
Descripcidn por triplicado de la marca.

Un cliché de la marca.

12 ejempiares de la impresién de dicho cliché.

Fecha en la que se inicid el uso de 1a marca en el -
producto.,
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Nombre, domicilio y nacional del solicitante.

Empaque: cartdn de 22 por 8 cms. de dimensidn adheri
do al producto.

Color del empaque: shedron y amarillo,

Contenido: perfume, cebo, sosa ciustica, agentes bac
teriolfgicos, y pigmento orgdnico.

Tamaho: tendr@ un peso de 150 gramos y un tamaiio de-
4 cms. de radio.

Color: sera de dos tonalidades de café.

INSTRUCCIONES:
Utilicelo como jabdn normal durante el bafio.

Si se va a asolear apliquese '"KLOVE" antes de 1a pri-
mera asoleada.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El principal competidor es el bronceador "COPERTONE",

El producto ticne ya un alto grado de participacién en el -

mercado, ya que se podria decir que es el 1lider en su ramo.

Los productos de la competencia van dirigidos a un --

sector bien definido como lo es la clase alta, la media alta

y media, y es el mismo sector al que se vu a llegar,

El tipo de liderazgo que tienen los productos de la -



120

competencia es en cuanto a la distribucién, lo que se busca-
es el liderazgo de tecnologia sin por eso dejar a un lado --

la distribucién y comercializacidn.

4,14 Fuerzas Y DEBILIDADES DE LA COMPETENCIA

El producto se diferencia de la competencia ya que pg
see caracteristicas que ninglin otro producto hahia manejado-
antes (jabén bronceador).

El consumo de la competencia e¢s alto porque yd tiene-
un tiempo y un mercado definido, lo contrario al producto -

que se va a lanzar, pero los prondsticos reflejan éxito.

Un anélisis del mercado reflej& que el posesionamien-
to del mismo estd repartido de la siguiente forma: con los-
siguientes precios unitarios

§ PRECIO
COPERTONE 60 $1,917.00
OTROS 40 '

604
! COPERTUNE

'
4
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La estrategia futura para el pusesionamiento del pro-
ducto seri acaparar:

- 20% del mercado de copertone
- 5% del mercado Je otros,

Da un total de 25%, sicndo éste un porcentaje satis -
factorio para la etapa de introduccién del producto, el cual
ird aumentando cada vez.

Con el apoyo de buenas estrategias de publicidad y co
mercializacion, podré mantener su posesionamiento a través -

del tiempo, realizando las mejoras que se vayan requiriendo.

4,15 POLITICAS Y OBJETIVOS DEL PRODUCTO

Todo producto, constituye ¢l cimicnto bAsico para lo-
grar un efectivo programa de mercadotecnia, cn el cual se ve
rin afectados los canales de distribucidn fisica, los mensa-
jes y los medios promocionales,

El producto, su calidad y atributos son factores bési
cos en la obtencidn de beneficios y/o utilidad de la empresa.

OBJETIVOS

a) Satisfaccibn de necesidades (de ego y autorrealiza -
cidn).

b) Lograr la consecucidn de utilidades de la empresa.

c) Cantidad demandada.

d) Diferenciacién del producte (identificacién},
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POLITICAS

a) Se pretende un volumen de ventas adecuadu o las nece-
sidades de la cmpresu y el mercado.

b} Se pretende abarcar un 40% del mercado real durante el
primer afio.

c) Considerando un incremento en las ventas de un prome-
dio del 16% para lus siguientes afos,

d) Se secguirin estrictamente los lincamientos de calidad
requeridos.

4,16 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Un canal de distribucibn {algunas veces llamado canal
de ventas) para un producto es cl camino scpuido por la pro-
piedad dei producto en su movimiento dusde el fabricante al-
consumidur o el wsuario industrial. Un canal siempre inclu-
ye al fabricante y al intermediario comerciuante que intervie
nen en la transfercencia de la propiedad,

El canal para un producto ilega hasta la iltima perso
na que lo compra sin hacer ningin canbio importante en su -
forma. Cuando se cambia su forma y saie un nuevo producto,-

comienza un nuevo canal.

l.a distribucidn significa que los bienes y servicios-
deben estar en ¢l lugar adecuado y en ¢l momento preciso si-
se desea que ¢l consumidor responda positivamente a la mez -
cla comercial,

Las selecciones de distribucibn se hacen dentro del -
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contexto de una complicada estructura de canal y que porpor-
ciona a los fabricantes una amplia variacién de selecciones-
pusibles de ubastecimiento. La distribucién f{isica y la se-
leccién de cunales es un proceso global ¢ integruado que fun-
ciona mis que como una mczcla de actividades interrclaciona-
das.

El sistema de distribucidn en el cual New Live, se va
a hasar para lograr la apropiada disltribucién de todos los -
demfis productos de la corporacidn, sc basa en upa planta Gni-
ca localizada en el Distrito Federal y diferentes almacenes-
de surtido, ubicados cn puntos estratégicos en toda la repi-
blica.

New Live, se ha propuesto en cl lanzamicnto de su nue
vo jabdn bronceador, darle un posecionamiento de vefinacibn-
por lo cual estilizard una estrategia de los métodos de dis-
tribucibn,

Esto supone la seleccidn de los minoristus conforme a

los siguientes criterios:

a). Estabilidud econbmica.
b). Que reflejen la imagen de distincidn del producto.
c). Exhibicidén del producto en lugares prefercnciales.

4,17 POLITICAS DE DISTRIBUCION
a). DIVISTON TERRITORIAL

New Live, ha dividido a la Repfiblica en ocho zonas pa
ra lograr la distribucitn nacional que se ha preparudo para-
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realizar lo propuesto. ‘Esta divisién ha sido utilizada por-
la compafifa afin antes de salir "KLOVE" al mercado y es la si
guiente:

ZONA 1

D.F. y los Estados de Méxica, Morelos, Hidalgo, Queré
taro, Tlaxcala y Puebla.

ZONA 2
Los Lstados de Jalisco, Michoacan, Celima, Nayarit, -
Guanajuato, Aguascalientes, San Luis Potos{ y Zacate-
cas. *
ZONA 3
Los Estados de Nuevo Lebn, Coahuila y Tamaulipas.
ZONA 4
Los Estados de Guerrero y Qaxacua.
t
ZONA 5
Los Estados de Chihuahua y Durango.
ZONA 6 .
Los Estados de Sonora, Sinaloa y Baja california.
ZONA 7

El Estado de Veracruz.
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ZONA 8

Los Estados de Quintana Roo, Yucatfin, Campeche, Tabas
co y Chiapas.

B). BODEGAS
En cada una de las regiones anteriormente mencionadas
se encuentra una bodega que fue establecida en base a dos -

criterios:

1.- Ubicacidn de la zona,
2,- Importancia de la plaza.

Las bodegas se encuentran localizadas en las siguien-
tes ciudades:

Zona 1.- Mstrito Federal.
Zona 2.- Guadalajara,

Zona 3. - Monterrey.

Zona 4. - Chilpancingo.
Zona §.- Chihuahua,

Zona 6. - Hermosillo,

Zona 7.- Jalapa.

Zona 8, - Villahermosa.

0. TRANSTORTE

La mercancia seria enviada por carretera a las diferen
tes bodegas para quc de ahi sea distribuida a toda la zona.--
Para este propdsito, se utilizaran camiones fleteados y el -
porcentaje de ocupacidn que se calcula en el camifn es del -
10%,

tn base a ésto, los costos por tonelada de mercancia -



enviada a las bodegas, son los siguientes:

D.F,
D.F,
D.F.
D.F.
D.F,
D.F,
D.F,

Costo

X 2

-~ QGuadalajara
- Monterrey

- Chilpancingo
-~ Chihuahua

- Jalapa

- llermosilio

~ Villahermosa

por viaje = 78,482
viajes = X3

§ 235,446,00

Bistancia

590
958
411
1436
317
2027
914

Km
km
km
km
km
km
km
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Coste por
tonelada

8,022
11,292
6,000
15,744
6,073
21,013
10,338

78,482

El costo anual de fletes para el producto es de .-
$235,466.00.

Se cree convenicnte por el fndice de uso del producto

el surtir tres veces al afio cada bodega v por lo tanto, el -

costo anual de {letes se eleva a tres veces la cantidad, co-

mo se

D).

anotd anteriormente.

ENVIOS

El nfimero de unidades enviadas a cada territorio es -

el siguiente:



ZONA ENVIO ANUAL ENVIO CUATRIMESTRAL

1 87,500

2 37,500 12,500
3 30,000 10,000
4 25,000 8,333
5 22,500 7,500
6 22,500 7,500
7 12,500 1,166
8 12,500 4,166

El proceso de costeo para determinar los fletes de -
las bodegas a las diferentes ciudades de los territorios se-
efectla de manera andloga a lo recalizado anteriormente.

El hecho de que ¢l producto vaya a ser distribuido --
mediante el mismo sistema que los demds productos de la cor-
poracidn, presupone los siguientes puntos:

aj. Los canales de distribucidén son de una sola etapa, --
es decir, el productor al minorista y de &ste al con-
sumidor.

b). La divisi6n territorial permite aprovechar Sptimamen-

te la localizacidén de las bodegas.

c).. Se tiene un gerente de ventas para cada zona con una-
fuerza de ventas ya estructurada, misma que serd apro
vechada para la venta y distribucién del producto,

Las relaciones y contactos con minoristas ya estén es
tablecidas. |,
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4,18 0OBJETIVOS DE LA DISTRIBUCION

1}. Poner al alcance del 40% del mercado, el producto du-

rante ¢l primer afio,

2). Mantencer un 13% de costo de distribucidn del jabén -
broanceador durante ¢l primer afo.

3). Brindar un margen de utilidad a los minoristas del --
13,3% en condiciones normales de venta.

4). fstahlecer un tiempo de reposicién de 10 Jdias natura-

les como miximo durante la vida del producto.

Establecer un tiempo de surtido a minoristas de 5 ~--
dias hahiles como miximo durante la vida del producto.

4,19 ESTRATEGIAS DEL MERCADG
- ESTRATEGIA DE PRLECIO EN LA ETAPA DE INTRODUCCION

Considerando que "KLOVE" es una creacibn novedosa --
se escogid la cstrategia de descremar el producto: se satu-
rari el mercado de este producto que nu tiene sustitutos ni-
similares, el cual su precio fue fijado de acuerdo a los sec
tores que se quiercen abarvcar (medio; medio alto y alto).

Ya introducido el producto la estrategia cambiard ---
ya que el ciclo de vida del producto estd plancado para mis-
de cuatro aics.

- ESTRATEGIA DE PLAZA

El producto tendrd como plazas los siguientes almace-
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nes y supermercados:

- AURRERA - PALACIO DE HIERRO
- GRAN BAZAR - LIVERPOOL
- COMERCIAL MEXTCANA - PARIS LONDRES
- GIGANIE - SEARS
- SUBURBIA

Estard enfocado a un mercado potencial de un status -
medio, medio alto y alto ya que se trata de un producto de -
alta calidad y nuevo.

- ESTRATEGIA DE PROMOCION

La estrategia de promocidn ¢std enfocada al punto de-
venta (promocidn de ventas) por ser el mis importante, los -
objetives serin fortalecer los efectos de la publicidad, ---
llamar la atencidn del comprador sobre el producto y efec -
tuar un programa tal que permita alcanzar una venta de -
250,000 unidades eon el primer ano de vida del producto.

Las actividades que se realizarin dentro de la promo-

cién de venta son:
1) Medios audiovisuales en ¢l punto de venta.

2) Folletos u hojas sueltas, para ayudar junto con la --
presentacidn del producto a la venta del mismo,

3) Concursos entre intermediarios y consumidores.
4) Peliculas que describan el producto.
S) Exposiciones, exhibiciones, demostraciones y muestras

del producto.
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6) Regalos y obsequios del producto,

Ya una vez aceptado el producto cn el mercado, lo pro
mocidn ird disminuyendo poco a poco.

- ESTRATLGIA DE PUBLICIDAD

El sector al que sc penetrard serd de personas de am-
bos sexos de 15 a 45 afios de edad, nivel sociocconbmico me -
dio, medio alto y alto, es decir clases A y B que viven en -
el drea urbana,

La publicidad para "KLOVE", sc efectuari en base al -
posecionamiento de refinacidn v exclusividad gue sc le quic-
re dar al producto, dandole énfasis en que no ex perjudicial
a la salud del consumidor, por lo que efectuarid un esfuerzo-
promocional institucionalizado que ayude a lograr las ven -

tas que han propucsto para “KLOVYT,

A partir de Febrero de 1980, la estratcgia de publici
dad serd como siguc:

1) Alcanzar el 28% del mercado mcta, en base a la publi-
cidad que se haga.

2). Se abarcar@n anuncios en televisidn y revistas femeni

pas.
3). l.os anuncios en revistas femeninas se usarfin como me-

dios de apoyo y permanencia para darle el mejor posi-
cionamiento al producto en el futuro consumidor.
.

4}, Los anuntios en T.V. estarfn en un horario adecuado.

Esta campafia publicitaria durard 1 afio, de febrero de
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1986 a febrero dec 1987, s¢ verdn resultados y de ahi se toma
rh la decisidn de incrementar la publicidad o de cambiar la-
estrategia de plan de medios.

Se pagard la publicidad de 1.V, por adelantado para -
que se tenga un descuento de 50%.

ANUNCIO Dl REVISIA

El estilo del texto serd emocional, es decir, se enfo
cari a la satisfaccidn del deseo del consumidor, mis que el-
producto en si.

ANUNCIOS: para medios en general,

- Encabezado --- "KLOVE'", ¢l aspecto agradable

- Subencabezado- ahora "KLOVE" le ofrece ¢l tener una mejor
aparicncia personal tan importante como -
usted,

Cuerpo del texto:

El nuevo jabén bronceador "KLOVLE', es el primer pro -
ducto en el mercado que le ofrece un bronceador ins -
tantédneo, sin necesidad de exponerse a los rayos sola
res con la simple aplicacidn al bafiarse.

Adquiéralo en almacenes y tiendas de prestigio.

Elaborado por New Live, S.A.
Empresa de prestigio.
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CUMERCIAL" EN TELEVISION

Comercial: Jabdn hronceador "KLOVE"

VIDEO

Escena No. 1

Aparece una muchacha envucita
en una toalla dirigiéndose al
lavaho de un bafo, para tomar
el jabdén bronceador "KLOVE". -
Lo toma y lo saca lentamente-
de su cmpaque y sc dirige a -
la regadera mostrando instruc
ciones con intenciones de to-
mar un bafio.

Escena No. 2

Sale la muchacha de 1a regade
ra, envuelta en una toalla, -
mostrando un bronceado perfec
to. Deja ¢l producto, al que
se le toma un close-up.

AUDIO

Fondo musical

Ahora "KLOVE", le ofrece -
la oportupidad de obtener-
un bronceado instantdneo -
con la simple aplicacibn -
de "KLOVE'" durante el bafio.
"KLOVE", el aspecto agrada
ble.




PERFIL PUBLICITARIO

(T.V. ;evistas femeninas)

SEXO:

Femenino 85%

Masculino 15%
. EDAD:

15 a 25 45%

26 a 35 21%

36 a 45 26%

mis de 45 8%

N1VEL SOCIO - ECONOMICO:

Clase aita 40%
Clase media alta 40%
Clase media 20%



ESTADU CIVIL:

Casados
Soltercs
Viudos/divorciados

ESCOLARIDAD:

Profesional
Preparatoria
Secundaria y/o Comercio

OCUPACION

Profesionista

Empleado nivel superior
Empleado nivel medio
Hogar

Estudiante

27%
47%
25%

30%
0%
30%

30%
15%
15%
208
20%
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_ REVISTA ESPACIO
Kena Practica 1 pigina
Kena Especial 1 pégina
Vanidades 1 pagina
Cosmopolitan 1 phgina
Vogue 1 phgina

PUBLICIDAD EN MEDIOS IMPRESOS

COLOR

4 tintas

4 tintas

4 tintas

4 tintas

4 tintas

* A partir del 1° de julio sumenta un 30%.

PERIODICIDAD

mensual

mensual

nensual

mensual

mensual

FREC TIRAJE

24 veces

24 veces 120,000
24 veces 180,000
13 veces 150,000

™~

13 veces 50,000
TOTAL POR MES

oslio

100,000 ejemp. 1'163,660

1'163,660

1'570,000

1'570,000

1'210,000

6'677,320

SET



CALENDARIZACION PLAN DE MEDIOS, IMPRESOS
1986

REVISTA FEBRERD MARZO ABRIL  » MAYO JINIO JULIO NO, TOTAL DE ANUNCIOS
{QUINCENA) ta. 2a. la. ‘Za, la. Za. ia, 2a, la. Za. lay 2a,

Kena Especial X X X X X X 6 paginas

Kena Préctica X X X X X X 6 péginas
Vanidades X X X X X X 6 piginas
Cosmopolitan X X X X X X G phginas
VAIE X X X X X X 6 péginas
NMERO DG

ANUNCIOS

POR MES 3 2 3 z 3 2 3 2 3 2 3 2 30 piginas

9E1




CALENDARIZACION PLAN DE MEDIOS

IMPRESOS

REVISTA AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE  NOVIIMBRE DICTEMBRE ENLERO NO. TOTAL DE ANUNCIOS

(quincena) 1a., 2a. la. 2a, la.  2a. la. 2a. la.  2a. la.  2a.
Kena Especial X X X X X X O piginas
hena Practica X X X X X X 6 piginas
Vanidades X X X X X X 6 phginas
(osmopolitan X X X X X X 6 phginas
Vogue X X X X X X 6 pﬁginaé
Nimeyo anun
cios por mes 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 4 1 30 péginas

LET



CANAL, HORA DIA
) 5:30 pm Lines
5 8:35 pm Lunes
5 6:30 pm Martes
5 10:20 pm Martes
5 7:00 pm Miércoles
5 9:40 pn Miércoles
5 610 pm Jueves
5 11:00 pm Jueves
5 5:00 pm Viemes
S 8:50 pm Viemes

Costo por scmand X O meses

PUBLICIDAD EN T.V.

PROGRAMA

Carjcaturas
Telenovela
Caricaturas
Mrograma Policiaco
Alta Frecuencia
Telenovela
Laricaturas
Proprama Policiaco
{aricaturas

Telenovela

TOTAL POR SEMANA

DURACION

20
20
20
20
20
20
20
20
20
20

$17'500,000,00 x 24 semanas = $420'000,000.00 por 6 meses.

COS10 POR SPOr

600,000
11900,000
11660,0600
11900,008
11000, 000
1'90u,600
11660,000
11900, 000
1'660G,000
1'460,000

$ 17'500,000.00

PERMANINCIA

(=3 ¥

[=2}

neses
meses
meses
meses
wmeses
meses
meses
e 5es
meses
meses

8¢l



ESTADO DE RESULTADOS
(millones de pesos)

Ventas Netas (250,000)
Costo de Ventas
Utilidad Bruta

Gastos de Operacidn
Gastos Financicros
Utilidad de Operaci6n
Gastos de Mercadotecnia
Sueldos y salarios
pistribucidn

Promocidn

Publicidad

Utilidad antes de Impuesto
1.5.R.

Part. Utilidades

Utilidad Neta

$1,592.00

(38%)
(62%)

(14.1%)
(7.8%)

( 3.7%)
(0.1%)
( 1.3%)
(15 %)

(8%

(10 %)

398.00

151.24

58.51

31.04

14.73
40
5.17

59.7

31.84

172

246.76

89.55
157,21

80.00

77.21

39.56

37.65

===z
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(22.5%})
(39.5%)

(20.1%)

(19.4%)

(16 %)

{ 9.4%)



140

BENEFICIOS QUE SE ESPERAN OBTENER EN EL LANZAMIENTO
DEL PRODUCTO

ESTRATEGIA FINAL DEL LANZAMIENTO

Considerando las caracteristicas del mercado y del pro-

ducto, y en base a las estrategias ya definidas del precio, -

promocibn y distribucitn, se ha decidido colocar al producto -

en un mercado de prucba, para destacar su aceptacidn, posibles

correcciones al producto y a las estratepias, para determinar-

su posible lanzamiento definitivo.

1).

2).

3).

4).

5).

POLITICAS DE LA ESTRATEGIA FINAL

Colocacién del producto en el Distrito Federal, siendo-
seleccionada ésta tomando en cuenta que es un centro ur
bano que reline las caracteristicas del mercado (niveles
medio alto, medio y alto de 15 a 15 afos).

Se realizard una produccidn de 20,000 unidades, con el-
objeto de cubrir las necesidades del mercado de prueba.

La duracibn del mercado d¢ prucba serd de 3 meses, a par
tir de su presentacidn.

La colocacidn se efectuard en tiendas departamentales,-
a un precio de $1,830.00 con el I.V.A. incluido, que --
nos proporcionara un margen de utilidad, teniendo la fa
cilidad estas tiendas de incrementar el precio sobre el
valor del producto que New Live, S.A. le asignd.

Los elementos promocionales para el mercado de prueba -
consistitéin en anuncios en revistas de 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 basc al Estado de Resultados New Live, S.A. pro

yecta utilidades a cinco afos en la siguiente forma:

MILLONES DE PESOS

ASDO UTILIDAR NETA ESPLERADA
1686 37,050
1987 13,674
1988 50,662
1989 S8, 768
1990 68,171

Los indices inflacionarios que a continuacién se presen
tan estan fundamentados por datos obtenidos del Banco de Méxi-

co.

ARO % INFLACION INDICE INFLACION
1986 75.9 3,512.20

1987 59.7 5,608,498

1988 54.3 8,654,065

1989 51.2 13,085, 83

1990 50.0 19,0628.75
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MILLONES DE PESOS

ARO PESOS CONSTANTES PESOS CORRIENTES
1986 37,650 132,234,33
1987 43,674 244,966.59
1988 50,662 434,461,87
1989 58,768 - 769,028,055
1996 68,171 1'338,111,08

- PLANEACION ESTRATEGICA

Es el disefo futuro de las estrategias y decisiones que
sufrird el producto durante su etapa de comercializacién,

A continuacidn se analizar@ el ciclo de vida del produc
to en sus etapas de introduccibn, crecimiento, madurez y decli
nacidn, tanto en el aspecto de distribucidn, como en el de co-

mercializacidn.
- ETAPA DE INTRODUCCION

En esta etapa los costos serdn muy altos, puesto que es
un producto nuevo, el cual requiere de una mayor inversibn, a-
diferencia de un producto nuevo que utiliza recursos que tiene

la empresa.

Su distribucidn serd limitada, el drca metropolitana -
en tiendas departamentales y de autoservicio.

Las estrategias que se utilizarin en estu etapa serfin -
la de penetracibn selectiva, y se dard al cliente asi como al-
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consumidor la seguridad de que el producto es de alta calidad.
- CRECIMIENTOS

Se espera un répido incremento en las ventas en un pe -
riode de 3 mescs, lo cual va a dar como resultado una disminu-
cién en nuestros costos, permitiendo buscar nuevos sectores de
mercado, fuera del drca metropolitana.

- MADURE D

En esta etapa las ventas cstardn cstableces por lo que-
la estrategia serd la de estimular a los consumidores a la com
pra y uso del producto.

- DECLINACION

51 en ¢sta etapa las ventas disminuyen,y no se logra --
mantenerlo a flote, se eliminard del mercado, pero las expecta
tivas son que ¢l producto tenga éxito,

l.a informacidn dentro de la empresa va a ser ascendente,
descendente y horizontal, al persopal se le va a tener informa
do sobre los cambios, operaciones, etc. que haya dentro de la-
misma, asi como también van a ver comités de valuacibn y por -
Gitimo se va a promover la comunicacién ascendente para que --
as{ se puedan detectar faltas, inquietudes y con esto se pue -

dan corregir o superar.
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CONCLUSICNES DEL CASO PRACTICO

Después del plazo sefialado para la duracién del mercado-
de prueba y verificando la aceptacién del producto por parte de
los consumidores y de las condiciones y sucesos que se hubiesen

presentado, durante dicho perfodo.

Puedo afirmar que la Mercadotecnia de Prucba ha demostra
do proporcionar clementos suficicentes para introducir el produc
to (jabén bronccador) al mercado, sicndo ésto una justificacibn
suficiente para que la decisidn del lanzamiento sea afirmativa,
Yy se proceda a realizar las correcciones y depuraciones que -
sean nccesarias, determinadas &stas por las respucstas del mer-

cado de prueba.

A través de las entrevistas y de la investigacibn de mer
cados realizada, se puede concluir, gque la comervializacién de-
este producto es viahle.

Para distribuir este producto, la compafiia podria utili-
zar la misma distribucidn que ha venido usando para su linea de
jabones. lebido a que el producto posee las mismas caracteris-
ticas fisicas para cfectos de trunsportacidn, éste podri llegar
a los puntos de distribucidén bajo las mismas condiciones y re--
lativamente a los mismos lugares a los que csthn llegando ac -
tualmente los productos de lu ilnea,

Las condiciones actuales dei 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 aio,
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Si se introdujera el jabdn bronceador respaldado por un
buen programa comercial, vendria a reafirmar el mercado, pues-
actualmente @ste se encuentra dentro de una etapa de madurez -
y el lanzamicnto del jabén vendria a intensificar la competen-
cia.

Este Gltimo hecho llevaria a que se estableciera un am-

plio programa promocional a través de la vida del producto.

Tomando en cuenta las carvacteristicas del jabdn broncea
dor y de los demds productos de nuestra ilinca, éstos tendran -
efectos por separado, por lo tanto, no afectari a la linea que
se ha venido comercializando con anterioridad.

Es por eso que sus principales competidores (Copertone-
y Hawaiian Tropic) tienen su mercado bien definido, Klove abar
caré sdlo un 25% de cse mercado, siendo suficiente en la etapa
de introduccidn.

Todo el proceso de la Mercadotecnia de Prucba que se ha
utilizado en este caso practico, ha sido de mucha utilidad y -
gracias a ella se tienen bucnas perspectivas del éxito que ten
dré el jab6n bronceador "KLOVE".
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CONCLUSIONES GENERALES

La Mercadotecnia de Prueba es una técnica de Investiga-
cién de Mercados que permite al cjecutivo una eficiente toma -
de decisiones.

Ls por eso que la Investigacion de Mercados es una he -
rramicnta indispensable de la Mercadotecnia ya que a través de
€sta la empresa detecta oportunidades de mercade y de esta for
ma lo provee de satisflactores adecuados a las necesidades del-
consumidor

No obstante, esta técnica no debhe de ser considerada co
mo la Gnica base para tomar decisiones; contribuye a dismi -
nuir riesgos mediante un andlisis del pasado y del presente y-
ta prevision del futuro.

La Mercadotecnia de Prucha y especificamente, sus resul
tados, pueden considerarse como indicadores del éxito o fraca-
so que puede tencr el producto, para lo cual la empresa deberd
ser flexihle para los cambios que sc le debun hacer al produc-
to.

El objetive principal de 1a Mercadotecnia de Prueba en-
el drea de mercado es llegar a determinar-el potencial existen
te, valor de mercado en dinero y unidades, competencia, gustos
y preferencias del consumidor, asi como segmentacidn y perfil-
del consumidor.

Un aspecto fundamental de la Mercadotecnia de Prueba, -
en lo que a toma de decisiones se refiere, cs que &sta contri-
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buirtd a la formacién de un ambiente en el que se promucva la -
colaboracidén y participacion de los miembros en el proceso de-
la toma de decisiones; 1lo anterior no quierce decir que la de-
cisidn vaya a tomarsc por todos divectamente, sino que partici
pan y colaboran a través de la aportacidn de opinioncs, suge -
rencias cntre otras.

s equivoco considerar a la Mercadotecnia de Prueba co-
mo un gasto, por el contrarjo, C¢sta representa unacinversidn -
susceptible de evaluarse en términos de su costo y de los bene
ficios que pucda reportar a la empresa; en cuanto al lanza -
miento dJe su producto.

Es evidente que para la toma de decisiones, ecs indis --
pensable la informacidén correcta y oportuna, asi como ¢l am -
biente favorable para la implantacién de la decisidn; pero se
debe considerar que también es de suma iwmportancia que antes -
de la toma de decisiones se fijen objetivos, enfoques, politi-
cas a seguir en un corto, mediano v largo plazo; a la vez, --
que deberi estar apovada por una clara designacién de los res-

ponsables de cada una de las acciones desarrolladas.

Con todo lo anterior, pucde concluirse que la Mercadotec-
nia de Prueba si es elemento decisivo para determinar el éxito
o fracaso de un producto cn ¢l mercado, y de acuerdo a los re-
sultados que reporte la Mercadotecnia de Prueba sobre el lanza
miento de "KLOVE" el jabdn bronceador, se tomard la decisidn -
de lanzar a todo el mercado el producto, realizando las correc

ciones necesarias que se hayan presentado durante la prucba.

La Mercadotecnia de Pruchba, demostrdé que la comerciali-
zacidn del producto tendrd un futuro éxito, presentédndolo asi-

en el caso practico.
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