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INTRODUCCTION

Este trabajo de investigacion nace con la inquietud, de tra
tar de visualizar la participecidn del Licenciado en Adminis--.
tracicon, y como puede mejorar la funcicn de Mercadotecnia en -
las empresas desde un punto de vista practico., Con el fin de-
determinar el mercado para el producto. ‘

A la vez nos dara una semblanza de la capacidad del Licen--
ciado en Administracion, pars hacer frente a la problematica -
en el lanzamiento de un nuevo producto as{i como de la competen
cia, teniendo como principal base de apoyo la Mercadotecnia pa
ra la acertada toma de decisiones.

Como principio se dara’ una breve introduccion sobre las ge-
neralidades e importancia de la Mercadotecnia es{ como dar a -
conocer los valores que le corresponden a la Mercadotecnis en-
la toma de decisiones dentro de la empresa.

El conte?ido teorico se apng a las investigaciones ya rea-
lizadas por especialistas en la materia, dandole un enfoque --
personal, sin tratar de cawbiar la esencia, o bases de su con-
tenido original.

Por ultimo se prelentarJ una investigaciih de camspo donde -

se pretende reafirmar y comprobar la veracidad del contenido -
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del trabajo usando la planificecicn de la invelul.clo'n. la =-
recnpilacién de la inforsacion, analisis de la in[or-ncioi. de
sarrollo y redaccion de la investi.lcio’n realizada, conociendo
de esta saners que uns de las personss ass capacitadas pars --
llevar a cabo de una mamers optims la Mercadotecnia lo es el -

Licenciado en Administracica.




CAPITULO I

GENERALIDADES




1:1.~ ANTECEDENTES HISTORICOS DE- LA MERCADOTECNIA.

‘des; tales comu lna telas

otros dandose un coucrcio inter el tienpo se fué sm-

pliando con otros pueblos, enzo la crnucion de merca

dos, los cuales eran lugares de gran afluencie. pues en ellos-
la sociedad en comun se reunfa para intercambiar sus productos

dnndose aa( el comienzo.

Cvando se cuhren las necesidodes propias, el trueque y se -

comienza a tener excedentes da comienzo la necesidad de agru--

© parse. Las personas que sc dedicaban a una actividad igual pa

ra que de esta manera intercambiaran sus artf{culos, dando como
principio al nacimiento de las Ventas.

El punto de partida y el acontecimiento mas relevante de --
nuestro tiempo lo es la Revolucidn Industrial en la cual se en
marca la elaboracioh de productos a gran escala por causa de -
las méhujnas, ocacionande la sustitucidn de estas contra el --
hombre y a su vez requiriendo de mano de ohra especislizada y-
bajando considerablemente los precios de los productos, adenss

’ / ’
de un sinnumero de nuevas tecnicas de produccion, nuevos siste



mas para la distribucioh y por consiguiente la gran importan--
cias & ventas, pues se vefa que el nuevo problema no radicaba -
en producir artfculos, sino como se debian vender, dando ini--
cio a una eéaps de gran importancia,

En la etapa de las ventas surgid la competencia como inequi
voca asociacidn con los hechos anteriores. La competencia tra
jo consigo la diversidad de artfculos de mayor calidad, dando-
una variedad para la demanda,

Pero al final de la Segunda Guerra Mundial, la oferta supe-
raba en mucho la demanda dandose el comienzo de la Mercadotec-
nia.(1) Pues las empresas contemplaron que tan necesaric era«
el introducir los artfculos al mercado as{ como producirlos,
Lo ﬁue significJ que el poaible €xito radicaba en orientar les
objetivos hacia el cliente y no hacia el producto como ge ve--
" nfa haciendo antes. ‘

" Esto era que no se limitaron a que vender, sino pensar sg
bre lo que la gente va a comprar y que motivos la impulsan a -
ello ". (2)

Dando de esta manera la diferencia que antes gque nada debe-
mos conocer y visualizar entre las Ventas y la Mercadotecnia,-
que trataremos de wostrarles con los puntos de vista de perso~
nas estudiosas del tema.

"VYentas" : Implican tratar de hacer que el cliente quiera lo
que uno tiene,
(1) Juan Jabal. Gran enciclopedia Cientifica y Cultural
Ed. Cultural, S.A. Edicidn: Espafta 1984 Pag, 20

(2) Luck, David, Investigacioh y Analisis del Mercado
Ed. Hispano E. Edicicn: 10 Mexico 1984 Pag. 6



"Hercadotecnia"'t Tfnta de tener lo que el cliente quiera, -
Cen el sitio, en el womento, en la forma y al pre-

cio que el desce. {3)
Por 10 que cahe nencionar que la Logica de la Mercadotecnia

-es’ que el mercado narcﬂ 1a pauta a seguir 8 1as empresas y di-

BE deben sujetnr a renlizar en forma correcta el se--

_gnimiento da’

JE' PERSIGUE LA MERCADOTECNIA.

?éhdﬁrvlos objetivos de la Mercadotecnia, se hace-

impreacindible hablarles y darles una serie de definiciones de

autores, para lograr el mejor manejo y mayor comprension sobre

‘el temd que no$ compete en este trabajo.

PETER DRUKER:

Es la funcion que @ traves de estudios e investigaciones se
establecerd para: el ingeniero, diseliador y el hombre de pro--
duccidn, gue es lo que el cliente desea en un servicie determi
‘nado, que precic esta dispuesto a pagar por el y donde y cuan-
do lo necesita. (&)

PHILIP XOTLER:

Es el andlisis, organizacidn, planeacion y contral de los -
recursos, polfticas y actividades de la empresa que afectan al
cliente con vistas de gsatisfacer las neceaidades y desecs de =~
los grupos escogidos de clientes, obteniende utilidades.

(3) G, Velaaquez Mistreta, Tecnicss de Administracidh de 1a Produccich.
Bd, Limasa Edicidn: 4 Modco 1985 Peg, 67

(4) Alfonso Aguitar Alvarez, Elesentos de la Mercadotacnia,
. C.EC.SA, Edicidn: 18 Médeo 1985 Pag. 13



Es la realizncion

Es la reuuzacion de las activldades mercantlles que diri--

gen el t‘lujo de los bienea .y servicios del preductor al consu-

midor o uauario. (6),

W. J. STANTON::

Bs un sistema téﬁel de actividades empresoriales en fntima-
interaccidhn, destinadas a planificar, forjar precios, promover
y distridbuir productos y servicios que satisfagan las neceaidg
des de loa clientes actuales y potenciales. (6)

Por lo tanto podemos hacer mencioh, que la Mercodotecnin se
encarga de eatudiar las tecnicas y actividsdes que permitan; -
el conoter cuales sersn los satisfactares que deben producirse
(5) Juen Jabal, Gran Enciclopedia Clentifita y Oultural.

Ei. Gdtural, S.A.  Eficidn: 8 Espefin 1964 Reg. 19 y 166

Mercadotecnia,

(6) Alfonso Aguilar, Elemmtos de la N
Ed. C.ECS.A, Edicidn: 18 Médco 1985 T, 13



y sean cééteqﬁies. udéhisxdc‘lé,tdimd'déiﬁac;ilasfiiéga;:a{“-f

objétivds

'prggrdha efectos que ‘ge: pretenden logtar cualitn:ivu y cuan-,

titatlvamen?e. ) ‘ :

En base a esto, podemes tener una jerarquizacion de los ob~
jetives. para obtepner los mas efectivos resultados, siendo de-
ia manera siguiente:

A} La estrategia de Mercadotecnia de la empresa.

B) La estrategia de un Departamento o Rama.

C) Los Objetivos Generales.



D) Los Objetivos Especifi o

rcadotecnia con rela--

A):Publicidad.‘

Ahora conocéremoajlpshobjet#vqs

- B) Que prefiere y en que forma

C) Uso que ‘el nsumidof hace del producto“‘

D) Cuando y porque compra. : i
E) De:erminnr ln aceptacion o rechazo del consumidor de. -
b ; . .

productos ) servicios.‘

2,- Objetivqé de Mercadotecnia - Vehtas:
A)quterq{nar'los'térri;orios de Ventas,
'Bi Selecciohnr el mejor ‘sistema de ventas.
c) Evaiuar netodos dé ventas.

D) Volumen de ventas que se pueden obtener,

E) Cuotas de ventas que se pueden fijar,

3.~ Objetivos de Mercadotecnia - Mercado:
A) Determinar las posiclones y caracter{sticas de la com-
petencia,
B) Andlisis del tomalo del mercado.
C) Caracter{sticas del mercado,

D) Calidad del producto de la competencia.



4 .- Objeffvos de Mercadotecnia ~ Publicidad:
A) Selecqioﬁnr el noﬁbfe nds adecuado,
B) Escoger la etiqueta gue se le va adherir,
C) Seleccionnr‘IDAIHEdios publicitarias. :' .

D) Estudiar la efectividad de la publicidads (7)

'1:3.~ ASPECTOS' ADMINISTRATIVOS DE LA MERCADOTECNIA.

Détengnmonos un poco p;rn reflexionnr en este; pun.to, pues -
105 aspectos Administrativos de la Hercadocecnia. nos dard los
clementos capaces para elabornrrel mns concreto ¥ viablc plan~
de Mercadotecnia posible para nuestrus necesidades.

Los elementos que: la componen son los sigulentes:

A) Previsidp.

B) Planenci&n.

c) OréaniiéciJ;.

D) Integracidhn.

E)yDirccciJn.

F) Control.

Ahora trataremos la intrinceca relacidn que guarda la Merca

dotecnia cen cada uno de estos elementos.

A) Mercadotecnia y la Previsidn:

Este trata de responder & la pregunta; &Que puede hacer ?

(7) Juan Jabel, Grun Enciclopedia Gientifica y Cultural,
Hd. Caltural, S.A,  Fdicidy: 8 Espefia 1984 Pags. 101, 114, 116 y 118,




‘B) Mércgdbtécnih:fﬁfla@e}cidﬂ:f

La pluneacion nos fijara el curso concreto de accion basado

en que: es un ‘mé Ndo paru ‘unificar recursos, objetivos y oporty

'nidades._ Para a]tanzar la realizacidn, debemos hacer planes -

'muy cnncretos déntro de 1a flexibilidad que se nos de, apoya--

dos eny aé POL TICAS Que deber establecerse. Los PROCEDIMIEN
- TOS: Que se establescan. deberdn ser por escrito, ya sea en --
" Hanuales de Operacinn y Diagramas de Flujo " en cada unc de-
los departamen:os de Hercndotecnia. punto de importancia que -
trataremos despucs.

Por lo tanto cabe mencionar slgunos elementos de este mdto-
do, como son: Presupuestos, Programas, Inventarios, Materlales
Maquinaria y Dinero en efectivo.

Un sistema de Planencidn de Mercadotecnia nos ayudard a:

B: 1 Determinar la posicicn de la empresa (Diagndstico)

B: 2 Hacis donde se dirige (Prondstico)



B: 3 Hacia donde queremos que se dirija (Objetivo)

7 Hfstofia.del Producto.~ Antes que nada, se debe investigar-

_para cénbcer donde ha estando, comerciaslmente hablando, que lu-

gar ocupaba y que lugar ocupa actualmente en el mercado.

Proyeccidn de la Ventas y las Ganancias.- Deben hacerse prg
vecciones para que podamos deterainar el volumen de las ventas
que se podrdn obtener y las ganancias futuras,

Desarrollo de una Estrategia.— Adaptarse a la competencia y
a las oportunidades de mercado para le eapresa, pera que de --
esa manera se pueda obtener mayor productividad y eficiencia -
de recursos.

Plan de Accidn.- Este plan lo podemos desarrollar en base a
los siguientes aspectos:

A) La posicicdn del Producto.

B) Los niveles de gastos de Mercadotecnia.

C) La combinscidn de Mercadotecnia.

D) La aplicacidn de los presupuestos de Mercadotecnia a los



mercados.

do que esten bien fijados en lns‘
cumplen o se.acercan-

satisfactorias, pero-

areépéﬁsus de c6stbs mayores, por lo que se debe tener mucho -

chi éﬁé en no dejaénos ir por el volumen de ventas, sino cui--
dar.que los planes esten adecuados a los objetivos,

De ah{ la suma importancia que reviste que un plan este en-
todo momento sobre los objetivos planeados, para que este pue-
da satisfacer las necesidades de una empresa.

En el momento que se traza un plan de Mercadotecnia, encon-
tramos ciertos requisitos como lo es; el que se encuentre den-
tro de las limitaciones de la politica de la empresa y deben -
estar dirigidos hacia las metas y objetivos establecidos ante-

riormente y que son:
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1.- Debe hacerse por escrito.
Z.- Debe ser confidencisl. S
3.~ Debe ser revissdo.

4.- Debe ser estructurado, phra las necesidades de la com-~

pakfa, :
5.~ Que sea posible,déyréEiiiar.
6.~ Que se :rbte':odo, pe}o sin ger muy exteunso,
7.~ Deberd se; fle;iblp.

8,~ Que incluya una progrsmacida y un presvpuesto.
C) Mercadotecnia y la Organizacidn:

La Organizacidn.- Es el proceso que nos permitird el poder-
definir responsabilidad y asignar la sutoridad & aquellas per~
sonas que pondrdn es practica el plan de Mercadotecnia, esto -
ea, que la descripcidn de Mercadotecnia, en ls que encontramos
tres formas por lo menos y que son las siguieptes:

1.~ Como un diagrama

2.~ Por sus Procedimientos de Operacidn

3.- Como Proceso de Pecisida,

La nas comdn que podemos encontrar pars visuslizar 1s ferar
quia, es mediante una grefics (Organigrama),

Bs necesasrio que las diferentes tareas se definan y diferen

cien y que se buaque a las persopas idoneas pars cada una de -
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01153,‘tamb1en debe eSpecificarse el‘orden de las tareas, cul-,

: D) Por grupo de Clientes

‘Un‘aspecto que es de vital importancia, el cual debe organi-
zarse, es la Comunicacidn entre las personas encargadas en la-
toma de désiciones. dentro de un proceso de Me;cadotecnla.

Las pcrsbnas encargadas de establecer las polfticas y proce
aimientos necesarios, para que se pueda llevar a cabo el plan~
de Mercadotecnia, son los ejecutivos de los mds altos niveles-
8 estos los ayudasn dando la informacidn los gerentes, dondo --
los detalles y pormenores del plan de Mercadotecnia a los de--
mas de los resultados.

La gerencia de nivel superior, debe asegurarse que la infor
macidn corra en sentido descendente, csto quiere decir, que se
expanda la informacidn, mientras tanto los empleados deberan -
sentir que se les toma en cuenta, que se les esta escuchando -

por medio de esa gerencia, pero tratando que su informacidn --
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corra en.sentido aséendente, esto eé que 1la informacidn vaya sig
tematizada. ' )
De ahd parte 1n‘grnn importhnéin'devln'ﬁialjdad que tiene y -

que debe guardar 1a organiaacion, para el cxito dcl plan de Mer-

cadotecnin. :
ntegracidas. -’

D)vMercadngcﬁinLy 1a

En esta parte de sus elementos. vemos que tonsiste en obtener

los mejores hombres para los puestns que nos seffale la Organiza-

cion y la Planencion en Wercadotucniu, por lo cual segyn el Sis-

tema Horcadologico que ndontemos, nos dara las cusiidades reque-
ridas, para que se - desempeﬁe en forma adecunda en el puesto, ade
'mas que la Hercndocecnia nos seﬁalnré cuales son los amedios con-~

. 105 que se pnede ir desarrallando, Y nos marca cuatro pasoes a sg

: 3uir. o
vyl.f Heiluthyk‘ﬁ

fEs~sdlicﬁtar;g’laa personas para el pueste desesdo, en lu-

”‘éohd,'Universidades. Recomendaciones, Asociaciones,-

2.-Seleccidn:
~A‘€Bdns squellas persconas que acudan a nuestro llamado se-
;1§s'éplicari un control por medio de iastrumentos como ---

" son:
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Hojn de solicitud, Pruebas palcntecnlcas y mu) 1mportante

las pruebas de conoc!uientos sobre Hercudotecnia.

3 Introduccio

Una vez que ranna‘idonea se encuentre »on nosotros. -
ge le debera infornar de1 manejo de 1a empresa, asf como -
del proceso de Hercadotecnia, que priva en la- e-presa ade- .
‘wes de las polfticas. Esto se podrd realizar por nedio -
del manual de bienvenida y un manual de ‘procedimientos del
Departamento de la empress.

4.~ Desarrollo:
En este dltimo paso se le dardn los medios para mejorar --
su desenvolvimiento, sdemis de sus cualidades innatas, dan
dole instrucciones verﬁnles y‘gséritas.,_Eh caso de. tratar
se de ejecutivos, se"pqﬁrﬁilogihfvhedianie cursos dentroe o
fuera de la empress o suscriyieﬁﬁoio‘a'feQiétpé~eahqcibli-

zadas en Mercadotecnia, etc,’
E) Mercadotecnia y la Direccion:

La direccidn de la Mercadotecnia es el andlisis, planeacidn,-
implementacicn y control de los programas destinados a conseguir
los intercambios deseados con el mercado que se tenga como meta,
con el proposito de lograr ciertos objetivos organizacionales, -

esto se 1ograr5 en base a un diseWo de la oferta, los deseos y -~




necesidades de su ' con_upa’comunicacidn y-~

are-dar. servicio e informacidn n ‘ese mer

P :

diacrﬁﬁuciSnveﬁgctivn

estrategias

59rghhiza:1€

4.5 Andlists y Valoracidn.

" F) Mercadotecnia y el Control:

Hste serd la vigilancia que fmplantaremus, para que entre en-
vigor 1a Direccidn y as{ comprobar el plan concebido, creando al
mismo tiempo subplanes que tengan una reaccidn inmediata y coni-
tingente, sdemds de normas de actuscich gue sean factiblea de ~-

comprobar periddicsmente, que nos aseguren que 1a estrategis y -
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tacticas nplicadas al alcance de Xos objeti\ns establecidos. En-

1nplica un proceso basico de control'

contra’ Normas..

A ditoria‘de Hercadotecnia. examinando las operaciones, -
wlus objetivos y la estrategia de la enpresa.

Tndo ptoceao de Control de Mercadotecnia, se debe dar sobre -
los niveles siguientes:

l.— Control de la Direccidn sobre el Sistema de Mercadotecnia.

"2.- Control de jefatura de Mercadoteecnia sobre los subsistemas

de la empresa.



3,- Control.

4.~ Control’s
S.- Control-s

6.-,100»!16&:1

Una. vez

estd mp}lcﬁitios,’—f‘

1a 'Hg.e'rfct'adbétfecp“ia, pue c ‘ 1

pu(‘:'suai‘n“'elr,_fuir‘xjc::rirpniv:mi:ento:de"ul}"q*de éstosy el dptimo -\deusé.mpeﬁo'-;_'

de idsdemé’qi‘serl\e‘l ineficaz y



CAPITULO 11 -~

EL MERCADO, EL'PRODUCTO ¥ EL PRECIO.




'portaﬁéfa,"
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2:1,~ DEFINICION DE MERCADO Y’ SU INPORTANCIA.

de esta gra

Ahors conoceremos alxunaa«deiiniciones de ‘ercado que.nos pro
porcionsran una mayor comprension sobre el misnu ¥ luego nos se-
ra nds sencillo apreciar la importancia del mercado, ys ses como
oferentes o demandantes.

Mercado: Ee el lugsr fisico donde se dard la vents de mercap
ciss o servicios a los clientes reasles o potencia~-
les sistemdticamente.

Mercado; Es el lugar ffsico y mentsl donde concurren la Ofey
te y la Demanda sistemdticamente. (1)

Mercado: Es la zona de la actividad econdmica donde pueden -
bepneficiarse los demandantes de un producto o servi
cio, as{ como los oferentes de estos mismos,

La importancia del mercadeo rodica, en que posotros en cuanto~

U)Apnusdehmmﬁsuuﬂax&zhnMsuihmﬂn
Universidad del Valle de Mexico, Moo, DJF. 1983



oﬁé'sbh,los‘siguientes -

te con detaile &n 8l rma-

BRI
al mercado.

B) Carac:er{sticas del producto.

c) Compnrtamieniu del’ consumidur.

) Importancia del precio.

E) Competencia,

Otro punto gue reviste la gran importancia del mercado lo es-
que nosotros estudiemos las ventas del producto o productos para
poder alcanzar con una mayor certezm y una mejor politica de ven
tas, el €xito en el mercado de acuerdo a 1o que esperabamos en -
€1, aaf como annlizar & la vez, puntos que no podemos deslindar-
al realizar un estudio de las ventss como son los sigulentes:

A) Los canales de distribucidn,

B) Promocidhn.

C) Publicidad y otros.

Una vez snalizados con graen seriedad, en el marco prattico —-

los parrafos anteriores nos daremos cuenta de Ia gran importan—-



cia del mercado, para nuestra compaﬁfa en la permanencia, exito-‘

[ derrota de 1a misma. ‘asf como nos proporcionaran las bases 1m-'

. portantes 'seVrequiere lanzar un nuevo producto a 1a vi-—

da, hncerle frente a la competencia ¥ subsistir con un‘hnen pro-

2:2.- SEGMENTACION DE MERCADOS,

é Qué es-la segmentocidn de mercades ?--

Es una vez conécidas las éuracter{sticas del mercado, decidi-
remos qué clase de congumidored fih;les o intermediarios, es la-
que m&s Qe,adécﬁa,ﬁ las'posibilidaﬁes de nuestro producto, en ra
20n dewlas caractgrfstigaé'dgl‘misﬁo y de la capacidad de produc
cich y distribucidn devla organizacidn que lo produce. Todo es-
to debe ser en razoh a los puntos siguientes:

1.~ Las caracterf{sticas del mercado.

2,~ La capacidad de produccicn y distribucidn de la organiza-

cidh.

La segmentacioh de mercado es una herramienta necesaria ya --
que la mayoria de los mercados son demaciado grandes y por lo --
tanto e8 necesario que las empresas decidan que parte del merca-
do quieren, para lo cual deberan segmentarlo a f£fn de tener una-
mejor penetracidn en el mismo.

Existen tres metodos distintos a seguir dentro de la sepments
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¢ion de mercado y que son:
1.~ Atomizacidn de Mercado: Es el encauzar los diferentes es
fuerzos de los especialistos en -
Mercadotecnia hacia un solo seg--
aento del mercado.
2.~ Estrategia concentrada: Tratar a cada consumidor como si
fuera una sola persona y crear el
producto ideal,
3.~ Atraer varlos segmentos
de mercado: Es el intento de satisfacer al -
sismo tiempo varios segmentos,
Para encontrar cual serd el metodo iddneo para nuestras nece=~
sidades o conocer como segmentar el mercado podemos recurrir a -
diversos criterios por medio de las posibilidades econdmicas o -
la disponibilidad de informacicn, que distinguiremos en cuatro -
clases de criterios y que son los siguientes:
1.- Sociodemograficos o econdmicos.
2.- Caracter{sticas personales objetivas.
3.~ Hdbitos de compra especificos.
4.,- Caracteristicas personsles subjetivas.
Para comprenderlos mejor amigo lector, los desglosaremos uno-
por uno, y as{ podremos hacer mejor uso de los mismos al reali--

zar una segmentaciun de mercado.
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Sociodemogrdfices o econcmicos:

—- Ingresos.

-~ Clase socioprofesional.

-- Categoria de vivienda. .
-- Zona geogreéfica (regidn, barrio de una ciudad; etc,)
Personales objetivas: ‘ '

-- Edad.

-~ Sexo,

~= Estade civil,

~- Ndimero de hijos,

~- Nivel de enseffanza.

-- Regidn,

-~ Origen.

Hdbitos de compra especificos: { de una marca o producto)
-- Grande o pequeBo comprador.

-- Tipo de utilizacidn.

.- Grado de lealtad,

=-- Nivel de informacion.

-- Grado de receptividad de las variantes,

Personales subjetivas:

-~ Abertura o cerrar a los cambios.

~- Conservadurismo ¢ progresiamo.

-- Optimismo o pesimismo.

-~ Sensibilidad o falta de ella ante los estfmulos de ---
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prestigio. (2)

Otra forms suy versdtil y eficiente para poder conocer la seg
mentacicdn jdeal para nuestra empresa 1o es de la siguiente mane-
ra, conocer lo mds posible a los consumidores y se lleva a cabo-
en tres etapas:

A) Descripcidn del consusidor,

B) Comprensicn del consumidor.

C) Prediccich del consuaidor.

Descripcion del consumidor: Para entender y prever la forma-
de actuar de los consumidores, se describira el mercado desde un
punto de vista demogrdfico. E1 cual analizaremos en lfneas si--
guientes,

Comprensidn del consumidor: Se debe buscar 1a imagen mds com
pleta de las personas cuyas necesidades se Jdeben satisfacer.

Prediccidn del consusidor: Es que nos debemos anteponer s ~-
las reacciones del mercado.

Cuando nosotros hemos realizado las funciones anteriores, en-
tonces estasos preparados para tomar la decisidn mas acertads y-
definitiva para saber cual s€ra el tipo de segmentacion de merca
do que mos ocupars’.

Antes de pasar a otros aspectos isportantes de la segmenta-~-
cidn de mercado cabe hacer mencidn de otra forma psra lograr la-
forma idones en que segmentaremos el mercado, este criterio es -

el siguiente:

(2) Juan Jobml. Gren Bnciclopedia Cientifics y Gultural.
Ed. Qudtural, S.A Efiridn: 8 Fopefin 198¢  Pag. 54



A) Segmentacidn demogrdfica,-

B) Segmentacidn geogrdfica.-

C) Segmentacicdn por uso del-

producto.~-
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Este comprenderd el andlisis -
de las caracterfaticas de los -
consumidores. Abarca conceptos
tales como: Los ingresos, sexo,
estado civil, edad, educacion,-
o el tamalio de la familia, Es-
te nos servira para lanzar un -
producto hac{a las sujeres con-
toques femeninos segin la pobla
cion o lanzar uno con sf{mbolos-
masculinos segiin sea el caso a-
que se vaya a referir.

Este nos dara la divisidn del-
mercado segin las localidades,-~
cuales son sus neceaidades, que
los afectan y las preferencias-
del consumidor. Ademds de la -
divisidn del territorio en nor-
te, sur, este y oeste, para co-
nocer que sector geografico es-
el que m&s se asemeja a nues---

tros objetivos.

En esta nos darsa’ un sejor re--



D) Segmentacicn por benefi---

cios,-

E)} Segmentacion por estilo de

vida.~
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sultado realizando un andlisis-
de los consumidores frecuentes-
de una marca o producto para ~-
luego saber como desarrollar --
mezclas de Mercadotecnis dirigi
das a ese segmento con gran se-

guridad de éxito.

Se analizard toda informacion-
referente a las necesidades y -
preferencias de los consumido-~
res tratando con especial {mpe-
tu de satisfacer a los consumi-
dores, logrando los beneficios-
que se buscan, pues es la razdn
primordial de 18 segmentacion =~

de mercados.

En este se trats de dividir al
mercado en segmentos de tal ma-
nera que los consumidores, se -
vean reflejados en ese segmento
en base a sus intereses, valo--

res y actitudes.
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La segmentacidn de mercado nos proporcionard ventajas tales -
como:

A) Nos permite precisar la'mezcla de Mercadotecnia cop mayor -
detalle, al relacionarlo coan una parte concreta de la pobla
cion, de esta manera obteniendo mejores resultados.

‘Mezecla de Mercadotecnia: Es el complejo total del esfuerzo -

de Mercadotecnia de una empresa, EL
problema central de su planificacidn
es averiguar la combinacion que pro-
ducird la méxima cifra de ventas,
En general se considera que ha de in
cluir la venta personal, la publici-
dad, las entregas, la fijacion de --
precios, la calidad, las promocio---
‘nes, taveas especiales y un servicio
té€cnico., (3)

B) Lealtad del consumidor tan culdadosamente respetado en sus-
deseos y necesidades es lo mds acentuado que puede obtener-
se y a la competencia, la resultara ouy diffcil introducir-
ce en ese mismo estracto.

Por dltimo concluiremos sobre la segmentacidn de mercados que
la decision final debe ser el resultado de determinar sf{ la seg~
mentacidn es la adecuada o necesaria para nuestra organizacion -
de Mercadotecnia, esto debe ser en funcidn del producto, y algo-

(3) Jun Jobal. Cren Enciclopedia Clentifica y Cultural,
B, Cultural, S.A. Tlicidi: 8  Espafia 1964 Pag, 165,




DEL" CONSUNIDOR.

adb'ia segmentacidn de mefcndo, y de:v

tro producto,

Hay diversas teoriaquue tfutan de explicor porque los consu-
midores se comportan de una manera en especifico y no de otra, -
Pero todas concuerdan que hay algo que no se puede hacer a un la
do y debemos tener muy presente, y son los factores ambientales-
que inciden en el consumidor, que lo hacen actuar de un modo de-
terminado.

Algunas teorias se basan en los siguientes puntos para cono--
cer el comportamiento del consumidor y son los que 8 continua--~
cion se mencionan:

1.~ Las teorfas del aspecto economico: Se basan en un compor

tamiento personal por-



2,- Las teor{as dellasﬁecto psicoldgi-

col
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parte del'ﬁ&nspm;do?.—
que decidé adqui}ir --
siempre aquello que 1le
resulta mds dril, como
respuesta de haber es-
tablecido una compara-
cicn entre el costo y-
la satisfacidn que se-

espera obtener.

En esta teoria conce-
de su atencidn al as-«
pecto psicoldgico como
elemento moderador, --~
hasta clerto punto ---
irracional, en el sen-
tido de instinto. Es-
ta actuvacidn instinti-
va puede ser la base -
a una respuesta al eg
t{mulo que despierta -
el recuerdo de una ne~
cegidad y 1o conduce a

satisfacerla. 0 a la-
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existencia de'una nece»‘

3.- Otras teorfas déhfimp6§t§nclaih1*

hecho de que- el aspecto

'portancia al he

co 0 al aspecto antropoldgic

“<dor sea-previamente -
miembro de un grupo, vy

que las pautas de com-

portamiento de ese gru

po influyan. Si toma-
mos aspectos de las'.ex
teorfas anteriores po-
demos seNalar una teo-
rfa econjunta, la cual-
ser{a de la siguiente~
manera,

4.~ TEORIA CONJUNTA: El consumidor con su criterio propioc e~

influencia de los factores ambilentales,-

'_,cho de que‘el consumi-‘
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debe satisfacer sus necesidades y trata-
de hacerlo como lo hace habitualmente re
cibiendo est{mulos exteriores, que lo --
llevaran a actuar de una v otra manera;-
siendo su comportamiento incorporado en-
base a su conocimiento frente a proximas
necesidades y su proximo comportamiento.
(Ver figura II,1)

Un aspecto muy importante, es el tratar de conocer la comple-
jidad del tema, de los consumidores industriales que son agrupa-
ciones de individuos con muy peculiares tendencias de consumo, ~
pero la sociedad les ha impuesto el que decidan sus compras en -~
la forma siguiente:

A) Por sus ideas personales.

B) En base a los principios generales de la organizacidn,
C) Por influencias gubernamentales,

D) Por los requerimientos de sus consumidores finales.

E) En base a la actuaciodn de la competencia,

Dentro del comportamiento del consumidor algo que es muy im--
portante mahejar, es que el consumidor para tomar una decisidn -
de compra puede desempeifar cinco funciones, las cuales son de la
manera siguiente:

1.~ Iniciador: Es aquella persona que primero sugiere algo -

que comprar o un producto em particular.



medio
ambiente

11!

INFLUENCTIA
PERMANENTE

DECISION

deseo de -
cubrise la
cabeza,

Figura II.]

Fuente: Jumn Jabsl, Gran Fnciclopetia Cientifica y Odltural,

Ed, Qultural, S.A.

Bicicn: § Emola 1986 Pug, 51.
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recuerdo de
satisfaccidn
anterior.

O
¢
medio l

anbiente

O

)

INFLUERCIA
PERMANENTE
MEDIATIZADA

POR
SATURACION
ANTERIOR.
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2.~ Influenciador: Es la persona que implicits o explfcita--
mente ejerce una decision sobre la detersina--
cidn final,

3.~ Decididor: Es aquella persona que al final determina ==~

cualquier parte o l1a totalidad de la decisidn-
de compra; si se debe comprar, como comprar, -
cuando comprar ¥ donde cosprar.

4.- Comprador: Es aquella persona que efectua la compra real.

5.~ Usuario: Es aquella persona o personas que consumen o-

usan el producto o servicio.

Cabe mencionar que el consumidor segdn lo anterior, verd ----
transformado su comportamiento en 1as cospras o al contrario rea
firparg sus decisiones de compra sobre un articulo determinado,-
siendo muy importante para nosotros el conocer que tipo de consy
midores seran a 1los que nos dirigiremos y de esta manera estu---
diar con cuidado su cosportamiento para, nosotros tomsr la deci-

sicn mas scertada,
2t4,- CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

4Qué se entiende por ciclo de vida del producto ?
Se entiende al modelo que describe los patrones de crecimien-
to del producto en el tiempo; con relacidn al mercado existen---

te. (4)

(4) G. VElgzpez Mwtretn, Técricas de 1s Adainistracich de 1a Produccidn,
Ed. Limxsa Edicidn: & Médco 1985 Pig. 154,
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La msyor parte de los productos sometidos al proceso de comer
cializacidn por parte de una organizacidn de Mercadotecnia tie--
nen un proceso vital de degradacicn desde su nacimiento, como =-
producto nuevo hasta su desaparicion del mercado,

En forma muy semejante a lo que produce con las personas los-
productos pasan por ciclos que comienzan en el nacimiento y se -
prolongan hasta la suerte. No obstante los productos pueden o -
no, pasar por todos los puntos o etapas y as{ desaparecer en =--
unas cuantas semanas o perdurar por muchos anos.

Es muy importante reconocer las etapas del ciclo de vida de -
un producto para poder formular los planes para cada una de —---
ellas.

Las cuatro etapas del ciclo de vida de un producto son:

1.~ Planteamiento.
2.~ Crecimiento.
3.~ Estabilizacion.
4,- Terminal,

1.- Planteamiento: En ella la direccichn de la organizacion -
de Mercadotecnia, una vez que se ha dedicado a la implan-
tacicn del producto nuevo, se plantes la introduccicn del
producto en 10s canales de comercializacidn, creando pro-
gramas de Mercadotecnia que nos persitan la supervivencia
del producto y el crecimiento de sus ventas, y de los be-

neficios,
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Uno de los obje:s:os promocionales bEsicos ‘a8 el{blﬂ :

dor pruebe por.pri-eravvez el producto.' En; esto 1a

puede in:ervenir con grandes cantidades de dinern

lidad hacen que la direccion decida sus‘

por cnnsiguiente su distribucion.‘

Cabe hacer una pausa ¥ c' ocer muy bien nuestro producto para

de esta manera conopgrvquewcamino seguiremos, pues como lo vere-
mos en las lfneas}siguiéntés‘exi5ten articules que sdlo son de -
temporada, © fﬁe;témﬁnte.localizados en el tiempo y espacio, co-
mo por ejemplo (vproductos para nifios, cuya marca e imagen obedg
cen a personajes de fuerte impacto populer ), en los que a propg
sito se debe interrumpir la fabricacioh y venta tras esta prime-
ra etapa, ya que el objetivo que se persigue en estos productos-
es solamente vender al maximo posible, con una polftica agresi--
va, durante su etapa de lanzamiento, para luego desaparecer inme
diatamente.
2,- Crecimiento: En esta segunda etapa es probablemente en -
la que los competidores entran en escena, con lo que se =

debe cambiar la estrategia de organizacioh. La inversicn
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'hecha en la etapa intt;dnctorié deSe comenzar a generar -
beneficios.

Los clientes volveran a adquirir el producto, si se trata de~-
una venta representativa.

Puede que la competencia force a una reduccion en los pre----
cios, 1o que probablemente no serd diffcil de conceder, por la -
rebaja en el coste que el aumento de la cantidad vendida v a las
mejoras de produccidn probablemente habrdn aportado.

Una buena preparacidn estrategica em este campo ofrece mejor-
es perspectivas de duracidn en las etapas siguientes.

Por esta razdn, cuando se introduce un producto verdaderanmen~
te nuevo se debe emplear el mejor esfuerzo posible, La compafifa
debe tratar de asegurarse en el mercado de la manera ads firme -
que le sea posible, antes de que los competidores comiencen a --
apropiarse poco a poco de €1,

Como podemos desprender de los anteriores renglones, el prin-
cipal objetivo de esta etapa es aumentar al maximo la propia cug
ta de mercado, en el menor tiempo posible, para que la competen-
cia deba aplicar cada vez esfuerzos suplementarios para poder ~-
deaplazarnos.

3.~ Estabilizacion: En esta etapa marca un punto de infle---

xion en 1a linea hasta entonces creciente de la expansidn.
La competencia es muy intensa, y cada vez el mantenimien-

to de las posiciones exige mayores gastos e inversiones -
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que sf las ventas'n 'auméﬁtanfprébofdionilﬁen:é},defério-:'

gan en practica tal estrnteéia.

Sin embargo, esta tactica rara vez produce ganancias incremen

tadas a largo plazo,

Las reducciones de precio sélo generan una ampliacidn del mer

cado,

4,- Terminal: A medida de que se introducen inovaciones y el
cliente cambia sus hdbitos de compra, a menudo se produce
uha declinacidn absoluta en todas las ventas de todos los
competidores. Se dice gue el mercado se contrae; las ven

tas descienden, las utilidades disminuyen y los productos
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comienzan a: dejnr de tabricarse.‘ix

Con independenciu de_la ma or’ovmenor habilidad en. ln adop---

cion de las medidas arr'ba schaladas ‘1a’ e:apa de estabillza-

ta, lo analizatemos en una grafica la cual LS muestra cada uno-
de los aspectos mds relevantes, Ver grdfica 11, 2

Ademas de sus aplicaciones tedricas, nos ofrece un marco de -
referencia para la planeacidn de un producto, pues existen datos
kistoricos que ayudan a 1las compafifas a planear sus productos -
en el curso de su ciclo de vida.

La comprensicn de este puede hacer una eapresa se evite mu---
chos problemas,

Los ciclos de vida de los productores en cada producto sea c8g
da vez mds corto en parte esto es el resultado del fndice acele-

rado de cambios tecnoldgicos al jgual que de las influencias com
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to. tes, Probable-|mdximos, ! Se repi-
mente aparece - H te la ==
la competencia., { etapa de
! ' creci-=-
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Fente: Juen Jabal, Gran ia Cientifica y Qultural,
Ed, Oultural, S.A, mmmmqf Fepafla "1984 Pag. 40.
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petitivas, que caracteriznn al sistema de libre elpresa.' Por lo

que al lanzar un nuevo ptnducto 1 mercado se debe trntnr de ob-

neacion, para saber cuando seran 1mportant s las inovaciones, --

as{ como para asber reconocer cuando ya no ‘es redituuhle conti--

nuar con la fabricacidn del producto.
25,- DESARROLLO DE UN NUEVO PROVDUCTO";“w

Algunas compafifas cuentan con departamentos cuyo propdsito es
pecifico es desarrollar nuevos productos,

Otros tienen representantes de varios Departamentos que.cons-
tituyen un comite responsable de los nuevos, Cualquiera que sea-
el ndtodo de organizacidn elegido, es vital que el desarrollo de
nuevos productos reciba el respaldo pleno y dirigido de la alta-
gerencia,

El producto verdaderamente nuevo es el que ha creado para sa-
tisfacer las necesidades de mafiana sin que en el principio su de
serrollo sea lento, perc hay que considerar que el margen de be-
neficio puede ser considerable, pues en su principio, como nove~

dad aun no copiada nos es muy benéfico.
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Los objetivos del desarrollo de un nuevo producto son"'

1.- Despertar el interes del cliente y° estimular las‘ventns a
fin de conservar o aumentar la participacion de la compa—
fifa en los mercados existentes, } ‘ . i

2.- Utilizar las capacidades ociosas de producc#&ﬁwaQEntas -
abriendo nuevos mercados. ‘ o

3.- Mantener en fuerte posicidn competitiva los pfoductos de-
1a compafifa,

4,- Diversificar las lineas de productos con objeto de redu--
cir las fluctuaciones de temporada y a largo plazo en la-
produccioh y las ventas.

S.- Reemplazar los productos con utilidades en decliracidn a-
causa de la saturacich del mercado o la competencia inten
sificada.

6.- Dejar satisfecho al consumidor para que nos siga favore--
ciendo con su compra. (5)

No existen dos compafifas que tengan un metodo iddneo en lo --
que concierne al desarrolle de nuevos productos, sin embargo ---
existen unos cuantos pasos basicos que es preclso seguir sea ---
cual fuere la organizacidh y la estructura formal de la empresa.

Los encargados de desarrollar nuevos productos comienzan con-
la revisidn de ideas y conceptos que apsrentemente resultarian -
prdcticos para la compafifa.

De shi se pusa al desarrollo de los trabajos proplamente di--

(5) G. Velazquez Mistreta, Témicas de 1a Administracidn de 1a Produccidn,
Ed, Limnsa Eticidh: 4 Médeo 1985 Pog, 157
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chos que hayan resulcado ser ma’s vinhles.

‘seguir,;en llevar siempre a cabo ‘un analisi di ruéba"ﬂé'dérta~ 'uﬂ7

do para lograr esto- se debe producir una canti d I{mi:ada del —‘,‘
‘artfculo que se, de a conocer y se pune en vanta en: una region es -
: pecffica. i ‘ . . : )

‘ EI paso final consiste en efectuer un analisis de lus ventas-
4vy hacer una estimacion del costo requerido, para comerciulizur -
,  de" lleno e1 producto. )

' fSi gste pasa COdﬂS las pruébas, normalmente se acostumbra po-

ner en maréhu la produccion y la comercislizacidn a escala total,
26.- IMPORTANCIA DEL PRECIO,

El precio es un elemento vital en el proceso mercadoldgico de
toda empresa as{ mismo como del ciclo de vida de un producto, su
influencia ante la competencia, en la segmentacicdhn de mercados,-
y otros puntos no menos importantes.

La importancia que reviste el precio dentro de la Mercadotec-
nia es vital, Pues tenemos.

Primero: Porque es una de las caracteriasticas del producto --
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‘que raramente se omite en la publicidad. mientras -

que en las otras puede elegirse en:re disminuirlaa o ;V

Segundo' Porque 1ncide directnmente sobre su capncidud adqui-':‘

sitiva y debe.eatablecer un permanente juicio de con'
venci-iento, de conveniencia acerca de la oportuni--
dad de adquirir algo en funcion de su precio.

En la actualidad algunas organizaciones de Mercadotecnia, 1lle
gan a dete;minar el precio. Como la cantidad en dinero que se -
cobrara a los consumidores del bien o servicio,

La importancia del precio, era ya bien conocida desde la éntl
guedad donde las socledades, solian fijar el precio, no como en-
la actyalidad, en dinero, sino.que lo hacian por medio de con---
chas, caballos y otros artfculos,

Pero en la actualidad el precio ha dejado de ser tan simple--
mente definible y arrastra consifo mismo numerosas variantes co-
mo la cantidad del producto, el momento y lugar en que se reali-
za el intercambio, la moneda, la forma y el plazo de pago, los -~
descuentos aplicables, las garantims, la forma de entrega, etc.

Esta idea nos permite imaginar la magnitud, de la importancia
del precio, que nos faculta para saber si el producto que tiene-

ese precio es caro o barato, con la sola mencién de su precio.
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2:7.~ OBJETIVO Y DETERMINACION DEL PRECIO,

En el objétivo. lo primero que debemos saber es cusl sera el~

‘precio a8 que se puede vender el producto, y debemos antes saber-

que el objeto de la determinacich del precio, serfas fdcil deter—
minarlo, cuando un porcentaje previamente determinado que permi-
ta cubrir los gastos generales y proporclonar un beneficio, pero
no es tan sencilla la cuestidn, ya que el precio no debe fijarse
sdlo de adentro hacfa afuera, es tan importante o mds el conocer
las fuerzas externas que repercutiran hacfa adentro.

La determinacidn del precio, es algo que generalmente ignora-
el péblico, FEs la forma en que la organizacicn de Mercadotecnia
llega a establecer el precio, y el complicado entre tejido de de
cisiones que es preciso tomar en gran forma, es comprobar que mu
chos dirigentes ignoran esto y fijan tarifas de precios en forma
siaple y errdnea a ls larga.

Una forma de determinacion, es conocienda cdmo resuelve la --
econdmia sus tres problemas fundamentales: qud producir, como -~
producir y paras gquién producir, y esto se decide por medio de ia
oferta y la demanda, las que n su vez determinan el precio sien-
do esta forma una de las mds usadas por las dlferéntes organiza-
cicnes.

Hay que considerar que son cinco elementos que se deben aten-

der para el cdlculo del preclo del producte, y son:



1,- Cospé.

2.- Demanda.

‘3.- Cohééigncia.
4.-’E;E}ﬁctura legal,

5.~ Entorno social.

44

1.- Coste: Entendemos por coste la sums de los praclos que -

el fabricante ha tenido que pagar para llegar a disponer-

del producto terminado, en forma adecuada para su venta.

Hay que establecer una divisioh fundamental entre los elemen-

tos de un coste, Hablamos en primer luga} de costes variables o

directos; son los que se refieren a los componentes intrinsecos-

del producto (materia prima, semielaborades y mano de obra); los

segundos, y opuestos a estos son los costes invariables o fijos,

que se refieren a circunstanc{as extr{nsecas al producto, que no

var{an, o muy poco, en razon del ndmero de unidades producidas.

2.~ Demanda: La existencia de mayor o menor demanda es sin -

duda también determinante. El coste es un indicador y al

mismo tiempo una base para el precio definitive, pero €s-

te dependera de lo que el consumidor quiera y pueda

Esa importancia de la demanda se traduce inmediatamente
necesidad de efectuar un notable esfuerzo de investigacion
mercado, para conocer las necesidades y gustos del posible
prador con respecto al producto, con todes sus aditamentos

cisamente en el nivel de precio en que queremos situarlo.

pagar.
en la
de --

com-~
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Algunas noclones de economfa en 1a demanda: La demanda es --
esenciaslmente un concepto economfco bdsico, pilar fundamental de
las econonfas de mercado.

Los tipos de demanda mas representativos son:

a) Dempanda eldstica: Cuando un cambio en el precio produce -
un cambio porcentualmente mas alto en la
cantidad demandada.,

b) Demanda ineldsti~

ca: Cuando ese mismo cambio produce otro en
la cantidad demandada porcentualmente me
nor.

¢) Demanda unitaria; Cuando ambos cambios son iguales,

d) Demanda rfigida: Cuando el cambio en el precio no produ-
ce alteracicn alguna en la cantidad de-~
mandada.,

3,- Competencia: Tambien la existencia y el grado de penetrg
cidn de los competidores han de ser tenidos en cuenta en-
el momento de fijar los precios.

Es evidente que la competencia influye en el nivel de los pre
cios de forma inversamente proporcional, a mayor competencia me-
nor precio, y viceversa.

Clases de competencia. En el lenguaje normal, entenderemos -
por competencia la presencia en un mismo mercado de varias orga-

nizaciones que ofrecen un mismo producto, y las clases de compe-
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son:

A) Monopolios: Es la falta de competidores, es decir, cuando

hay un solo oferentante de determinado produc

to, ya sea una empresa privada o piblica.

B) Oligepolio: Cuando hay algunos oferentes, generalmente de

4.-

gran importancia, y entre ellos marcan las --

condiciones del wercado.

C) Competitividad monopol{stica: PEs parecida al oligopolio y

representa una fase intermedia entre el olige
polio y la coapetitividad para en que los pro
ductos no son totalmente sustituibles entre -
sf.
Estructura legal: Es muy usual que los precios de cier--
tos articulos se vigilen y limiten mediante leyes y regla
mentos. Los casos mas frecuentes en que se produce este=-

tipo de control son:

A) En artf{culos alimenticios de base, para proteger a las -

B)

c)
D)

clases pas débiles econdmicamente,

En productos agricolas, para asegurar intereses minimos-
a los campesinos.

En servicios, como electricidad, agua, teléfono.

En determinados productos industriales, para evitar ----
acuerdos oligopolfsticos de incrementos o decrementos an

ticompetitivos,
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E) En el suelo edifi;gﬁlé; par; evitar la especulacidn,

Los controles de‘p}giiﬁ‘gue&en ser permanentes o temporales -
en’ ambos casos, elipi;cibeue.se fije debe ir siendo ajustado --
con los niveles Hqiinfincidh.

5.~ Entorno sqéiél: En.las organizaciones de Mercadotecnia -

que no se Eiéen por la consecucion de beneficios, es diff
cil que la influencia del entorno, socialmente considera-
do, pueds llegar a influir en el precio, ya que la vida -
de la empresa depende de sus beneficios y no de sus bue--
nas obras. Aun as{ sea por conciencia de labor social o-
por mantenimiento de una imagen, algunas empresas, en al-
gunos puntos de su 1{nea de productos, pueden aplicar pre
cios mds bajos en atencidn a las necesidades del cuerpo -
social,

La legislacich, pero tambi€n los esfuerzos de las asociacio~~
nes protectoras del equilibrio ecoldgico, han decidido a algunas
empresas a establecer en sus fdbricas procesos destinados exclu=-
sivamente a mantener limpioc el medio ambiente. Y la proteccidn~
de su imagen se ha llevado a no cargar en el precio esa mejora,~
sinc absorberla y tsatar de obtener ventajas de la propagaci&h -
piblica de su actuacicn benefactors para la sociedad.

Podemos decir que cuando queremos hacer una buena fijacidn de
precios es necesario tomar en cuenta cada uno de los puntos ante

riores para lograr el camino dptimo. Ya que todos los elementos
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que hemos estudiado, en conjunto, influyen en el precio, unos en
un Sentido y otros en el opuesto. Para establecer una imagen, -
dir{amos que el coste es el escaldn m{nimo del que no puede des-
cender sin poner en peligro 1a viabilidad futura del producte.
El techo maximo del precio, si queremos que sea sceptado mayori-
tariamente, lo fija la demanda.

En medio estdn los otros elementos estudiados: Competencia, -
estructura legal y entorno social, que tienden a hacer menor la-
separacidn (beneficio bruto) entre el coste (minimo a percibir)
y le demanda (ma'ximo a percibir), (6)

En la determinacicn de precios es taobien preciso que las or-
genizaciones de Mercadotecnia fijen unas polfiticas, en funcion -
de unas proporciones de determinadas de los elementos que influ-
yan en la fijecidn de un precio,

Entendemos en general por "politicas" unas reglas de uso geng
ral durante un lapso prolongado de tiempo, que son instrumentos-
destinados a facilitar la toma de decisiones en el futuro, en el
sentido de permitir que estas declsiones contribuyan lo mejor po
sible a lograr los objetivos de la organizacidn,

Hablando en terminos generales, las politicas mds usualmente-
empleadas son:

1.~ Fijar el precio lo mas alto posible, hasta tonto lo sopor

te el mercado.

2.- Fijar precios de acuerdo con lo que hace la competencia a

{6) Juan Jabal, Gran Enciclopedia Cientifica y Qultural,
Ed, Qultural, S.A. Fdicidn: @ Espefa 1984 Pag, 64,
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su mismo nivel.

3.~ Igual, por debajo de la competencia.

4,- Fijar precios de acuerdo con cdlculos matemdticos que per
mitan obtener un determinado porcentaje de beneficios so-
bre el capital invertido.

5.~ Fijar un precio a base de afladir un determinado porcenta-
Je al coste, en cada momento.

6.~ Fijar precios altos en los nuevos productos para "descre-
mar” el mercado (obtener los pedidos de los compradores -
mds ansiosos de la novedad, cuya demanda es rigida en ---
cuanto al precio).

7.~ Fijar precios bajos en los nuevos productos para lograr -

rdpidas y profundas penetracliones en el mercado,



CAPITULO III

INVESTIGACION DE CAMPO PARA EL LANZAMIENTO

DE UN NUEVO PRODUCTO.
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3:1.~ OBJETIVO DE LA INVESTIGACION.

La compafifa "X", S.A, desea lanzar un nuevo producto al mer
cado el cual pretende satisfacer la demanda y aprovechar les -
tiempos muertos en una linea instalada con las aiguientes ca--
racter{sticas:

Sera un detergente el cual tendra’ a }a vez las cualidades -
de una Amida, estos productos son empleados en la fabricacion-

de Shampoo.
3:2.- HIPOTESIS.

En base, a8 los objetivos de la Compafifa "X", S.A, se ha tra
tado de conocer cual es la probabilidad para introducir al mer
cado un producto con las caracter{sticas que nosotros deseamos
ofrecer,

Se tratara de comprobar que la demanda existente supera a -
la oferta, dando pauta a la introduccidn, de nuestro producto-
al mercado, ademas de conocer cual es 1a inclinacidn del nerca
do con respecto a probar nuevos productos y cuales son las ca-
racter{sticas que son requeridas para estos.

Buscaremos cual es la problematica que debera sortear el =-
producto en cuanto a su calidad, tipo y servicio que preste --

adends de buscar la forma en que debera hacerlo,
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3:3.- UNIVERSO,

Es la totalidad existente, que para nuestra investigacion -
de campo sera la muestra, pues es igual a la totalidad del uni
verso dado que son pocas las empresas en este mercado, las cua -
les requieren de este producto que pretendemos introducir, ade
mds de ser tres las empresas que ofrecen un producto similar -

al que pretendemos colocar.

Compafia Detergente/ton, Amida/ton.
1,- Briston Mines de México 10,200 3,600
2,- Ryta de México 6,620 800
3.- Producter G. 4,300 1,200
4,- Collegiate 1,440 540
5.~ Mennon 1,140 240
6.~ Avan 1,000 150
7.-J & B, S.A. 480 50
8,- Productor de Cosméticos 380 100
9.- Roberto Rivera 440 36
10.- Revolucidn 360 90
11.- Shutton de México 310 70
12.- Bertina 270 42
13.- Aerosoles de México 240 60
14,- Cascabel de Par{s 224 10

TOTAL DE TONELADAS 27,404 6,988
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~ CUESTIONARIO,

Una vez que hemos definido el objetivo de‘la”;nvé ;1gaq{dh;

de acuerdo a nuestro producto, procederemoslﬁjélébqr

cuestionarios.

Para dar comienzo a este proceso, es necesario tener presen

te la forme en que descamos, seran conteé?éééb‘1défdﬁéstiona--

rios. Existen cuatro formas de conteqﬁdrioé:y son de la mane-

ra siguiente:

A)
B)
<
D)
A)

B)

c)

Por teléfono.

Por correo.

En el envase del producto,

A través de entrevistas personales.

Por teléfono: Estos cuestionarios tendrdn que ser suy --
breves, no son recomendables, en virtud de-
poder o no conocer muchas actitudes que son

muy isportantes,

Por correo: Esta forma es poco recomendable, pues algu
nas personas pueden o no dar importancia al
cuestionario y no contestarfan o pueden ex-
traviarse en la correspondencia.

En el envase-

del producto: ¥sta forma de cuestionario puede ser un -~
costo adicienal gor lo que no es recomenda-

ble.



53

D) A{travéh derlés entrevistas person;les: En esta se puede
llegar a conocer las reacciones de las persg
nas al ser realizadoa los cueationariecs, adg
mas de ser amplios o cortos segin las necesi
dades y conocer de una forma mas rdpida las-
respuestas,

Al elaborar los cuestionarios, es necesario apegarnos a =---
ciertas caracteristicas, para que €stos puedan cumplir con su-
coﬁenidp, los cuestionarics deben reunir caracteristicas tales
como:

.1,- Las preguntas deberan de ser de acuerde con los objeti--
vos de la investigacidn.

2.~ D;ben de ser claras.

3.- Concretas.

4.,- Breves.

5.~ Logicas.

6.~ Discretas.

7.~ Interesantes.

8.- VYencer perjulcios,

9.~ Fdciles de tabular.

10.~ Fdciles de contestar.

11.,- Optar por variaes contestaclones ya incluidas en el cuer

po de las preguntas.

12.- Fdeiles de andlizar.
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Una vez que hemos conocido las caracteriqtich dé'due cong~"’
ta un cuestionario, tratemos las partes_de ghé_congté, yjdué -
son las siguientes: : . -

1.- Caracterfsticas del entrevistado.
1:1 Edad.
1:2 Estado Civil,
1:3 Ocupacidn.
1:4 Nacionalidad.
1:5 Direccidn.
116 Nivel socioeconomico.
1:7 Caracterfsticas de la casa en que vive,
2,- Las preguntas entre cada una de ellas, el espacio necesa
rio para la contestacion de las mismas.
3.~ Observaciones y comentarios.
4, Fecha en que se realizd la entrevista,
5.- Nombre y firma del entrevistador.
Todo cuestionario debe seguir un proceso en su preparaciohn.
En la preparacicn de los cuestionarios, ademds de las caracte-
r{sticas que deben tomar en cuenta para su elaboracich, hay —-
que seguir un orden logico.
Primero: Es necesario clasificar todos los datos que sirven
de base y objetivo para la investigacioh.
Segundo: Recavar todas las informaciones que sean necesa-~-

rias para conocer los objetivos del estudio,
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Tercero: Ponerse en el lugar del entrevistado para la elabg
racidn de las preguntas.

Cuarto: Redactar las preguntas gramaticalmente y por crden
de importancia,

Ouinto: Determinar el espacio necesarioc para la contesta--
cidn de las mismas.

" Sexto: Revisar el cuestionario una persone distinta a la-

que lo elabord.

Uns vez elaborado el cuestionario de acuerdo con las tecni-
cas anteriores que se encuentran en los renglones ya pasados =
el director de la investigacioﬁ debe llevar a cabo una explora
cidn que tendred por objetivo darse cuenta de la necesidad de -
profundisar el estudio y conocer si los cuestionarios cumplen-
su cometideo, Para llevar a cabo lo anterior, se escogera’ uwna-
pequefia wuestra {punto que analizaremos mds adelante) y reali-
zard las entrevistas, precediendo a continuacidn a analizar --
los resultados para con ello saber que fuentes de informacion~
son las convenientes, si los cuestionarios deben corregirse, -
ampliarse o modificarse y por iltimo, conocer de antemano cual
debe ser la polftica para llevar a cabo el estudio.

Para efecto de nuestra investigacidn de mercado o de cual--
quier otra, la de:érmiﬁécidﬁ'de las fuentes de informacidn es-

un punto de suma 1mpofqah;la.
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Po@enos dividir estas fuentes en dos grandes gruposa:

Las fuentes primarias: Que son aquellas que proporcionan -
datos a travéz de la contestacion de los cuestionarics, como -
son los intermediarios, consumidores o posibles consumidores,~
ejecutivos de la empresa a la que le interecsa la investigacicn
y los archivos y registros de la empresa,

Las fuentes secundarias: Estan constitufdas por las que --
proporcionan datos diferentes 8 los que se obtienen por les --
cuestionarios y sf a travez de diversos organismos.

Como son la Direccidn General de Estadfstica, Las Asocig=w=
ciones Comerciales e Industriales, Las Agencias de Publicidad,

Libros, Revistas Especializadas, Encuestas ya elaboradas, etc.

Ver’anexo de Cuestionario empleado para la investigacidn de --

campo.,



UNIVERSIDAD DEL VALLE DE MEXICO

iNVESTIGACION DE CAMPO PARA EL LANZAMIENTO
DE UN NUEVO PRODUCTO.

Cuestionario de Andlisis de Mercadeo,

Compafifa "X", S.A.

México, D.F, a de de 198__,

Sr.

EmpresQ

Nacionalidad

Direccidn

Teléfono

WPREGUNTAS"

1.~ LProducto que usa? (toneladas). o e

2.~ &Cudfl es su proveedor actual ?
Cia. Alfa ( ) Cia, Beta ()’ Cia., Gamma ( )
3.- §Cudl es su opinidn de la calidnd de su actual proveedor?

Excelente ( ) Bueno ( ) Regular ()} ~ Male ( )
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'4,-‘ que‘?iéﬁg ’.brﬁieedor actual ?

ﬁ*celép&éf?” ﬁeiﬁia: () Melo ()

ObaeiQaéipneq;‘

5.~ Qud cglidad‘ég’la‘r;q;grida para su producto ?
99% Traﬁspa;éhte (A) 7 80% Transparente { )
99% Lucides () 80 Lucides )
6.~ (lEstan digpuestos a probar un nuevo producto ?
i) No ()

Porque: -

7.- $Qué'ssflu‘qué'esberan de un nuevo éfodqécﬁl?.

8.- |Qué piensa de .nuestra edpreéﬁ‘?“aw

9.-' 4Quien decide las Compras.?

Nombre

Puesto

Entrevistador

Firma,
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Investigacion de Campo parm el Lanzamiento de_un Nuevo Prodycgo .
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mpraa e

Ryta de Mexico

. _Productor G,

Collegiate

_Memnon_______ .

Avan

J 8B, S.A,

Productor de_Cospeticos

Roberto Rivera

_! Revolucidn .

Shutton de Mexico

Bertina

' Aerosoles de Mexico

Cascabel de Par{s

Porcentaje
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LProducto que usa (toneladas) ?

Objetivo.

73

Es el conocer, que tipo de producto es el -

. mas utilizado por el mercado y el conocer en-

Resultado:

Andlisis:

que porcentajes son u:ilizados.

Producto
Detergente
Detergente
Detergente
Detergente

Detergente

Amida
Amida

Tipo’

LES
LXT

XL
ASY
LXQ

LMD
ECO

Porcentaje
86 2
9.72
3,22

.8%
¥
1002

58%
42%
100%

En base a los resultados obtenidos, se vi--

sualiza que el tipo mas utilizado en el Deter

gente es el, LES sin tener un cercano competf

dor, en tanto que en ¢l producto Amidn sus --

dos tipos guardan una pequefs diferencia en =~

la cual predomina el tipo LMD,

Ver grdfica # 1,

1-A
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2.~ lCudl es su proveedor actual ?
ﬁﬁjeéivd:‘ Conocer la fuerza de las empresas distribui-
‘ doras existentes, y saber el porcentaje en ~-
que son utilizadas por parte del mercado, pa-
ra que de esta manera podamos fijar los obje-

tivos de penetracion en el mercado.

Resultado: Distribuidor Porcentaje
Alfa ’ 58 %
Beta 27 %
Gamma 15 %
100 2

Andlisis: La empresa que mas influencia y penetracion-
tiene en el mercado, es la compaifa Alfa con-
la venta de sus productos que alcanzan el 581
de la totalidad utilizada por ¢l mercado.

Ver grdfica # 2, 2-A

3.- iCudl es su opinion de la calidad de su actual provee-
dor ?

Objetivo: Es el conocer que margen de calidad es el re

querido y manejado en el wmercado, con respec-

to a la calidad de los productos de la ofer--

ta.
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Résultado: Proveedor Detergente  Amida
Compafifa Alfa Excelente 8 1
Bueno 6 1
Regular 2 -
Malo - -
Compafi{a Beta Excelente 1 1
Bueno 1 3
Regular 1 -
Malo - -
Compafi{a Gamma Excelente - 1
Bueno 3 4
Regular 1 4
Malo - -

Andlisis: Despues de observar los resultados obtenidos
se puede puntualizar que la compaifa que tra-
baja con el mas alto nivel de calidad, lo es-
la compafiia Alfa, wanejando las otras, nive--
les mas bajos de calidad. Funto muy importan
te para nuestro producto, el alcanzar los ni-
veles altos de calidad.

Ver grafica # 3, 3-A, 3-B
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4,- LQuJ piensa del sérvidi& dé sy proveedor actual ?
Objetivo: De estd.méneruiéé}busca tomar en cuanta cua-
les sanlaSinégééidadea del mwercado en cuanto
al seréici§ j‘conocer cuales son las déficien

ciss‘de:iafcomﬁetencia.

Resultado? Proveedéf - Detergente Aoida
Compafifa Alfa Excelente 6 1
Bueno 8 1
Regular 2 -
Malo - -
Compafii{a Beta Excelente - 2
Bueno 3 2
Regular - -
Malo - -
Compafifa Gamma Excelente 1 1
Bueno 2 3
Regular 1 3
Malo - 2

Andlisis: Se aprecia que en cuanto a las necesidades -
de servicio por parte del mercado, no son sa-
tisfechas con la oportunidad que este desea,~

existiendo un alto porcentaje en la deficien-
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’ cia‘delfpérQiiio; llegandose a notar que la -

émprehaVQue ofrece el servicio cén mayor defi

;iencia‘ld éa la compatif{a Gamme teniendo dos-
ﬁa;ca#vcomo mala, al contrario de la compaiia
Alfa que maneja la mayor aceptacich en el mer
cado,

Ver grdfica # 4, 4-A, 4-B

5.~ &Qié calidad es la requerida para su producto ?

Objetivo:

Resultado:

Andlisis:

El determinar, dentro de los dos rangos de -
porcentajes de calidad aceptados, cual es el-

mas requerido, en los detergentes y Amida.

Producto Nivel Porcentaje
Detergente 99% Transparente 712
Detergente 80% Transparente 29%
Apida 99% Lucidez 57%
Amida 80X Lucidez 43%

'En baée al resultado, sera-ouy importante el

trabajar con el porcentaje del 99%, tanto en-
el detergente como en la amida, siendo estos-
los mas requeridos en el mercado con un am---

plio margen de uso, ante el manejo con el 80%
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para‘la transparencia ,asi como para la luci--
dez,

Ver grafica # 5, 5-A

6.~ jEstan dispuestos a probar un nuevo producte ?
© Objetivo: EL percatarce de la disponibilidad al cambio '

por parte del mercado.

Resultado: Opcidh Porcentaje
Si 8%
No 22%

Analisis: El mercado requiere de mejores productos, --
por lo cual es alto el porcentaje de acepta--
cion a probar nuevos productas. Esto es com-
probado en base a los resultados anteriores y
el alto porcentaje de nceptncl&h. que se con-
firma con un 781 del total.

Ver gréfica [ ]

7.=- aQué es lo que esperan de un nuevo producto ?
Objetivo: Conocer las necesidades del mercado, asi co-
mo la prioridad de cads una de cllas, para de
esta forma marcar ¢l plan a seguir, para cu--

brir y manejar lo mejor posible los requeri--



Resultado:

Analisis:

mientos del mismo.

Necesidades Empresas
Mejor Calidad 8
Menores Costos 11
Mejor Servicio 7

Como es facil apreciar, la mayor{a del merca
do coincide en menores costos, en los artfcu-
los que consumen. Al igual que con respecto-
a la calidad y servicio que sea de mejor opog
tunidad y calidad, son las necesidades en que

coincide ademas de algunas otras muy indivi--

"duales,

Ver grafica # 7

 8.- zQué piensa de nuestra cmpresa ?

Objetivo:

Conocer cuales son las fallas, y en que for-
ma se cataloga a nuestra empresa, para asi to
mar las medidas pertinentes, y tener las ba--
ses para corregir las fallas y mejorar la ima

sen de nucstra empresa.
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Resultado: ‘ Clasificacion Porcentajé
- Excelente _.;
Buena - 43%
Regular 43%
Mala BRTY

Analisis: Se le situa a nuestra empresa en una beja ~-
' ’ catulognhidh en el mercado, siendo igual el -
porcentaje como buena y regular pero com un -
 huyVma1 visto 14% como empresa mala, lo cual-
:vrequiere de todos nuestros esfuerzos y un ---
, éptimo pian para mejorar la imagen de nuestra

" empresa,

Ver grafica # 8

9,- aQuién,decide las compras ?
Objetivo: El conocer cual es el nivel jerarquico, que-
predomina en la toma de decisiones en el mer-
cado, para que nuestro grupo encargado de las

"ventas sea lo mejor preparado en su trabajo.

Resultado: Puesto Porcentaje
Director de Compras 64%
Encargado de Compras 22%

No definido 14%
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Andlisis: Los reéulcados arrojados por el cuestionario
presentado al mercedo, nos dan la pauta de --
ver claramente que las decisiones de compra,=-
se toman con el mds alto porcentaje, en los =
niveles me’s eltos jerarquicamente de las em--
presas, como lo muestra un claro 64% en un ni
vel muy alto.

Ver grafica # 9

3:6 ANALISIS DE LA POSTURA DE LA COMPETENCIA,
Estructﬁrh quercial de los Competidores,

"Compan{; Alfa, S.A. constitufda en 1950, pionera en Méxica)- -
enrla‘lfnéﬁ'de detergentes para pogmét{cpa. situacidn fiﬁnhbig:'
ra e§£able“con buena imagen entre sus Eiiekﬁég,‘f&éultado'ﬂé-
“buenas relaciones comerciules. hééé‘yepiﬁs défﬁﬁfgfﬁb;'de diez

vendedores profesionistas con buena'prep’ ééi&n teenica, —=s--

quienes asesoran al cliente con‘éb&iiﬁﬁ;n_d gnllos problemas -

que se presentan.
Utilizan su propio medio de :ranaporte.ﬁqré las entregas al-
cliente baja programas establecidoé;'sfn'groblemas de informa-
lidad o calidad. L
La telacidn de los vendedores con.los clicntes e¢s buena ya -

que su presupuesto de gastos contcopla como punto importante,-
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GRAFICA # 3

Compafifa ALFA.
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CONSIDERACION DE CAMBIO
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"atencidn al cliente" con dos salidas a comer al mes.

Los vendedores utilizan automovil de la empresa, para su uso
person;l y el cumplimiento de sus labores, teniendo cubiertos-
todos los gastos de mantenimiento, teniendo ademas el reembol-
so de sus vidticos localmente, asf{ como fuera de au base.

Capacidad de produccioh instalada.
Detergente 14,000 toneladas por afio.
Amida 750 toneladas por afio,

Como se observa esta empresa tiene actualmente vendida toda-~
su produccidn y no hay conocimiento de que tenga el proyecte -
de ampliar su planta.

En las condiciones actuales el grupo de ventas de ests compa
fifa no tiene posibilidades de Incrementar sus ventas, ni de ha

cer promociones,

CompaR{a Beta, S.A. constitufda en 1965 productora de deter-
gentes para cosmdticos, con siéﬁa{idh‘ftnahciera estable, con-
buena imagen entre sus clientes; rééiié;:ventas a través de un
grupo de ocho vendederes profesionistas é;ﬁ buena preparacidn-
tecnica, los cuales proporcionan asesoria a sus clientes en --
los problemas que se suciten. ‘

Utilizan su propio medio de transporte para las entregas al-
cliente, bajo programas establecidos sfn problemas de informa-

cidn, informalidad o calidad,
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La relacioh de los vendedores con los clientes es muy buena-
ya que su principal polftica es la atencidn al cliente.

Las condiciones laborales econdmicas de los vendedores son -
similares a las de la compaifa Alfa,

Capacidad de produccich instalada,
Detergente 10,500 toneladas por afio,
Amida 3,800 toneladas pof afio,

Como se puede observar esta empresa tiene comprometida toda-
au produccidﬁ. sin proyecto de amplisr su planta.

En las condigiones actuales de la empresa el grupo de ventas

no se encuentra en posibilidades de incrementsr las ventas.

Cowpaii{a Gaoma, S.A. constituida en 1974 produhéora Ae defer

gentes para cosméticos, con una situacion financiera estable,

con una imagen buena entre sus clientes, ren1i> us ventas a=

Utilizan su proplo medio de transporte. ara las entregas al

cliente con un programa establecido, dejando fuera problemas -
de informalidad o calidad.

La relacidn de 1us vendedores con los clientes es buena bajo
las condiciones de sus polfticas de atencidn al cliente.

Las condiciones luboréles econdmicas de los vendedores son -
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similares a las de la compafifa Alfa.
Capacidad de produccicn instalada.

Detergente 2,000 toneladas por affo.

Amida 2,000 toneladas por aflo,

Se puede visualizer que esta empresa actualmente tiene vendi
da toda su produccioh, sfn el conocimiento de una futura am=z»
pliacidh de la planta.

En la condicicn actual de la empresa no se encuentra en posi
bilidades de un incremento en sus ventas, ni de hacer promo---

ciones,
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CONCLUCIONES
Las empresas Alfa, Beta y Gamma, tienen una buena posi---

cidn dentro del mercado, debido a que cuentan con un grupo

- de ventas organizado y econdmicamente motivado, influyendo

.tambion'qué sus pedidos son surtidos oportunamente y den--

tro de las especiff{caciones requeridas.
Por otro lado estan limitados en cuanto Llncrementar sus -
ventas ya que en algunos casos su volumen de ventas eata =

1{mitado a la capacidad de produccidn instalada.

La conmpattfa "X", 5.4. tiene las limitaciones siguientes:
A) Faitu absoluta de servicio al cliente en problemas de -
calidad, de entregas y de asesoria.
B) Sin organizacidn en programas de venta;.
C) Mala imagen de la compafifa "X", S.A. ante sus clientes-

por motivos como son los anteriores.

Para que la compaffa "X", S.A._;pere rentablemente se pro
pone la estrategla siguiente: 7

Teniendo en cuenta que los competidores, tienen vendida =
su actual produccidh y no tienen proyectos para crecer to-
maremos un plan para colocar la produccioh total instalada
de la compaiifa "X", S.4. en un tiempo maximo de cinco afios

con los dates que se muestran a continuacidnm.
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Si actualmente en el pafn un x nimero de peraoﬁas consu--
men detergente y amida, a razon de 27,404 toneladas y ----
6,988 toneladas por afo respectivamente, consideremos de -
acuerdo a estadfsticas que el crecimiento de la poblacion-
es de 6% anual, esto equivale al mismo porcentaje de incre
mento en el consumo de estos productos, por consiguiente:

Consumo a cinco aflos.

Actual lv aWo 2+ affo 3+ aflo 4+ afio 5+ affo
Detergente 27,404 29,048 30,791 32,638 34,596 36,672

Amida 6,988 7,407 7,851 8,322 8,822 9,351
Detergente incremento a cinco afios 9,268 toneladas
Amida incremento a cinco afos 2,363 toneladas

De 1a tabla anterior vemos que en cinco afios la demanda --
del wercado es muy aproximada a la capacidad total instala
da de la compafifa "X", S.A. y si consideramos la posibili-
dad de cubrir esta demanda con la produccidn’dg nuestra ==~
compafifa, al mismo tiempo limituriamqs las posibiiidades -

de crecimiento a los compatidores,

4,- Se recomienda: l.- Sacar un producto oniun nombre nuevo~

de tal forma que-los clientes no lo re

lacionen con la Eompaﬁfa."X". S.A, di-
“recculente‘dada la mals imagen.
2.- Contratar y capacitar tecnicamente ~--

tres vendedores con experiencia para -
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stacafféoﬁbleéamente el ‘mercado, dandg
les'laa condiciones economicas de moti

vacioﬁ. Qde€tiengﬁ actualmente los com

'pecidpres. ﬁérb evitnr.lu rotacich de-

personal entrenado.

‘Implementar progresivamente una floti-

11a de unidades, con programas adecua=-
dos de mantenimiento, para que las en-
tregas del producto sean oportunas,

Inplementar el laboratorio de control-
de calidad para que los productos sal-

gan dentro de las especificaciones,

Implementades los puntos de la estrategia recomendada pode=-
nos considerar que en un plazo razonablemente menor se tendra-
vendida la capacidad instalsda de la compaiiia "X", S.A, ya que
un programa de ventas bien organizado contempla tambien el he-

cho de desplazar a otros competidores.
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