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‘ pantnsu o

v1vimas en la_actualidad en un mundo de completa transformacién,-

en ‘una epoca dinami:a, en’ la que dia ] dia surgen nueves técnicas, nuevos --

'cunceptua lué que al urlginarse de modo tan rapido impulsan al hombre moder

';nn al estudia y: la preparacisn con el propbsito de lograr mayores conocimien

f:tus en lua uiversus campos dentro de los cuales participa en forma indivi--

Tdual' stna cnnucimientus deberd transmitirlos s su particular esfera de ac-

~ciun para lugrar de esta manera mantenerse con dinamismo dentro de nuestra &

'fpuca a:tual, por ello es gue necesita mantenerse continuamente en estudio y-

= 1:preperacian para que pueda anticipadamente planear y organizar adecuadamente

.8us prugramas de trabajo que estaran encaminados a la resolucifn de proble--
“]mqs’eh sus &reas espec{ficas.

:::7 . nctualmente surge la necesidad de que las empresas posesn informg
: :lun especifica, veraz 'y actualizada sobre el mercadoe dentro del cual parti-

fcipa V0 En el que quieren penetrar con un nueva producto para asi contar --

en dis-
Zste es

;Igﬁalmente deseo gue la realizacidn de este trabajo pueda ser de-
: utilldadla todos los compafieros relacionados de una & ptra manera con la ad-

lﬁistfébiéﬁ de empresas.
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' INTsiabuctldN e

impur ante n sta estudio, esclarecer si existe un mercado -

‘ para ese prnducto, y §:h1 satisFace las necesidades del misma, y si no, ver quei'
es "1o que espera ese mercado-objetivo del producto, qué caracteriaticas dese-

-an y deiFicarlu previa evaluacién de resultados negativos.

En el mercado de México, es cada vez mds comin seguir esterprd:gf
s0: planeacifn, investigacifn y una vez obtenidos resultados positivos de’ la-
‘misma, se procede al lanzamientg del ruevo producte, por lo gue considern qui, i
tificable 1a recopilacign y andlisis de l1a bibliografia existente al :Espectﬁ,-4,~

. La parte correspondiente a investigacidn documental y biblingré-
fica intenta recopilar, relacionar'y anslizar las teorias mis recientes sobre
la investigaciGn de mercados y su :rucial impurtancia en el lanzamiento de un
nueve producto. :

Se pretende re:uﬁilérvla mas, informacién posible para derle a ES
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tos: cunceptus la gran impur ncia uEArepresentan, y para; resaltar que la in,

uestigacinn de’ nercadns, ese &l ‘qstn R al tiempu que invnlucra,
determlnante en El ‘xito de lanza un'nuevu prnductn sl mercadu ada”la,cum-

el dar pié al estu- -
amente ‘suia i‘aii:es, :-7'

0CesD y Bstrate---

i liamente” la’ investigacion de mercados,
pacinnesz‘prnblemas gue puede presen--

r4 el proceso mercedotécnico en la -
o

" introduccidn

. [} cesa. de lanzamiento de los mismas y-
el disefio de :

,'mar la decisinn respectu al 253 ru;}n‘del producto y el enfoque que se le -

/da: a:tualmente a-la- investi

16n 'de-mercados.

va.ader -\
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* CAPITULO T 7.
MERCADDTECNIA

I1.1 SU EVOLUCION

Es importante el estudic de la meﬁéédqt@@n@é péiarlas Empresas y-
organizaciones que producen un bien o un servicio‘can’el fin de sstisfecer -

2

las necesidedes y deseos de una @ nés mercadds.

La mercadatecnia se ha desarrdliad en
dad y su economia. :

Sus arigenes datan desde larprlmeré_épﬁr;giﬂﬁ ygl:guﬁerﬁip‘éngré- }
los pueblos. : R - Iy

o 34 comparsmos las necesidades de la culiura actusl con las de la-
cultura primitiva, percibimgs diferencias y semejanzas que nos servirén como
gula para encontrar y establecer la importancia de la mercadotecnia.

eneralmente, en la época primitiva, se producia Onicamente lo --
que s2 necesitaha; los productos gse febricaban solc en la cantided reqguerids.
El trabajador producia para un mercado ya conocido y contsba con una demands
relativamente firme.

Al principio el intercembic era muy =imple; se producian articu--
loa bésicos, generalmente escasos, y los intercambies eran loeales, entre ve

cinos, y en algunas ocesiores entre poblaciones cercanas.

Los mercados se forman cuende el individuc comienza a producir --

.8 1d socie-. -
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mis de lo gque necesita. En esta etapa sparecen nuevas divisiones. del trabasjo
para ayudar & la vents del exceso de productos; surgen los intercamhiua_en--
tre productor y consumidor. Para facilitar la comunicacién, las partes intg
ressdas emplezan a acercarse entre si. De esta manéré es como surgen log -~
"centros de comercic'. .

Canforme ls industria se vuelue mas prbddctiva, la vida se torna-

ms estable y comienza la separacidn de'uficioa‘y la especislizacitn.

Mas tarde surge el dinero como unidad de intercambio, dando ini--
.cio-a la economla de mercads, aqué’ tendiz 2 lograr uma produccién que satisfg
ciera la demanda de un piblico comprador sbstracto.

Conforme las operaciones comerciales se incrementan, algunos indi
viduos se dedican a comprar y vender convirtiendose de esa manera en interme
diarios.

La revolucion industrial es el periodo en que se inicia la produc
cidn en masa, y es cuando surgen grandes empresas industrisles que caonvier--
ten a las empresas familiares en sociedades andnimas.

A medida gque se van logrando avances y perfeccifin en la técnica y
en las cienciss, es cuando el hombre requiere de desarrollar uma mayor capa-
cidad intelectual por medio del estudic y la investigacibn, para resolver --
lps problemas en la empresa mocerna.

Hasta aquf se ha podido ver, gue en la cultura primitiva y la ma-
derna existen diferencias comprobables, es decir, que mientras que en la cul
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fQPa péimitlva'existla un supuesto voldmen fijo de necesidades, en nuestra. -
tultura existe un sinnimero de ellas a satisfacer.

. Una vez enunciados lps Factores que considero han influenciado en
 1la formacidn de la disciplina mercadotécnica, pasaremos @ definir la mercadn
tecnia.

"11.2  DEFINICION DE MERCADOTECNIA

"La mercedatecnia es un sistema global de actividades de negocioa
proyectada para planear, establecer el precio, promover y distribuir hienes-

y servicies que setisfacen deseos de clientes actuales y patenciales" (1),

"Mercadotecnia es esquella actividad humsna dirigida & satisfacer-
necesidades, carencias y deseos a través de procesns de intercambio® (2),

"Mercadotecnia es la realizacion de sctividades mercantiles que -
dirigen el flujo de mercancias y servicios del productor al consumidor 4 u--
suario” (3).

"Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distri-
bucifn de mercancias y servicios a determinados sectores del piiblica consumi
dor® (4).

"Yercadatecnia es un conjunto de actividades necesarias e inciden
tales para genersr relaciones de intercambio en nuestro sistema econémico"--

(5).

(1)~ Stanton wWilliam J., Fundementos de mercadotecnia, Ed. McGraw-Hill, 3a.
edicifin, México 1985, p.S.

{2) Philip Kotler, Mercadotecrmiz, Prentice-Hall Internacional,Colombie, --
1981, p.21.

(&) Pridé.pp.s, tomado de "Committee on definitions®.

(4) Pride p.?, tomado de: "Foundations of Marketing", Boone y Kurtz".

(5) Smith, p.17, tomado de: "Holloway y Hancock".
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Se tienen elementos suficientes que nos permitirén dar la defini-
. cifn de esta materia pare entender mejor su funcidn en la empresa moderna.

La mercadotecnia se concibe como una amplia funcién de los nego--
cios compuests de distintas elementos tal'y coma se verd a continuacifin. La-
gefinicidn de mercadotecnia gue @ mi parecer es mas clara y mas completa es-
1a de Victor Buell, nue expresa:

"Mercadotecnia son las actividades de negocios enceminadas a 1a -
identificacian de mercados especifices para praductos y servicios; la identi
ficacién en estos mercados de las necesidades y deseos, tanto actuales como-
futuras dirigiendo el desarrollo de productnos, envases y servicios para sa--
tisfacer estes necesidades con wuna utilidad, y vendiendo, distribuyendo y g8
brando, para realizar 1a transferencia legal (o derechos 8l uso) de estos =-
productos y servicios al (ltimo consumidor & usuario" (6). 5i ampliamos esta
definicidn, podriamos decir que esencialmente significa poner el producto &-
servicio 21 precio correcto, en el lugar correcto, en el tiempo correcto y -
realizéndolo con una ganancia.

I1.3 LA GERENCIA DE MERCACGTECMIA

La gerencia de mercadotecnia es el agente emprendedor que inter--
preta las necesidades del mercado y las transforma en bienes y servicios sa-
tisfactorios. Puede ser definida como la direccidn ce los esfuerzos de un ==
grupo o un individuo hacia el logro de una meta comin.

Para lograr &sto la gerencia debe seguir tres funciones clave: =--
Planeaci6n, Ejecucién, vy, Control. Ls planeacifn consiste en determinar --

(6)  Buell P, Victor, Marketing Management in Action, McGraw-Hill Ing., ==
1966, Pan Books, 1970, p.5.
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r Dbjeti n v lleua a uabu prncedimientos para realizar activida-

o e{ Fin de 8lcanzar dicha mets. La ejecucidn, es la realiza——

-y Finalmente el control, evalla los resultados de la ejecu---
cifn, para verificar i se cumplieron los obietivos.

Eoando se habla de la gerencia de mercadotecnia, se estd hablane-
de estas mismas funciones, pero splicadas a las actividades de mercadotec
it de la: urganizaciun.

; La gerencis de mercadntecnia, es 1a encargada de la planeacifn, -
: Ejecuclnn y control de 1lps ‘programas’ de. mercadotecnia orlentadus hacia el 1o
g ro’de 105 ubjetivas de la organizacinm,

El proceso que sigue la gerencia de mercadotecnia se puede apre—-
‘ciar en-el aiguxente cuedra: (7)

(7)  Hartley Robert, Marketing Fundamentals, Harper 2 Row Publishers, 1983,
U.5.A., p. 29.
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. PROCESD O LA GE

Funciones Generales
de la gerencia”

PLANEAGION. . -

-}~ gaecuctow

CONTROL

g -

RENCIA DE MERCADATECNIA

“Actividedes de la Gerencia
“. de. Mercadotecnia

- Determinar las metas de merca-
dotecnia de ecuerds a los obje
tivos de la orgenizacidn.

Identificar y seleccionar mer-
cados meta.

Desarroller estrategias de mer
cadotecnia.

- I!s. ‘ejecucifn . de estrategias:
organizar actividades de merca

dotecnia
coordinar y dirigir actividae-
des de mercadotecnia

armonizar relaciones con otras

unidades organizacionales (tan
to internas como externas).

- Evaluar resultados y tomar las
acciones adecuadas.

Determina si se cumplieron los
ohjetivos.
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Estas funciones (planeacién, ejecucién y control), son practica--
das por todes les gerencias, pero es conveniente mencicnar que la gerencia de
mercadotecnia tiene caracteristicas de cambin Onicas y particulares, entre --
las cusles las mis importantes son:

1) Complejidad del mercade; el mercado es complejo y dindmico--
' pera muchos productos y servicios. Los consumidores siempre estan en busce -~
. del cambio. '

Frecuentemente los mercados estan disperses geograficamente y al-

gunaé,veces hasta mundialmente. £sto presenta problemas cuendo se requiere de

fuﬁ anilisis de mercsdo. La gerencia de mercadotecnia constantemente afronta--

" camblos en la demanda estimada y ésto a consecuencia de tratar con un mercado
conple jo.

2) Variedad de personas; la gerencia de mercedotecnia trae con-

sigo el trato sustancisl con muchas personas. La organizacidén de ventas en va

- rias compafifas es larga y de crucial importancia para el &xito de la empresa.

Pero las persanas que se encuentran fuera de la compafiia son también importan

tes. Por ejemplo expendedores, proveedores, y las agenciss de transportacidn.

La gerencia de mercadotecniea debe estar preparada para persuadir y negocier -
con est®s personas, asi como saber tratar con los consumidores.

3) Diversidad de alternativas; muchas alternativas para desarrg
1lar una estrategies de mercadotecnia se encuentran disponibles para el ejecu-
tivo de mercadotecnia,

Ningdn modelo matemdtico o utilizacién de la computadora, puede -
aln identificar la mejor alternativa. Consecuentemente, muchas decisiones de-
mercadotecnia dependen del juicio del ejecutivo, mis que de férmulas.
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4) Imégen plblica de la compafila; la mercadotecnia sirve como-
un punto de exposicién al consumidor y 8l piblico en general. Los miembros-
cue fafman parte de la fuerza de ventas, son los representantes de la compa-
fifa. 5u honestidad, personalidad y desempefio en el trabejo, se refleja en --
una buena imagen, una medincre o inclusive una impresién negativa de la em-=
presa ante el piblico. Asimismo un producto, su publicided, su servicio y -

trato con el consumidor son parte de la imAgen plblica de la compafis.

Una vez definida la gerencia de mercadotecnie, sus funclones y --
sus caracteristicas especificas, podemos paser sl estudio y andlisis del pro
ceso que utiliza para la seleccidn de sus mercados, para hacerlos rentsbles-
y crecer dentro de ellos,

Una compafila al tratar de enfrentarse a los cambios del medio am-
hiente debe seguir dos procesos claves; el primero es la planescidn estraté-
pica que consiste en el estudio del pasade para decidir en el presente qué -
ee va a hacer en el futuro; y el segundo es el preceso de mercadotecnia, que
habilita a la compafiia a identificar y convertir oportunidades especificas -
en negoclos rentables.

11.3.1 Planeacidn Estratégica

La planeacidn estratégica es"el proceso gerencial de desarrollo y
mantenimientc de una adecueda estrategia entre la organizacion y las cambian
tes oportunidades del mercado. Contribuye al desarrollo de una clara misién-
de la compafifa, de los objetives y metas, de une estrategia de crecimients y
de la cerpeta de planes gr orrductos® (8).

(8) Philip Kotler, Mercadotecnia, Frentice-Hall Internacional, Colombia, -
1981, p.78.



=16~

Camo se puede ver, el primer past en la planeacifn estratégica es

“definir claramente la misidn de la compafila. Para iniciar la planeacidn es--

tratégica, la gerencia debe contestar: ¢ Dentro de qué negocin estamos 7, ~-

4 Quién es el cliente ? y posteriormente también se podria preguntar, ¢ En -

gué negocio deberiamos estar 7. La misién bisica de la compafiia debe especi-

ficarse por escrita, y debe servir como gufa al perscnal para alcanzar las--
metas y objetivos de la organizacian.

£l siguiente paso en el proceso de planeacidn estratéoice es de--
terminar los objetivos y metas de la compafifa: se determinan en base a tres-
puntos:

1)  Misién y mets de la organizacidm; deben de llevarse z cabo -
acciones que vayan de scuerdo a las metas a las que gquiere llegar la corpora
cién, '

) 2)  Oportunidades disponibles; se identifican oportunidedes de -
accidn en el mercado en las cuales no exista competencia, o donde ésta no es
o té muy. fuerte,

3) Recursos de la organizegidn; para llevar a cabo el desarro--
110 de la accién, es importante tomar en cuenta si la compafiia cuenta con --
los recursss suficientes, tanto financieros como humanos, tecnolégices, ete.

Una vez que se han analizado las gportunidades y se han determing
do objetlvos, la compaiiia dehe planear estratégicamente pera cumplir con sus
objetivos y metas. Esto se lleva a cabo por medio de las siguientes pasos:

a. Identificar objetivos y aportunidades estratégicas; en base-
a las oportunidades que presenta el medio smbiente, se identificen las opor-
tunidades en las gue puede destacar la corporacidn, y se desarrollan estrate
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as,accibnés:alﬁnmar.
vEluaciqn_derestrategias alternativas; usualmente hay diver
‘;éaﬁﬁﬁecnia gue pueden ser usadas, Debemos evaluar to--

ativééfde méngra que la estrategia utilizada sea la mejor.

“ig.. " seleccién de estrategias de contingencia; dados los rapidos-

J-Txéémﬁiﬁé'y el factor de que la accidn tomada puede no funcionar er el futuro,

"ig cutﬁnracién debe tener disponibles planes de contingencia, gque son otros-
cursos de aceifn gue se deben seguir si la estrategia original na funciona -
“comn fub prevista.

El tercer pasc del proceso de planescitn estratégice de acuerdo a
-la definicidn de Hotler que se ha venido siguiendo, es la estrategia de cre-
cimiento de la compaiifa:

El establecimiento de la mision y los ohjetivos reflejan el propd
sito y el deseo de crecer de una compafiia con el fin de incrementar sus ven-
tas e ingresos. Para lograr ésto la compafila puede continuar o mejorar su ac
tividad actual tanto en sus productos como en sus mercados; o tratar de in--
troducirse dentro de nuevas productos o mercados. Estas dos rutas de creci~-
miento de una compafi{s cuando se refieren a productos y/o mercedos, dan como
resultado cuatro alternativas estratégicas principales como se muestra en el
sigulente cuadro: (9)

(9) H. Igor Ansoff, Strategies for diversification, Harvard Bussiness Re--
view, Sept-Oct 1957, p.p.113-124.
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 ESTRATEGIAS DE ORGANIZACION PARA. EL
'-“DEL’MERCADO..¥. DEL" PRODUCT

' PRODUCTOS ACTUALE

© MERCADDS - |  PENETRACION DE - -
“ACTUALES PERCADD

DIVERSIFICACION

* MERCADOS - DESARROLLO. DE
NUEVES: ) MERGADD. T

Le estrategia de penetracidn de mercado consiste en incrementar -
las ventas de la compafifia con sus productos actuales dentrn de sus mercados-
actuales. Esto 1o puede lograr la compafifa aumentando la publicided o el es-
fuerzo de venta personal. asi como con el preciao.

£l deserrollo de mercedo es continuar las ventas de los productos

actuales de 1a compafila pero en nuevos mercados. Una posibilidad para lograr
tcto, es diatribuir en un nuevo mercada regional donde el producto no esté-

disponible.
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: - Una estrategia de desarrollo del producto comprende el introducir
un nueva hroductu o un producte mejorado para venderlo a sus clientes actus-
les en su mercado ectual. Por ejemplo una compafiia embotelladora de refres--
cos puede introducir una nueva linea de refrescos dietéticos, para que asi -
su mercado actual tenga otra opcién de compra. Y finalmente la diversifica--
cifn, que es la estrategia de crecimiento gue consiste en intraducir nuevos-
productos en nuevos mercados. Beneralmente implica entrar en nuevas éreas de
negocios.

Para alganzar el crecimiento, la organizacion debe identificar --
las oportunidades del mercado donde gozerd de una ventaja diferencisl sobre-
sus competidores.

Finalmente la cuarta etspa en el proceso de planeacidn estratdgi-
ca, es la carpeta del plan de la compafiia; una vez que se hen estudiado las-
diversas slternativas de crecimiento con gue cuenta la campafila se pueden to
mar decisiones mis ficilmente, "\

La principal labor de la gerencias es el definir cudles dentro de-
todas las carpetas de negocios son las mas importantes. Estas pueden llamar-
se las unidsdes estratégices de negocios (UEN), que cuentan con una misién -~
bésica propia y definida, cuentan con sus propios competidores y controlan -
sus recursos entre otras carecteri{sticas més.

Una UEN puede ser alguna divisidn de la empresa, una.linea de pro
dutto o un producto 8 marca en particular. Una vez detectades las UEN, se --
procede a su evaluaciGn para as! establecer y definir qué cantidad de recur-
so0s debe asignarse a cada una. Existen varios métodos para llevar a cabo es-
ta evaluacidn; los mAs comunmente usados son el de la Boston Gonsulting ----

Group, y el de la General Electric Company. Estos modelos no se explicarén,-
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RN Una vez que ‘se ha desarrolladn la planeaciun es rategica de tuda~
la cumpaﬁla, la direccion estd preparada para planegar la mercadutecnia ‘a -

prndu:cinn y ‘otras areas funcionales mayures.

] El proceso de mercadotecnia spoya al proceso de planeacifn estra-
tégica, 'y de una manera mas especifica, analiza y planea las oportunidedes -
de mercadotecnia. Describe las etapas tomadas en los nivéles de producto y -

mercado para construir las posiciones y programas visbles' de mercadotecnia.

11.3.2." Procesa de Mercadotecnia

"Es el proceso gerencial de identificacién, analisis selecc an: y
explutaciun de las oportunidades de mercadotecnia parae cumplir can la misiunl :
'y los ahjetlvns de la caompaiia" (10). : k

" E1 proceso de mercadotecnia comprende cuatro etspas:

“»a) - AnAlisis de oportunidades de mercado
b) Identificacién y seleccifin del mercede meta u chjetivo
coniisoig) 0 Desarrollo de estrategias de mercadotecnia (mezcla de merca-
dotecria)
%77 d)  Desarrolla de sistémas de gerencia de mercadstecnia.
7,{1,3.2.1v Analisis de oportunidades de Mercado
Consiste en identificar oportunidades atractivas evaluendo cada -

* una, incluye también un endlisis de las futuras opartunidades de mercado de-

le organizacifn, éata es tarea de l1a direccién de mercadotecnis, y se selec-

{10) Pnhilip Rotler, Mercedotecnia, Prentice-Hall Internacionsl, Colombia,-
1981, p.90.
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;ﬁihnanflas que'més tarde pueden ser llevadas a caba.

Siempre que existe una necesidad nn satisfecha, existird una opor.

*ltunidad Sin embargp ésto nos lleva a pensar que no todas ‘las necesidades in

:setisfechas son oportunidades para todas las compafifas, por ejemplu, un co--

‘che electricu na puede ser atractivo para la empresa Colgate-Palmnlqu pero
:- 8 para la Ford.

Por eso, aguellas oportunidades que se presenten en'la linea de u
. ha empresa,.consistirén en oportunidades reales de ella. '

La clave de la oportunidad de mercade de una compafias, estriba en
ssher si esa empresa especifica, puede sportar més a su oportunidad ambien--
tal gue sus probables competidores.

Las oportunidades son las que definen las posibilidades de la com
pefia. Es por eso, que todas las empresas deben invertir parte de sus recur-
s0s, humanos 6 financieros, en analizar les necesidades de los consumidores-
para detectar aquelles que pueda convertirse en une cportunidad, y que genere
beneficios para la compaiiia.

Buscar nueves oportunidades se hace cada vez mas necesario, ya --
que la economis se caracteriza por el acortamiento en la duracifn de los nug
vos productos, la intensificacifn de la competencia y los sibitos cambios ~-
del macroambiente.

11.3.2.2 Identificecifn y Seleccidn del mercado meta u chjetivo

Una vez que se ha reconocido una oportunidad atractiva, d un mer-
cado atractivo, ls tarea ahora es la segmentacién de mercedo, ya que las em-
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preses se encuentran con grandes dificultades al querer colocar su producto-
de manera que éste satisfaga todas las necesidades de los consumidores poten
ciales gue hay en el mercade, ya gue &stos pueden ser muy numerosos, amplis-

mente esparcidos y con diverses requerimientos y practicas de compra.

El mercado de un producto o servicio no cuenta con un grupg homo-
géneo de consumidores. Cada comprador potencial tiene necesidades y deseps--
individuales y circunstancias especificas que afectan su compra y comporta--
miento de consumo. Por ejemplo, el mercado de renta de casas o departamentos
varia grandemente de acuerdo al tamafio de 1a familia, lz presencia o no de -
nifios, edad, ingreso, estilo de vida y muchos otros factores. Por esta razdn
cualquier negocio debe determinar no solo "qué" necesita para servir las ne-
cesidades, sino de "guiénes".

Es por ésto, que en el proceso de mercadotecnia, una vez que se -
han identificado las oportunidades gue hay en el mercado, se selecciona un -
mercado meta v objetiva,el cual se tiene gue segmentar, para satisfacer con-
el producto y una adecusda mezcla de mercadotecnia las necesidades de un de-
terminado grupo hamogéneo. Existen dos diferentes alternativas para lograr -
ésta:

La primera es la mercadotecnia de productos diferenciedos, en la-
cual el vendedor ofrece su producto y sus esfuerzos de mercadotecnia al mer-

cado total, mas que a una parte de &l.

Generalmente ofrece dos & mds productos disefisdos para paerecer di
ferentes a los ofrecidos por la competencia.

Le segunda alternativa es la mercadotecnia por objetivos, gue dis
tingue del mercadn total, pequefios grupos o segmentos diferentes, selecciona
uno & mis de éstos y se centra en ellos para satisfacer las necesidades de ~
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cada mercedn meta.

La mercadotecnia por objetivos cowprende dos etaspas primordiales:
1. Segmentaci@n de mercados; que es dividir el mercado total en-
peqqeﬁos submercados o segmentos homogéneos, dirigiendo sus esfuerzos de mer

cado a satisfacer las necesidades de uno 6 més grupos especificos.

Una de las principales tareas de la direccién es definir el merca

~ 'do totals Ninglin mercada de un producto o servicio, incluye a todos los con-

sumidores.

La primera tarea al snelizar el mercado y su segmentacién, es i--
dentificar a aquellos que compran o son inducidos a comprar.

El segundo paso, es el segmentar el mercado total en sus mayores-
_.componentes.

Y finalmente, el tercer paso, es el identificar las bases spropis
das para la segmentacifn de mercado.

Una base potenciel para segmentar un mercado, es cualgquier carac-
teristice que se refiera significativamente al comportamiento de compra o ==
cansuma.

Estas caracter{sticas son cuastro bésicamente:

A. Factores geogréficos

B. Caracteristicas demogréficas (edad, sexs, educacion e inhgreso)
C. Variables psicegréficas

D. Caracteristices de comportamiento de compra.
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En la segmentacin, geugrafica se incluyen todas aquellas caracte

' rlsticaa que permiten dividir el mercadn de acuerdo a uhicaciones o localida

des diferentes como: naciones, estadns, pruvinciaa ciudades, vecindarios, -
delegaciones, colonias, etc. :

Estas decisiones egtén basadas frecuentemente en los recursps con
que cuenta la empresa. . - ‘ =

La segmentaciﬁﬁ‘demugréfica comprende el andlisis de las caracte~
risticas que proporcicnan uﬁ perfil & una imbgen de los consumidores. Las va
riables demogréficasrsuﬁ hﬁy titiles para describir los segmentos de mercado-
y dirigir el desarrolla de lus'prngramaa de mercedotecnia para cads unn de g
1los.

Dentro de estas variables tenemas:

a) - edad
b)) mexo
e). . ciclo de vida familiar
d) . indice de crecimiento y tamafio de la poblacién
e) ihgreads.

“Del mismo modo podemos segmentar demagr&ficamente en cuanto a edy
cacién, naciocnalidad, raza y religién.

Par medio de las caracteristicas psicograficas, el consumidor pug
de ser agrupade de scuerdo a clase spcial, estilo de vide y factores de per-

sonalidads

Otras bases para la segmentacién incluyen la frecuencia y natura-
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‘leza del uso del producto y los beneficios esperados. Esta es la segmenta---
cibdn por comportamiento de compra; en la cual los consumidores se caracteri-~
zan por aguellos beneficics gque esperan de un producto; esta informacidn pue
de obtenerse ficilmente por medio de la investigacidn de mercados como se ve
r4 en el siguiente capitula.

Otras caracteristicas de comportamiento de compra gue son maneras
de segmentar son: la tasa de uso (usuvarios ligeros, wedios y fuertes); leal-
tad a la marca; sensibilidad a varios esfuerzos de mercadotecnia como el pre

cio, la promocidn y hébitos de compra, ye sea impulsiva o deliberada,

Las bases utilizadas para segmentar un mercado deben de seguir --
tres criterios bésicos;

1. Deben ser significativos en cuanto al comportamiento de com~
pra y consumo. -
o 2. . Medibles; lograr identificarlos y medirlos sin gran esfuerzo
y costo.

3. Deben ser provechosos y alcanzables; que sea capaz de ser u-
tilizado al diseflar o implementar una estrategia de mercadotecnia.

Una vez que varios segmentos hayan sido identificados y definidos
el potencisl del mercado de cada segmento serd estimado.

La Gltima dimensidn de la estrategia de segmentacidn, es el posi~
cionamiento del producta o serviciae, para capturar una porcién significativa
y rentable del mercado meta, y asi saber como gueremos estar o ser considera
dog dentro de ese segmento especificao.

Como se mencisnd anteriormente, la mercadotecnia por cbjetivos --
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pnmprende dos etapas; una de ellas es la segmentacifn (la cual se explich an
teriormente), y la segunda es la mercadotecnia por ohjetivos gue "es el he--
cho de seleccionar uno & mas segmentos de mercado y desarrollar un posiciona
miento y una estrategia de mezcla de mercadotecnia para cada una" (11).

Una vez elgborada la segmentacidn, la organizecién podrd identifi
car y seleccionar, cual es la mejor parte del mercado para iniroducirse, se-
buaca el segmento en el que se pueden adaptar mis sus productos y sus esfuer
zos de mercadotecnia para satisfacer las necesidades del consumidor.

A este segmento al que ha decidido la compafila adaptar su produc-
th s le denoming mercado meta u objetivo, que puede ser visto como la ambi-
cibn total de la compaiiia o tamblién puede ser tomado como base para expander,
gg-posteriurmente a otros segmentos.

k En esta seleccidn es importante tomar en cuenta a la competencis-
(su posigibn, ventajas, etc.), ye gue si el mercado no estéd bien servido por

ésta, puede ser un atractivo mercado objetivo.

Algunos criterios deben gular e la firma al seleccionar sus merce

* 'dos metas. Un mercado objetivo debe ser:

a) - de tamafio suficiente para que\ﬁalga'elfésfﬁerzn’dg:ihtrqaﬁl-
cirse en él. ; : S s
. 'h) accesible en cumunicaclun v, fuentas dE dietribuuinn.
c) . compatible con lus abjetivua derla firma,
.y SuUS TECUTS0S.

con eu experiencia-

(11)  Philip Kotler, Mercadotecnia, Prentica-Hall Internacinnal Eolombia,
1981. : Sl
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*.'d). - relativamente libre de la bien experimentada campetencia.
11;3.2.3“ Deéafrnllu de Esfrategias de Fercadotecnia

Con los mercades meta definidos y selecclonados, la firma decide-

Uné estrategia para efectivamente introducirse en ellos. La gerencia es la -

reapunéahle de disefar ura mezcla de mercadotecnia estratégica, que le permi

te a la orgsnizacldn el satisfacer las necesidades de sus mercados metas y -

el alcenzar sus objetivos de mercadotecnia. Consiste en desarrollar una mez-

cla de mercadotecnia que vaya de acuerdo al mercado objetive en el que se =«
guiere introducir el producto.

Para dgesarrollar una estrategie de mercadotecnia exitosa, la orga
nizacifn debe determinar e identificar cudl es el mejor mercado metas, dbnde-
estd localizado, y como puede ser contactado. Le investigacién de mercadoas y
otros conocimientos acerca del comportamiento de consumo y demogréfico, u---

sualmente son las herramientas mas utilizadas pars este tipo de andlisis.

El disefio, y posteriormente 12 operacifn de los elementos de la -
mezela, constituyen el esfuerzo de mercadotecnia de una compafiia.

Existe un gran nimerg de factores (que se pueden llamar variables
de decisifn de mercadotecnia), que determinan la mezcla de mercedotecnia. Eg
tas variables, controlables por la empresa, son carecterizadas generalmente-
coma les 4 "P" propuestas por Mc-Carthy; "producto, precio, pleza y pramo---
cign" (12).

(12)  E jerome Mc-Carthy, Basic Marketing: A Managerial Aproach, fourth edi
tion, Homewood III, Richard D. Irwin, 1971, p.bd.
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La,cnmbinaciun o: mezcla de‘laa A "P", es 1lsmada la mezcla e meri N
= cadutecnia. : -

'cia la en:argada de selec:innar la cnmhina:inn ideal, es decir la que mejur—

-1 adapte a su amblente.

La organizacidn va & llevar 8 cabo la spropiada mezcls de mercado
tecnia del mercado objetivo, identificando las necesidedes de los clientes -
de sse mercado y definiendo lo que competitivamente quiere ofrecer, por lo -
gue tiene que tomar muy en cuenta la posicién de los competidores. Esto lo -
logra por medio de la investigecidn de mercados; se buscan las caracteristi-
cas esencisles del producto que atraen al cliente, cémo es visto el producto
por los clientes potenciales, los distribuideres, y dinde consideran que se-
encuentra la competencia,

Una vez dada la posicién de la competencia, ls organizacién debe-
determinar cudl es la posicidn que desea tener; si una cercana a la de los -
competidores, o desarrocllar un producto gue no se ofrezca actualmente en el-

mercado; es deeir, encontrar un "hueco" para tratar de llenarla.

La posicién competitiva de la empress estd respaldada por una efi
ciente mezcla de mercadotecnia, las decisicnes de producto, publiclded, ca--
nales de distribucién y calidad del producto, se deben determinar para el --

mercedo objetiva.

A continuacifin se examinarén cada una de las variables controla-=
bles que conforman la mezcla de mercadotecnia: producto, precio, plaze y pro
mocidn.
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11.3.2030100 #maucta_ o
_Q E La primera P de 1a mezcla de mercadotecnia es el producto. Un pro
_ductu Es el cunjunto de atributos percibidos, disefiados para satisfacer cier-

'j “tas neceaidsdes v proveer beneficios e un determinado grupe de individuos.

i Cuslquier producto, es mas gue el total de sus caracte;isticas fi
_ﬁicas. Jué tan bien, y gué tan seguro cumplen con el proposito pars el cual-
‘fugron creados, es un Factor fundamental. Muchos Factores deben ser conside-

. rados si la orgenizacién intents el hacer un producto atractivo en el merca-
do. L estrategia del producto exige el tomar decisiones referentes a la mez
tle dél praducto, que es la composicifin de productos ofrecidos a vender por-
una firma.

Una mezcla de producto se puede dividir en :

. linea de producto; es un grups de productos destinados a usos
‘destinados en esencia, tienen caracteristicas fisicas simlleres y se venden-
al mismo grupo de gentes.

. Articulo; es una unidad individual dentro de una linea de pro
ducto, que difiere de otros articulos similares en su temefin, oolor, precio-
{i otras caracteristicas.

La mezcla de producto puede ser descrita a través de tres aspec--
tos: profundidad, amplitud y consistencia. Estns canceptos se ilustran en el
sigulente cuadro con productos seleccionados de consuma de la "Organizacibn-
Bimbo". (13).

(13)  Informacién proporcionada por Garcis Patto Publicidad (agencis de pu-
blicidad).
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R ampllt id de. la‘
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que_ofrecen béne icioi

_cunSumidur N actuar cumn un‘

Fabr;cante.

EL ultimu elementn d
ciu' un ‘productao generalmente

cio.

Levitt dice que "entre més sufiatlcadu tecnulagicamente‘
hablando aea el producto genéricu (pur ejemplu carras y-computa-
doras), mis dependen sus ventas de la celidad y disponibilidad -



B | U,

S0) Theudnre Levitt Product Line Aprnach to Serviue Harvard:
' bussiness Hevieu, Sept Dct, 1972 pebld e o
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>3que-puédénjfij§}§éintras varishles,

Penetracinn del mercadn, cnnsiste en: estahlecer un; precia
mas baJn para obterer un mayor voldmen de ventas en unidadea. :

Algunas empresas desean aumentar su partlcipaciﬁn en Elymércédn,—
mientras gue atras desean desderla iniruduccién de un nueva pruductn,,uﬁte
ner una amplia participacidn. En cualgquiera de los dos casos, puede retdr-i
al objetivo de penetracién al fijar sus precios. o

4. Aumentar o mantener la penetracifn; es de muchév'?édeQ?
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‘base a tudas?iuéiﬁbstd {ﬁdezjﬁvulud}5~é

“'desarrollo deI pﬁﬁdUcfb._

' qrandn una buena- penetracinn.‘-
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de ivida dje{l}-’pfn:fy’;'_fuvfsa,pue’de"‘camb‘ia’;,
ar-el mercado’a’. nei




3ge

productos:

nes’. de la: ex:lusividad.
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a) Para infurmar,; za: significativamente cun-
nuevos productos que tienen paca ‘o ninguna :umpetencia. o bien,
en donde gl mercado es tan grande y crece  tan répido,  gue tudns-
los competidores cuentan con lna posicién de ventaja.‘SE informa
a los usuarios potenciales cbmo es que el nuevo producto trabaja,

cAmo puede ser un mejor satisfactor y donde obtenerlao.
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~.Para persuadir
creeren’alguna carecteristic

 raQipna1 persued
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11.3.2.4 . " Desarrollo de los Sistemas de G ncia de:Mercadatecs
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que la tdmﬁaﬁiaredltnfiél “aurtis" Establecio ‘8l primer departav_

mentu de investigacinn de‘mercanus con el nnmbramie
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xis_xan alne
dedicadas a . la

anducidoipor a'ﬂherican Marketing

mpresas, informd que es-

s de-dblares en este
'hi?aéiﬁn:né]dépaitamentds:d stigacisn de mercados.

El paso del tiempu harestedu acumpaﬂadn de cunatantes -

mejuras en las herramientas’ para

eélizar estudius de mercadoteg
nia. La tecnologia de la investigaciun de mercadua he segulido -~
sels fases: (15) v

(15) FPhilip kotler, Mercadntecnia, editor.ial Mc-GrawHill, Méxi-
co D.F. BRI
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de investigaciun dentrb de sus empresas.
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tacinn :gue era escucha

‘da en ese mumEnta. Las primeras‘cumpania ,qué sn 1ntereaarun por

‘lua servicios que prestaha Grant adVErtising, ‘fueron Colgate-Pal
f,mulive v Synney Ruaa. Sin embargu, casi & fines de ese. '‘mismo afig
A_surgiu 1la’ prlmera urganizacinn independiente especiaslizada en ipn

1vestigaciun devmercadua, la, Internatinnal Reaearch Service, gue-

duru pucu v meses despues se Furmu la empresa Joe Belden
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que llegb a Estanlecerse. en, el paxs, la’Internatiunal Public Upi‘
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o rarleatu, las émpfeaas neneéitéﬁ P éée}

f furmacinn adexuad para aei poder ofrecer todos aquellna prudu
tos o aervicioa qﬁe eatan slendo demandados paor lns cnnsumidurea:

Au uauariua en un mumentu determinado en las mercadns a 1ns que——* 7,¢7

cancurren

De agui surge la necesidad que para que lss empresas mg

Esto~

1 idadea en las necesidades de éste.
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'cibn,'_}n.b ‘5olo-sobre’las uperaci‘unes/de su nrganizaciun, s:lnu tam'




a crnditu, al cuntadu, cun Entrega a damiciliu, e da
departamentn, en autuservicins, En Bupermercadus,,Farmacias etc;
qué precin esta diapueat'

S f‘Una vez que el ejecutivo de mercadotecniae .cuenta can la
infqrmaci&n necesaria, podré establecer las estrategiss que res-

;pnndan'a lg que el consumidor quiere; comp consecuencia de todo-

1o anterior, el producto reuniréd las caracteristicas gque su mer-
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cado requiers

-n aegmentaciun del mercadn, que ya se ha analizado anteriurmente. S

“"“Una 'vez gque el ejecutivo de mercadutednia'descubré:iaiQ Bl
forma déraegmentar su mercado y decide gué problema de merpadu-él
tecnia desea resolver en este segmento, se inicla el procesa de-
la investigacién de mercedos en si, es decir, el pruhleha a res-
solver los llevaré a determinar los objetivos del estudio, y 2o
tos objetivos indicaradn cuédles son les fuentes de informacidn --

con las que se resglverd el problema.
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TDCEBD—"'u
d

merca’

'del prupnsitu de la 1nvestiganiun, pnr.

1 restu del pruceaa.

: LrtiiUnalves: dEFinldu el propusitu de la inveatigaciun, Ba -~
‘;deben elebnrar lns anetivus, que consiate en determinar qui; in-
formaciun se necesita, expresada con.la terminnlugla maa precisa

que-sea pasible.“

Los: ubjetivna de 1a investigacinn se Furman de tres cum
ponentes bésicos:’ oo
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con la nbservaciun del prnblema Y cun.el planteamientn de la hi-

,{p&teaia. Su-papel es producir una mejnr ‘Gomprensifn del problema
Ly de todo "la que se necesita medir. La investigecifin se disefia =
para‘ generar ideas, las que 3 su vez proporcionarén la base para
-proximas investigsciones y medidas., En este tipoc de investiga---
cifin, se utilizan métodos muy flexibles, no estructurados y cua-
litativos, la hipbtesis serd muy vaga, mal definida, o tal vez -
ni siquiera exista, generslmente se basa en datos ya existentes.
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prupnrciunar respuestaa a la interrogante de la 1nvestigaciun. i
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51 el slstema representa una uente ad cuad de 1nfnrma,

slgui\nte etapa, Enf 

“las fuentes d inFurmaciun, su ‘alcencey laa pusibles sulucinnea

r;de:lu que se quiere investigar.
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CATEGORIA DE
LA FUENTE

FUENTE

ALCANCE DE LA INVESTIGACION
Y POSIBLES SOLUCIONES DE LO
QUE SE QUIERE INVESTIGAR

Primerias o
datos inter
no\e.

Consumidores y otros
que. pueden influir -

con:decisiones y cum“l
’praa.‘ ; .

Costumbres de compra, prefe
rencias, npiniunea.il 2

ﬁgbéi}éﬁcféﬁﬁ{bﬂpiﬁibnég' o

Informes ‘sabre precios dei -
la’ campetencia, propeganda,
prumucinn de ventes y dis--
tribucion ’

'[Ventaa hechas por distintas

clases de intermediarios, -
‘carporaciones, comparaclio---
nes ‘heches entre las ventas

.de’ la empresa y le competen

cia por zonas, distritos y-
territorios, ventas por pra
ductos o servicios, castos-
de ventas.

'?Seuundarias:7

“(archivos =

:.1publicadua)f'

/Datos: acumulado
publicados’ por. asg
‘ciacignes:de indus
-trisles. n cumercian-
,tes. R

:Archivnh ‘acumulados-
~an ‘poder o publica-~
~dos por-.eli.goblernc-

del pais o cualquie-

ra de sus dspenden--‘

ciaa.

Datos derivados de variaos -

-censos hechoa por agenclas-
:del gobierno que pueden ayy

dar en -la investigacifn del
mercado, otras estadisticas

-y-otros archivos de publica
.clones apropladas.

punto enteriar:
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IJRT’EGURiA-DE” ALCANCE :DE LR"II\I’U”E‘VS‘T’IEACITYJ;N’\
- LATFUENTE Y POSTBLES ‘SOLUCIONESIDE LD
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e persones -

gpr»éfsE'pfeéende apren--
si misma.orientar al in--’...
sidades y problemas gue

ner 1nFurmecinn interna a:erca de temas que no se podrian cono=-

Cer cnn simples metudas estructuradus de 1nvestigac1un.



’fhléhfﬁ de:ie

Entrevistadn contestar can ‘la primera Frase o -palabra que le ven
ga 8 la mente cuando el investigadnr le dige uns palabra o frase.
Por ejempln: Qué marca de detergente le viene a la mente cuando-~

“hablo 'de ‘ropa suave,
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‘Esta tecniqa presenta una: variantE' eh élla'se uturga --”‘5

"pns,igualadus de entravlatadus. Si es una lista de compras. de cuﬁ:'
ﬂmestibles pur ejemplo, Eﬂ donde tndus lns artl:ulus sean identi-

'lbus a: excepcxun de un prnductu que aparece en la primere liata,

Ly se auatituve par utru de: utra marca En la aegunda pudamua en-

”;cuntrar Ectitudes 1mp11citas muy reueladnras acerca del pruductu
 que sa esta Estudiandn IR

Aai”ﬁambiénrgexpgedenuencuntfaf tres tihﬁsiﬂe gﬁﬁreVise,l




-

uFundidad as:diferencias seﬁendﬁeﬁtréhfeﬁvéi,asésﬁfé¥ 

mlentn del:

activn, ya que El pertene:ar a un grupo estimula a la persun'
decir ln que pienaa. :
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Es 1mpnrtante considerar;que.lo etodos-cualitativos

o-nés Tépido v g
éfﬁdn'cnnveﬁien-

‘eate ‘método suh:

) de realizar més entrevistas en un per{ndu
detarmlnada,
lus entrevistadua v viajandu cuando. se necesita.

que no“se ‘pierde tiempn tratando de 1ucalizar a-.
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“en-los




‘investigacid

E‘fxp'l‘ic'ia ra.ma
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“toda na se

llevar.a resultado

categariade
“sariunaiscl

‘narmal-"
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vacifnies sl

‘tamientﬁé‘perq
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"hrnbiémé

c.experimentaci
~gidniguesdete

'var;éble, Sin‘haber,gstEde!u

cuentement utilizada psra determinar la: efectividad pnten:ial =
';de un; pusible redisenn de un producto, cambio de precin, campa-—




-

'ﬁaejp;umHéinnalés o alQUnaidfra.alfé&nafivafdeiléfesfrétegié de

’Imefﬁédqtépni

"“los ‘competidores;trate
}fsa'gstéﬁéxﬁétimentandq
Eﬁmpéténﬁia~£§aqciqq
mantando’ su propi
a ‘que una:VérLéblé
.tados son dificil

Cuando, se uti

diado (edcdéétés::"' Ty



':;Lélimﬁéfféﬁéia

“1g’investigacién. d




“1s’empresa.. "

se ‘puede’ ver,

rcione informa -

Qi “marca?, etc.).




'ejémpibi‘

‘rescate’

‘@ 1a informacién den:

en reviétadduxespﬁﬁﬂé}é:qu

,pﬁi'ﬁédius-télés é@ﬁn,F{'
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ékpérienciﬁf'~

:_cer la nplnion del entrevistadu acerca de un tema Er‘pafﬁinuiar;i
:uandn existen “demasiadas’ respuestas pusibIES, les cualea nase-



ST :;'i"r?,cé
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- puedan relacinnar, numo pnr ejempln la siguiente prEgunta. Lqué-

tiends de ay
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" Esta pregunta, paT) Cineluir to

asadas En una escala de :lasificacinn. Pdr B

i Independientnmente del ‘tipo de formatao: de preguntas cunt

respuesta cerrada que se utilice, -presentan laa mismaa ventajas.»
Estas preguntas son mas faciles de respunder, requieren de un me :
“ner esfierzo par- parte del entrevistadu para cnntestar, y hacen-]:;
de la tabulacidn algo més sencillo.



| B

-gon muy A
ipa de preguntas.

' llegan' @ conn
garias de respuesta. o




—H2-




a3

IIT.4%2.7.4" :

su npinio' : ste r:ascl se sefials con claridad la res=-=
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- puesta,:

Estd usted. d




R

- nimero d

--£lave el




“B6

continuecidnise

L pl-i'ca‘nwtudus_
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UNA MARCA .

v dq;aféré@pé‘qué‘“”

'muy ‘mala

pesima,‘f{,

3. En nuantu 8 calidad Lcumn se imagina que sean?

Marca C  .

Marce A

Buena
regular
mala

4. Hablando de satisf dciﬁn” ;dﬁ&u-cfeéfﬁsted

’ ,Mar;;wB; : Marca'C 
satisface St CE
no satisface

satisface a medias’ -



i ?B’B‘”

iChmo callfica usted .
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“;es”mAs barata
“‘deseg probar cosas

‘describa
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ducto en. lugar.de otra. Se puede definir a la 1n-j,7;*

-vestigaciun de mntivacinnes como la investigacién cualitativa de*
lns mutivaa [¢] estxmulua que afectan el comportamiento humana en-
el mercada.1, )



oz

son diffciles de medir ya -

»5upuaicianes, para que una persana compre un deter
'minadu prnducta, tiene que temer una suposicién positiva. Por e~
"‘jempln, una peraona supone gque el shampoo de manzanilla aclara -
el cabelln, .entoneces 1o compra. Una persona normalmente guarda -
“'informacidn gue le sirve coma punto de referencia para aceptar o



g3

Cad

, les'relacionadas con 1gvhﬁfiﬁﬁdf¥
que}sé‘hén‘descri;u:hést

momento,. pueden ser medidas median-




-Gl

: '\ se puede in<
‘indigle que 108 anuncios de -

ntrevistados ﬁEEteﬁtipu:dé es -




" Marca X

;Marcéyl

'nurmalmente yi
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Marca ¥

Esta escala prasenta como. une;dessus: mayores:-ventajaa =

Eéte tipu de«eacala se puede cunvertir en: una binnmial-_V

ue abre varias gpciones.

No .50 51

Ventajas:

- Son faciles ﬂe':uhstfuir,‘usaf e interpretar

- San y permiten qti;izar'yarius grados (upciﬁnes)




06"

ya que existE un num

"gun'un criferin cnmun. pnr e;empln lns anuncins de televisinn en




g

térmings.d

. ‘s‘urt;'i’du;‘da‘




115.4.8.2  * Escalas indirectas

Allan Eduards,- e’ construction,
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_[:Eite métodoipresenta amao: unn de sus principales prnble

mas, ‘el que

o geicuenta conila’ inFcrmacian neceaaria CON respec

que se. ‘estd o' no de acuerda gon las’

‘<La marca’de un
auto es: impor-
tante.para.de- .
terminar el.-ni: -

.vel de vida de

una- persona,

Los. autos de-~
portivos:se ca-
racterizan’ na's

‘que’ otros au-- -0
“tos«por .tener=
undisefio mg=-~

derno y -gene--
ralmente esté-

ticol o



. -100-

IIT.4.8:3 5

manticu,‘han sido usadas -




de‘los consum

istadns cbnsiderarun esta marca, camo una sin

himagen sl la marca B quiere competir-
,-el precioc debe ser utilizado para -

> administrar y de analizar; el diferen-
cial semanticu EB util nn sulu para identificar segmentos y posi
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-cierta pnblacinn can el fin de ohtenar inferencia.

Muy'frenuéntemente en la investigacidn de mercados se =
necesita estimar caracteristicas de una determinada poblacién, -
ésto suele presentar un problema muy serio, ya gue generalmente-
es muy poco probeble el poder entrevistar a todos los miemhros -~
de la poblaciém y ademés de que resultaria poco prictico, seria-
altamente costpso e innecesario, .ya ‘gue por medio de una muestra
se puede obtener informacién altamgﬁﬁq canflable.

Actualmente se cueﬁfa cuh una-gran variedad de formas -

de obtener una muestra que resulte representativa de la pobla=-+-

cifn a estudiar; a cuntinuaciun ae definirén los tipos de mues--
treo.
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111.4.2.9.2°

-de ‘conveniencia .

tren no- prnbabilisticn\n
‘ria para preaentar ‘la infn |
len’ tener constantemente aeagda e inuertidumbres que normalmente
no se pueden resolver ni afin aumentandu el tamafio de la muestra.

1a. Muesatreo de cohvaniehcia; los elementos se selec--
cionan sble porque son accesibles al investigador, se establece-
contacto con unidades de muestreo que sean convenientes. Por e--
jemplo s8i se desea saber qué piensa la gente sobre los servicios
que prestan los hancas, y se entrevista a un determinado niimero-
de personas que ssalen de un banco, les resultados gue arroje el-
estudio van a estar sesgados, porque no todas las gentes tienen=-
la misma probabilidad de ser entrevistasdos, siendo gue también -
son usuarios de este servicio. Normalmente se utiliza este méto-
do en lugares muy pequefios, y también cuando se guiere hacer una
pruebas previa de un cuestionario.
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1h. Muestreu'pur juicin' unlespecisliat _sg{e@ﬁib‘a;l

ahu pur mediu »ﬁ

ecuentemente en 1n-:
eagrafica, edad, -
umero minimn de cada

oli ita a’los entrevistadg

uatlestcnrrespnnde en una- .
mgﬁndd llevaréd a resulta--
e con entrevistadares muy-
ﬁtéfén sesgos en la infur-
faupune que se desea una --
muestra- de un millun de:personas’ péra determinar:su edad - y e
. cuenta uun la 1nFDrm cibniqu ae‘ﬁresenta en el siguiente: cuadru,f
se puede tambien pena qué la muestra se encuentra diaperaa de-""

la misma manera. En este:uasn se pediria a los entrevistadures -

Que realizaran’ GDD an eétsa a‘personas entre 0.y° 30 aﬁus, ZUU a

personas entre’30.y hU aﬁos, etc.
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: ilaénfificar la poblaciin seleccionada como mete, es une

.:dé,lns,primérus pasas que se deben seguir. Si lo que se pretende
con el muestrec es obtener informacidn, se debe hacer en forma a
decuada‘y exacta, ya que si le definicibn es poco precisa, las -
resultados también lo serdn. Para definir de ls mejor manera la-
_pablaciﬁn seleccionada como mets, es importante gue ésta forme -
parte de los objetivos de la investigacién. Asi también se deben
tener conocimientos acerca del mercado para asi poder delimitsr-
de manera mis sencills, la muestra que sea mis representativa de
la poblacidn.
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‘entre el-1y el's (el'ta”
"requerido de la muestra-
.que ‘serd la forma de di-

entre la liste de los ==

',wipeaultante es el 2 B

=~ .se; incluye eq'erida de establecimien

tos las numeradns 2, k”97, gstp guiere decir

que -ge Entrevistqu tabIeEimigntp,nﬁmgrn 2, salténdose 5 y-

- se en@fevistaréfﬁlﬂ? y:asiusu:esivéhéniéjhéafa fermar la muestra
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de 20 establécini

'ndus lua/elementn
rohsbilidad

Uestred. sistemdtica” tamhiéi

S que.foerman
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pﬁ’ﬁ’l‘a‘l‘:i‘ﬁnk, aa
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_por .1o quefae,dehefeétimér'pur'ﬁedinade:qné‘mﬁeétrg g

aenta unaé diatribucinnea norma-

5‘:é$ué"dbgjpunjnsf-i's

GUR AR A A Arans
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Af-2T%

; .“be acuerdo

‘exigte ufe:

‘presenté anteriormen

‘se encuentre dentra de 20K <




<111
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‘cionaial ha‘cetj’,‘,vt‘maf@h\"/g‘évﬁi‘g‘ac‘ia
uede mi rom

méximo'que se es

eliintervelo de confianza -
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" las .respuestas)




“ 1l

nuhéfﬁvde'fa;Qz‘
i “Ceda tahla-
,deben sumarse tudus loa nimg

depend;entemente,

porcents jes wdeben'nuadrarae cuidadusamente todos los tota



~115=

vy equipa}:1

" de“'ddlare

to,

gastadosien
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INVESTIGAEIDN:DE”ME&CADBS:‘

. APUTCACTONES: BE. L

cionales

rTomociona

o; praductores de b

crementandn’’el Uso deencuestas




VAR

de mercada ﬁér:
v para identi i o
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sié;eﬁsg,de
»,cu#tbé'd

investigacian. nun ebe’de tdﬁs}iiﬁirfu-j 

mercadatecnia; 1o’ gue sl pug
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dE hacer, Bg ﬂyudar a Encnntrar algunus de lus caminns para rea-
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EL PRDEEED MERCADUTEGNICG INTRDDUFCIdN;
DE NUEUBS>FRDDUETDS R

I111.1 ‘fcamsi‘oz‘annm@ts'P,R'E\}IA‘ ‘L,'PRZDVDV T vls',u.m;n_érrrlcacmm'

l Freuuentemente se identif&:a un pruductu como_ un bien fisico ofre
cidn a-los clientes putenuiales, peru se. debe tomar” en cuenta que en el sen-
tidn mercadutecnicn un pruductu puede ser ud serviclo, personalidad, idea,~
;n una urganizaciun un pruductu es el cnnjuntn de atributos actuales perciti

‘:das, ufrecidn a los usuarios potencliales, y disefiado para satisfacer cier-

" tas necesidades y ‘proveer ciertos beneficios.

) Cualquier producto es mis que el total de sus caracteristicas Fi-
" ‘sices. Qué tan blen, v qué tan seguro cumpla con el propbsito para el que --
fué compraede, es un fector de gran importancia, y muchas veces llega s ser -
més importante gue el producto mismo, como por ejemplo, el servicio, puede -
ser una consideracidfn fundamental en la compra de un determineda producto, -

como se puede observar en el siguiente cuadro.

ATRIBITOS INTANGIALES

Reputacidn del vendedor o la marca
Rapidéz y eficliencia de la entrega
Servicio de mantenimiento
Prestigic del producto o marca
Garantia gue ofrece

o aqancovoanm

ATR TS T,
Empague
Laracteristicas
Estilo’

Calidad

PRODUCTO BASICO
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Es de vital trascendencia El hachn de que 1a Empresa se percate -
de '1as caracteristicas del pruductn, ya que este 1nFluira de manera por de--

" mas directa en su estructura, recursns tantn materiales cumn humanos, da ma

ST nera analnga ”el t1picn prugrama de- mercadntecnia y EH El mercado.

'ducciun de ntros bienes.

b. - productos de consumo; son sqiellos destinados a ser Utilize- . -

dos por los consumidores Finales; de’ tal forms que ‘ha necesiten ningdin’ tipa-

de procesoc comercial adicional.

Como ge puede ver, la diferencia fundamental entre estos produc--
tos, es gque los primeros deben concebirse como medios para lograr un produc-
to mucho més perfeccionado, listo para satisfacer necesidades del consumidor
final, mientras que los segundos, como productos terminados, destinados al -
i1timo consumidor.

III1.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUGTO

Asi como los animales y les personas, los productos tembién pasan
por periodos de crecimiento, madurez, etc; ésto es, ciclos de vida. Los pro-
ductos se encuentran afectados por diferentes situaciones competitivas en ca
da periodo, por lo que reguieren de diferentes esfuerzos de mercedotecnia. -
Bésicamente se pueden reconocer U pericdos en el ciclo de vida de un produc-
to; introduccion, crecimientn, madurez y declinacifdn.
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: III1.2.1° "Carécteristicas détcada‘étéhé_:

:En: cuantu a utilidades se refiere, muchus pruductus no ‘son renta-
bles cuandn se En:uentran en su atapa intrnducturia' su volfmen de ventas es
generalmente baju perg creclente, un_esfuerza de “venta perannal y una promo
ciun substancial y tal vez muestras gratu1ta5 sun necaaarias para dar al -

pruductu un buen comienzo.

‘Los esfuerzns promacionales tienden a variar durante el ciclo de-

vida de un producto. Algunos productos se introducen con una fuerte publici-

1daq, mientras: que otros desarrollan su publicidad de manera mis gradual, uti
“zanda medios especializados.

el tipo de esfuerzo promocional, también cambia durante el ciclo-

de Viﬁa; En la etapa introductfria, se estimula la demanda primeria (es de--
‘;dlr gl tipo de producto) mis que la demanda selectiva (demanda por una marca
‘en perticylar), A medida que el tipo de producto incrementa su aceptacifn en
el mercado, y mientras la competencia se resista a entrar en ese mercado, la
brumncién de 1a marca se convierte en algo muy importante si se guiere mantg
“"ner esta posicién. Mas tarde en la etapa de declinacién, los esfuerzos promo
cionales deben de centrarse en tratar de mantener sus clientes y la acepta--
cién del producte O marca.

En cuanto a la competencla, se puede deeir que frecuentemente la-
empresa, cuando introduce un nuevo producto, no tiene, o tiene muy poca com-
pétencia. Sin embargo, cuando las venias aumentan y las utilidades se empie-
2an 8 generar, la competencia trata de entrar (menos cuando es extremadamen
te diffcil por las patentes, produccién etc.). En la etapa de madurez, se in
crementa la competencia, y ésta tiende a disminuir en la etapa de declina---

cifn, debido a que enguentran oportunidades més atractivas,
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IIIL 30 _IN‘TRDDI‘JCEIDI\V'I £ NLEVOS. PRODUCTDS: EAéés.suaRé, L"Asv_qus*'szy i?umomémm'

El. desarrollo:de:nuevos: pruductns es el Fundamentn “de las empreaas

en: cre:imien

'tecnalugicns la’ prnliferaciun de' nuevas pruductns y servicios. Tarde Q -= ,f'

tempranu lus prnductns de hny tenderdn a ser reemplazados par otros. La super.

vivencia de estas

umpaﬁias dependera del flujo continuo de desarrolln de nuE

Svos; pruductna 'xitnsna.,»'

| na de; las carecteristicas del mercado actual es su dinamismu, el

cual genera cambius ‘en los gustos de los consumidores.

: : “UEL hdmﬁre por su naturaleza misma, tiene el desea de lugrar'una—ag'
'jperaciﬁn‘cunaténte, en el campo social y econdmico. ES decir, gue de scuerdo-
comg un. individug progresa, debe consymir productos con mayar imagen y precio..

‘ Pnr utru lado tenemos que al mercsdo también se van integrandu rue S
vos v pntenclales consumidores de productos.

. ‘Asi también se puede ver que el individuo tiene la ceracteristica”
"de muuificar sus gustos en forma constante, ya que graclias a la publicidad, -

se le nfre:en productos variados en calidad v precio, es decir, el cnneumidnr
es.serisible de efectuar camhios en su gusto. :

“Dtro factor que ha cooperado sl desarrollo de la industria, sparte

. del gusto pambiante del cansumidor, es la competencia que existe en la actua- -
" lidad, ya gue al ser mayar nimero de empresas por un lado, y por atro, el de-
seq de obtener mayores mercados, se han visto obligados & usar nuevos siste--
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’nueyusrproductus, 1o cual ‘exige por el lado de la empress el que 1nyigrta

’fFuerfés'cahtidédés de dinerc y esfuerzo en la investigecidn de éstos..

f pudiera cuantificar el valor econdmico y de trabajo que inviertan 1as empre--'
- sa8’.en relacinn a la sportacion que generan los nuevos prudu:tus en‘sl ‘merca- -
do, se veria que ésta (ltima es superior a la primeras, ya que muchas ideas de .’
nuevos. productos no se verin realizadas en el mercedo. )

Por otro lada, los productos gque sf{ logran salir al mercedo pusden
tener un aceptable &xito o biem un ratundo fraceso, todo dependerd de muchas-
factores, pero que a fin de cuentas se convierte en un s{ o en un nd de parte
del consumidor. '

“Hasta équi, se ha descrito en forma muy general sl mercado consumi
dor, =si como su relaciém con las empresas fabricantes de nuevos productos.

' fAhpré bien, una vez captada la idea y el beneficio tan importante-
que, tienen este tlpn'de productes, se citaréd enseguida lo que se entiende --
'pur Un ruevo producto, asi como lo que lo integra.

) Un praducto nueve como sy nombre lo indica, es alge nuevo para la-
‘empresa, es decir; productos originales, innovaciones en productos existentes,
imitaciones de productos competidores y adquisiciones de lineas de productos,

constituyendo @sto 1a asimilacién de algo nuevo en 1a mezcle de productos.
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cUbfirkuha necesidad en El‘méfcéﬂ

crear una necesldad en el mercadn

. Erea? Huevos mercados
- contrarrestar los efectos de la cumpetencia en 1 mercada

‘3'5)',,cubrxr el aspecto novedad

:6) .. gensrar mayores utilidades.-

. El mayor objetivo en lo que se refiere a modificacién o mejoramien .
ta de un pfnducto, es como su nombre lo dice, el modificar el producto de ma-

- ~'nera que satisfaga las necesidades de los clientes sl menor costo. Hacliendo -

ésta,_largerencia desea tener una ventaja competitiva y lograr una lealtad a-
" la marca.-Desde un punta de vista tdctico, una compafiia debe hacer sus produc
- tos ubsqletbs y reemplazarlos antes de que la competencia lo haga.

'Uéualmente existen tres actividades involucradas cuando una Firmaf"»t‘

:dntempla el ‘cambiar un producto existente:

a.. investigacién de mercados para obtemer informacién acerca de-

las necesidades de los clientes.
“'ba’ analisis de los productos existentes pars determinar su fuéf-‘
za y las Fallas que presentan en satisfacer las demandaes de los clientes.
Ce. adaptacidn del producto o redisefio.
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En muchas'vndustriaa ‘E enfatizan cambios en estilo, disefie, y o--

tras mudificaulunea ‘par créar beneficius sociopsicolgicos. Estos beneficios

vsun especialme te L) nteszen‘el,casu de bienes de moda, asi como la ropa.

.En uant a ln que se refiere a la adaplecidn o nuevos usos del --

tpruductn, cunsiste En ennontrar ‘nuevos usos de los productos existentes.

"'Algunas veces. el uso de un producto puede modificarse quitando al-
guna caracteristica del mismo, en lugar de afiadirle o cambiar alguna otra. Un
ejemplo de &sto, es el producto "Kleenex", que originalmente era vendido co-
mo un pafiuelo facial; sin embargo, cuande la corporacifn Kimberly Clark en—-
contrd que el producto "Kleenex" se utilizaba de muchas maneras, entonces el-

’ término facial se elimind de la etiqueta, y se promovieron diversos usos para
el misma.

El deserrolle de nuevos usos para los productos existentes, usual-
mente reguiere de una inversidn muy pequefiz v el riesgo financiero es muy ba-
Jo, porque el -producto y la produccidn ya existen.

Los objetivos y politiras a los cuales guiere llegar la corparge=--
cifn, deberén estar perfectemente bien determinados y delimitados, asi como @
decuadamente orientados, para que el producto nuevo pueda gozar de un perfec-
to programa de mercadotecnia flexible, y sea facil el ajuste del mismo, por -
la influencia de las condiciones cambiantes del mercada.

Los objetivos para productos nuevos, dependiendo del tipo de pro--
ductos que se trate, y al segmento de mercedo al que se quiera llegar, pueden
ser los siguientes:

. hacer frente a la competencis
. satisfacer una nueve necesidad
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.. lograr un ‘n‘\ejur indice de utilidades
. incrementar el vollmen de ventas
. tener una mejor estabilided en el mercado.

Es de vital importancia en este andlisis, que el director o geren
te de mercedotecnia tome en cuenta y considere las afecciones y repercusiones
sobre la creacisn o innovacibn de un producto.

Las sfecciones ee dan en el precisc momento en gue surge la idea -
de fabricar un nuevo producto. Dichas afecciones serdn:

8) de caracter organizacional; la estructura argénica de la em—

presa se verd influenciada en mayor o menor grado.

: : b) . De carédcter técnico; independientemente de los productos con-
quev',cuente la empresa, se disefiard un programa de mercadotecnia especisl para

~el nuevo producta.

G . c)  De carfcter administrativo; 2l nuevo producto modificard los-
ub_jéﬂvrizs y planes de la empresa, ya que existird un nuevo elemento en la mez
cla de prbduntu.

En cuants a las repercusiones se refiere, el products nuevo reper-
cutird en las decisiones de compra del consumidor, al percatarse éste de que-
“‘ge “1e estd ofreciendo un nueva producta.

El producto nuevo ha venido a constituir para la empresa actual, -
una manera de sobrevivir en el mercadn, ante la influencia represiva de la —
competenciz, estribando as! su vital importencia en no dejar ceducar la mez—-
gla de productos con que cuenta la organizacifn, para asi tener siemre algo-
nuevo que ofrecer a sus clientes reales y potenciales y poder conservsrlos e~
incrementarlos.
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atiVb; gl ggrehta del-departamentio de'inuestigaciﬁn y de-

l-sarrulln ‘Junta ‘Eﬁﬁité de anélisis de nuevos productos, deberdn siempre

jde Eata' pendientes “de la situacién gque guarde cada uno de. los productos en -

;;El mercadn as{ coma la etapa de su ciclo de vida en la.cual se encuentren, -

iean la finalidéd -de detectar el mejor momente para innovar o crear definitiva

Tj-ment'. un prbductn, y asl evitar la caducidad de la mezcls y satisfacer mds a-

5 necesldades de los usuarios.

éyéreacién‘u innovacidn de pfnductbs, no es tarea facil, ya Que =

labcumpetencia, tenga gue crear nuevos productos.

i Crear productos nuevos no es cosa sencilla para la empresa, ya que
esta Fenumena 1lleva implicito un alto grado de riesgo, as! como de costos.

Cada vez que aparece un producto nuevo en el mercade, significa -~
Que ha pasado-por un procese que incluye inversiones de tiempo, econdmices, -
humanas y técnicas. De hecho, un producto nuevo puede haherse llevado muchos-
afios de investigacidn y esfuerzos, que congluyen cuando se decide introducir-
lo al mercado. A continuacidn se veran las etspas o pasos que forman el proce
so de lanzamiento del producto.
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1iI1:6.4 '}.Generéciéﬁ;de_{deés o

Cnnsist‘nen furmar una 1ista con tndas las ideas pusibles, que p05t’7

“a. blsqueds; llevard a cebo una inveatigétlu
) : amhiente externu coma en el interno de la | Empres v

nuevas ideas para productos.

b. Estimulacién; alentar al persgna
pere en ls creacifn de idees. o

c. Mejoramiento; une vez captadas 1asr i
persona mis indicada (director de mercadnteunia, prndu:uinn Finanz
para el mejoramiento de las mismas. :

Existen varias fuentes de recoleccifn de ideas, entre elles las --
mhe importantes y las mas usualmente utilizades son: clientes, investigadores,
agentes de ventas, distribuidores, competencia, agencias publicitérias, em---
plesdos de ls compafila, gerentes de mercadotecnim, alta gerencia, etc..

Una vez llevada a cabo la investigacién y recoleccién de todo el -
grupo de ideas mediznte estas fuentes, la empress se encuentra en absoluta --
disponibilidad para pasar a la siguiente etapa.
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"filtrn ara. redurirlas, se debe- de Estar pprfnctsmpntv consciente de que las-
“'ideas escuqidas sun aquellas fque. se nncuentran en 1ntima relacifin y coheren--
cia :qn todos y cada unu_de los.objetivos ‘tanto materialea como humanos de la

X rempresa.g aa{ como’'con sus necesidades.

ITL3 Aﬁéliéiérﬁéi,negucin

El uhjetivu de esta etapa es calcular la inversién, ventas, utili—“:

saber si se :uenta con Ellus ‘n'es nece-

En eata etapa la idea se convierte en algo tangible para determi-
‘nar si L Factihle desde el punto de vista técnice fabricar el producto y'a -
':cnstoa ln suFlcientemante bajos como para fijarle un precio rezonable y por -
“" cnnsiguiente obtener utilidsdes sstisfactdrias. -

tébhf:aé necesarias para comprobar que los requerimientos del producto puedéﬁvlf
“cumplirse, como puede ser el olor, color, consistencia, etc., : :

Asi mismo, se efectitan pruebas de lshorstorio y nttasievaluaﬁiunés’i‘”
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B54¢ S Pruepé f‘de’\meré‘adu

o Hasta Esta Etapa, quienes han tenidn contacto con la idea y el pro
: ductn en’ 51, solo han sido las personas de la urganizacinn, pero hace falta -
: El,punto_de_vista,y 1a opinién de los consumideres; es por esta razon gue se-

1llgvah>s cabo las pruebas de mercado.

Es en este etapa, donde se pueden detectar correccicnes y mejoras-
al producto y poder reslizarlas antes de hacer una produccién masiva. Normal-
mente lo que se hace es vender el producto em un &rea geogréfica con ceracte-
risticas similares sl universo potencial del producto, para ver gque resccio--

- nes tiemen al mismo.

S5in embargo, se corre el riesgo de que ls competencia altere los -
resultados, .o que introduzeca un pruducta similar antes de gue la empresa con-

cluya con la prueba.

Una alternativa de los mercados de prueba son los péneles de cansu
midores; actualmente las compafiles estén incrementando el uso de pequefios pé-
neles de consumidares o clientes potenciales que juzgan los productos en cada
etapa de su desarrollo; desde su inicio hasta su terminacifn.

Lo anterior involucra pruebas de consumo con una muestra de consu-
midores que actualmente utilizan el producto.

’ Un grupo o pénel de consumidores potenciales, puede tembién ser u-
wtilizado pérarinvéatigacinnes de. nuevos productos industriales como en el si-
guignte:ejenpiu: .

-Para. recabar informacidn, la compafiia Beckman Instruments Inc. re-
plutn ‘un panel de h& ingenieros ofreciéndoles bebidas, 40 dilares para gas—-
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‘ tos, y la upurtunidad de hablar co tras personas dE au mismn campn pru?esio

'30 a h5 minutas,
del tema ‘de pruce—

cabo, la prueba de mercadntecnxa y-con baée en - -
: iPnE ‘que decidir sobre el lanzamiento o no dal——

Er ntra prueba y esi poder confirmar lo recabado en la ---
las ventas del producto son poeas, lu cmpresa sigue tenien

1endn la mis vidble la de abandonar el producta" (18).

", Bisinnes ueek, anasto-

ditorial Diana, México 0.F.
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es onulu el supgner que la =npresa'h‘ =dqu1r1du una’ cnnfianza en El futuru -

del productn, .snﬂranduse N’ buen £nuic' de'utilldades en relacinn con el --

) ﬁnda,émpresa dedicada a 1ls innova
) a1 pader llegar s esta etapa, ya que co
:'mn ‘5e. ha pudidu ver. al el pruductu fg. aatisface los requisitos de las etapas
_1nlc1dles serd candideto & la eliminacidn inrediata del proceso para ls crea
'"clan de nueves productaos. :
E1 lenzamiento de los nuevos productos, deberd de estar perfecta--
" mente res; puldado por un programa de mercadotecnis flexible y bien definido, -
es decir, considerando objetivos a satisfacer mediante el cicle de vida de co
mercializacién del producta.

Es de vital importancia en este estudio, tomar en conaideracidn el
sigtema de sdopcifn del producto por el consumidor, gue comienza cuando termi
na el proceso de lanzamientn del products, ya gue en el momento en gue =21 nue
va producto llega & la eteps de comercializacidn, inmediatemente el cansuml--
dor se veri afectado por el producto, e iniciard el proceso o sistema de adop
cifn, que conata de las sigulientes fases:

a) percepeidn; el cliente potencial se entera de la creacidn del
nuevo producto.
: b) interfs; el cliente se siente estimulado y busce informacibn-
::* del nuevo producto. )
c) evaluacidn; el cliente pisnsa si serd o no acertadoe probar el
producta. ’
' d)  pruebe; el individuo prueba el products en pequefia escala, ps
ra mejorar la estimacifn gue se ha hecha de su utilidad y versstilidad.
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~Uﬁa vez determinados y ssentados los factores, técnicas‘y ﬁrite‘-—

. rios para la toma de decisiones en la creacidn y lanzamiento para comercisli- '
.zaciﬁn de productos nuevos, se puede inferir que ésto constituye una tarea qg"
dua y costosa, por lo que se hace necesario partir desde el principio’can ba-
ses sflidas y ademis con previo conocimiento de causa y efecto, para no tener. -
que lamentarse en algunas de las etepas de nmo poder seguir adelante._Fu: ln}f'
tanto, es muy importante que la empress tenga idea y visifn de lo que quiere-
lograr y satisfarer con la creacifn del nueva praducto.

IIII.5 DISEND DEL PROGRAMA DE MERCADDTEENIA

Independientemente de la situacibn en la gue se encuentre la empre
s3, ya Sea una gue scaba de dar las instrucciones, con fundamento en la inves
tigacidn previa, para que el departamento de produccibn inicie su Funcidn ca-
racteristica del producto nuevo, o la empresa gque en el presente se encuentra
operando y esté proyectando un programa para el mercado de los nuevos produc-
tos o servicios, tendrd forzozamente qus disefiar un programa de mercadotec-—
nia para sus productos nuevns, o para aguellos que en cierto momento manifieg
ten en la operacidn del mercado una situacibn débil.

Con el fin de cumplir con este objetivo, se hace necesario el esty
dio de los factores, que se irén mencionande a continuacibn, para as! adqui--
rir de forma general un criterio de lo que es y constituye un programa de mer
cadotechia pars los productos que recién se lanzarfn z la conguista de clien~

(19) Philip Kaotler, Direccion de mercadotecnia, editorial Diana, México D.f.
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tes en

,ln que

‘entre 1os &liéh-

El prncesu ‘de numpllr con tudu ‘1o citadu anterinrmentﬂ no ‘es cosa< R

Facil, ya que na-hay un solo metadn, y pur eatas uircunstanciaa ~la empresa ~
tiene que valerse de todns los medios dispunibles tanto’ materiales como. huma-
nos, para aseguraer el éxito de sus pruductus en el sﬂctnr de aatlsfactnres de'
- necesidades. TR :

Pasemos pues al estudio de los factores a cunsiderar para el’ sanu-‘
y prospero lanzamiento de los nuevos productos.
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1nvestigaciun sobre les reacciones

: des és quev 2. hace de vital 1mpurtancia el que 1a empresa realice este tipu—‘

de’ investigaciun ya que pur mediu de ls’ informacitn recabada, rstard en con-

diciunes mas precisas de- captar los beneficios que reporta el nuevo producto,

1o que hace tambien en cierto momento, conocer la versatilided y elegir mds -
‘«adecuadamentn el segmento de mercado que se desea satisfacer.

Es 1mﬁurtante tomar en cuenta, que nunca se conseguird toda la inf:;J
farmacitn. detallada sobre los usos Finales de los productos que exige la toma :
de decisinneé, ya'que todo estd enfocado al futuro el cual implica incertidum
bre. La informacion que origina 1= investigacifn sirve para reducir el grado-

:dE inberfidumhre.‘méa no para eliminarla completamente.

Siendo la investigacidn de mercados una de las herramientss mas i-
dbneas a aplicar en el mercadc para detectar las rescciones y comportamientos
del consumidor; asi como percatarse de la movilided econdmica y social que -
impera en €l, se debe tener a bien el exhorter a todo aguel ejecutiva, gue pa
ra reducir el riesgo de fracaso de sus nuevos productos en su lanzamiento al-
mercado, practique lo mis profundamente posible la investigacién de mercados,
con el propbsito de canalizer el productoc lo mas satisfactoriamente hacia los
consumidores para que ms!{ éste tenge éxito y goce de un ciclo de vida par de-
mis amplig.

1I11.5.2 Pronfsticn de Ventas
Dentro del: marco estructural del disefio del programa de mercadoteg

nia,, se encuentra El prunusti:n de ventas esperadas del nuevo producto, comao-
parte integral de la mediciun de la participaciun en el mercado.




£l prondstice de ventas débe sér'déaarruliadn observando primerg--

mente  los comportamientos econdmicos, -sociales y politicos del mercado, asf-
‘como la manera en gue repercuten . en 1a émprésa y més directamente en los pro-
ductos, ya que cuando la participacién en é;rﬁércado es adecuada y estable a-
“dichos comportamientos, es entnhﬁes'cdahdu résulta de gran utilidad el prunﬁg
. tico de ventas; por. el contrario,” cuandn léﬂparticipacibn fluctiia ampliamen—
te, resulta muy dificil prunnsticar las: ventes. Por tal motiva se hace impor-

- tante el darse cuenta dal gradu de participacinn que tenga la empresa, o esti
me tener en-el mercada.,

3 la herramientu de planescidn que tiene

“Un prnnésticn'dé Venf‘
cama- fxnalidad el'calcul 3

eradu de -ventas para un producto o ua

~periudn de_tienpo gue supone un’ grupo de

méthﬁu i;quiepe de.formular una hi-
dérén—el nueva producto comg wna  --
,"nueva veraiun“ dA algun' existente en el mercado. Por tanto la =-
previsiun cunsietirla en éta‘rhn ‘esquema evalutivo de las ventas pera el

pruductn de mas antigueda

e . Metudn del austitutu, este método tambin requiere de plan~--
Vtear una hiputesis basica' a saber, gue los consumidores potenciales conside-
Ten el nuevo pruductn camo un sustituto de algln producto o servicio existen-
‘te en el mercadn. El método supone gue el nuevo producto satisface las necesi
;dades ' alin puede superarlas de 1ps productos existentes; por tanto se procy
;aignvestigar el .volimen de demanda de los productos existentes, vy se intenta
determinar la velocided con la cual el nuevo producto desplazard al viejo. ==

Por' ejemplo, las servilletss de papel con las de tela.
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"¢3.; Metudu de prueba del mercadn. Funclnna ‘coma un métoda base pa

¥ Vra prnyectar la“ actibilida de;las ventas,dal nueveo, producto.

La me éﬁicaAﬁarB la eleccidn de las politicas de precio debe.de--—-

: d lantear las dos politicas de precio gue a cnntinuacinn se citan, vy
i '?que ai bien existen otras alternatives mas, considero estas das comg parte de

"lusAobjetivos de ‘este trabajo y por lo tanto las (nicas que se citaran.

'f’IIII’§;3,111_Fﬁ1£ticas de precics altos

'Es muy. recomendable para squellos nuevos productos que presentan u

; é’inestabilidad muy acentuada en comperacifn con les productos existentes y-
ipdnéidefadns como satisfactores de necesidades, el llevar a cabo una estrate-
“.gia-de precics altos.

Esta ﬁnlitica reforzada por una fuerte inversidn promocional en -
las etapas iniclales del ciclo de vids del producto, y precios bajos en eta~-

pas posteriores, ha sido utilizada con &xito para muchos productas.
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Lns precius ‘8ltos, son una politicarazonable: d financlamienfn'

mientu aceleradu del nuevo prnductn con base en el preciu lu que e Fundara-"

“en la investigaciun y lps. prongsticos.

'él méféad6; puede ser suceptible de tomarse en cuenta para cualquiera de las-~
gtapas del ciclo de vida del producto, dependiendo de las condiciones del mer
cado, necesidades, objetivos, y recursos de la empresa.

Psra aquellos productos cuyos mercadns poienciales parezcan ser ==
grandes y prasperos, una politica de precios gue mantenga 3 la competencia -~-
fuera desde el inicio, es muy recomendable y adecuada.

Desde el punto de vista financlern, la recuperacion de la inVEf-;~
sibn y de los mérgenes de utilidades esperadas, definitivamente deberén ser -
proyectados a largo plazo, considerande gque el volimen potencial de ventas en
el mercado necesita de tiempo.

La empresa tambifn puede seleccionar una politica de preciss bajos
por la inferioridad del producte, ya ses técnica o de mercadotecnia, asi como
cuando la empresa tiene fé en las condiciones futuras Favorables del mercado.

1'La decisién para fijar un precio cierto, con la idea de expander . o
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En Tesumer, para: uptarf ar la adupcinn de-una u otra pnlltica de--i

precins se hace necesarin el tener‘e auficiente cunucimientu de lss condi--

ciones, econdmicas v sociales del m;rq;dp,rasi como de’ las requerimientos, ob~”

Jetivos y recursos, tanto materialesf:umu humanos con gque cuenta la‘emprééa -
en determinado momento, ya que.tudué‘estns elementos deben de estar bien ' w<i:

orientados y conjugados él'ldgrb final de la empresa.
IIII,5.4  Cenales de Distribucién. -

El‘prucesu para el disefio:de la red de canales de distrLbucién, -

obedece a la observacibn de los siguientes elementos:

. 8. ,facturizar la estratenle de la empresa; ayuda al gerente a con
15ducif una -auditoria general de la situaciSn de su empresa dentro de su merca-
do de éumpetencia, can la firalidad de aislar los factores de informacidn cla
.ve _gque pudiera proporcionar les pautas para la estructura de distribucidn a--
. propisda al caso especifico.

b. Cambio de los factores clave en requisitos funcionales para el
sistema; para que la organizacién funcione adecuadamente en la determinacibn-
de le red de distribucidn, es necesario que el gerente exprese la naturaleza-
del trabajo que ejecutari el sistema de distribucién. Para ésto es aconse ja-
ble el formular uyna lista hien definida de las actividades que deben ser rea-
lizadas por el sistema de distribuciédn que esté por disefiarse.

c. Agrupecién de tareas personales en unidad de trabajo; compren=-
de la adaptacidn, la cual considerando las slternativas de especializacidn, -
osea de acuerdo con el producto, el cliente, el tiempo, la ubicacidn, el pro- 7'
ceso y los patrones compuestos, se puede llegar a la integracidn de un buen -
sistema de distribucidn descentralizado en unidades de trabajo, gracias a la-
divisidn del trabajo o tareas., Esto es, que el individuo como trabajador debe
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Edaptarse a las cundiciunes y caracteristicas’ dEl trabajn, para asz cumplir Lo

cun lus nbjetivus de la empreaa.

; code Determinacign de Fun: nes g los intermediarius currespundien-
tes pard conjugar adecuadamente el trabaja con el uersnnal el mejnr procedi
miantubparece ser el de dividir lps mercados’ finales que’ serdn atendidos, y. -
fpnstérinrmente, ascender por medio de un proceso de segmentacidn secuencial -
de mercados intermedios hasta que lé‘Estructura del trabajo correspondiente -~

*se enlace con ls organizacion interna de ls empresa. S6lo un conocimiento pré' 5

““vio de estos segmentos de mercado serd factible pars determinar func;unes a -i;

lps intermediarios integrantes de ls red de canales de distribuciun-—

e. Adecuada relacidn de zutoridad-responsabilidad.de-los ;énalé$7~ i
dentro de la estructura de trehsjo; la empresa en éate santidn(ﬁphétg;tar con’:
sciente de qué clase de actividades puede y de hecha debe controlar a. fin de-:

que los intermedisrios tengan una persunalidad y una adecuada autnridad-res

ponsahilidad otorgada:par la urganiza:iun comg un principio dE eata, para asi ;:'

asegurar las utilidades necesarias, genarar buena vnluntad y nuevus clientes :’,‘

' para el praductu.

IIII.5;5 Fuerza de Ventas

Una vez que el nuevo producto ha sido aprobado y . eceptado, y que -
se hén considerado los elementos necesarios para su lanzamiento, dé comienzo-
una nueva fFase dentro del programa de mercadotecnia pare introducir nuevos --

“productos; ésta es la funcibn ventas, la cusl se tratard'a continuacidn.

Para entrar en materia de ventss, diremps que es de vital importan
cia, ya que puede significar el éxiio o fraceso de la introduccién de un nue-
vo producto asi como de su vida futura, 'y tembi&n estén en Jjuego la imagen y
prestigio de la empresa. .



~2-

La impnrtancia de la vEnta en, 1avintrnducciun d cnuauua prnducfus, o5

: puedE cunaiderarse cnmo el elementu que permitira'evaluarvpn

tadns lus aciertns Y lus errores cumetidus desde el‘nacimientn

intruducir uny pruductu hasta el mnmentu de 1a uenta.

: Ahnra bien. puede darse el caso de que un: pruductu pueda Fra:asar—'
en su 1ntruducninn por un mal enfogue dado en 1s funcibn dE ventas, pudiendu-
. haber tenido buenas oportunidades de éxito en el mercada. por lo tanto es con
veniente estar conscientes y conocer cuBl es la funcifn de la venta dentro de
una organizacifin para poder preveer cualguier posible discrepancia entre los-
planes.de introduccidn de un nueva producto y el enfogue dedo por el personal
que tenga a su cargo la funcifn de ventas sobre dicho producto.

Los fines perseguidos por la fuerza de ventas elegida para el desa
rrollo. del nueve producto, pusdem ser enmarcados en tres categorias:

1) cubrir una necesidad
2) “prestar un servicio
3) QEjar satisfecho’ 8l consumidor

: "Pu: EndE‘Eé tiene que 10$vuhjetiQns perseguidos por la empresa pue
den ser: . R e o

-~ buen margen de utilidad
~ elevadas volimenes de ventss.

Estos objetivos repercutirén definitivamente en el tipo de vendedg
res gue se deseen contratar, en la clase y duracidn del adiestramiento, asi -
como en el nivel de retribucidn y en la base de evaluacién de la actitud. Adg
mas es necesario mantener dichos objetivos en constante supervisidn, para «-

esi ver si se estén cumpliendo o no, y en qué medida, ya que el ambiente del-
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"mercado’ es definitihaménté=varieﬁlé.”

Endedores El TECUrso humann considerado como uno de -

s pruductivus de 1a empresa, y por consecuencia de los mis cos-—
E ace; necesariu determiner el tamafo adecuedo de éstos, tomanda en -
Bracteristicas de mercedo y del nuevo producto arrojado por la in

iveatigauiun<previa 1levada 8 cabo, éstn es, gbservar:

- ;ﬁntencial de mercado
b= segmentacidn del mercado
e tipo de producto nuevo
d- - margen de utilidades.

Es de suma importancis tomsr muy en consideracién los factores an-

tes citados, ya gue por medio del uso de ellos, se estard en mejores condicig
“‘nes ‘de determiner el tamafio de la fuerza de ventas. As! también se puede re--
" forzar esta decisifn con base en los resultados de la investigacién y la com-
petencia: si existe una gran demanda del producto gue se tiene proyectado lan
zar, con toda seguridad la Fuerza de ventas deberd ser un poco mis numerosa -
de lo planeada; por el contrario, si la demands y requerimientos de los clien
tes son bajos, lo adecuado es reducir la fuerza de ventaes a un nivel minimo -

"pianeado.
I111.5.5.1  Publicidod y promocidn como elementos de 1a fuerza de ventas

Le publicidad, que es el conjunto de actividedes desarrolladas y -

.. Oirigides a las personas, mediante mensajes orales o visuales con el fin de -
informarles y predisponerles para que compren los productos ofrecidos por la-
-empresa, en ocasiones por espectns del tipo de producto nuevo y por caracte--
risticas del mercado, tiene que ser reforzada con una campafia promgcional, —

con la idea de acelerar las wentas y que as{ la fuerza de ventas logre el to-
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do integréljﬂe_lé_mercadbtééhlé

“LiLesrobjetivoside 1 publiqidadfén‘gn_momentn,dadg son:

Furtale:er lns efectns de la publicidad
ayuda 2 vender més eficazmente

~ . \Bgrega un estimulo al comprador en potencia.

Para efectos de concluir este punto tan importante del programa -
de mercadotecnia, diremos que la fuerza de ventas (vendedores publicidad y ==
“promocidn), deben de estar todos perfectamente orientados, pars que el lanza-
miento del nuevo producto descanse achre bases sdlidas y su cicle de vida sza.
duradero, productiveo y controlable.

OII.5.6 Evaluacifin final de resultados obtenidos

Una vez finalizados luos andlisis antericres, es el mumentn de ha-- L
cer. las cnnsideraciunes siguientes:

1. ver si se cumplid con los ubjetlvns de mercadutecnia prupues--
tus inicialmente para su lamzamiento. '



1. producto cubrid los:est

.51 8] departamento de vents

V_esfableéidps . o
v "6+ 'si 1os canales de distribicién’actuar
7. s5i el aspecto novedad influyd en el resuliado de ventas.

; lns vez Formada el criterio acerca de las consideraniones anterio-
res, se dehe proyectar nuevamente el producto hacis el futurs. Dicha proyec—-
cidn, deberd ser sobre la actuacidn del producto sobre el campo de ventas, es
decir tomar precauciones en cuanto a -la posible accidn de la competencis, de-
tal manera de que se hagsn modificaciones en cuento a precin. campafia publici
taria, promocidén de ventas etc..

Es importante recordar que el éxito de un producto no estriba Gni-
camente en los primeros resultados de venta al hascer su aparicifn en el merca

do, sino también por el tiempo de vida dentro del mercads meta.
,IIfI.S.V Claves del éxito de un nuevo praducto

: Para poder visuslizar la posibilidad del éxito comercial de un nug
- ‘vo producto, serd necesarino considerar como primer punto el que la empresa es
té capacitada para poder desarrollar y lanzar al mercado dicho producto.

El desarrolle de un producto se encuentra estimulado primordialmen

te por la demanda de mercado; la investigacifn y desarrollo técnico es el re-

“curso fundamental de productos nuevos y modificados; la organizacién es nece
saria pora fusionarios y el soporte de la alta gerencia es escenclal.
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un estudin del lanzamientu dE 195 prnductns nuevos identificu 2 S
1mpurtantes :laves para el exitn ;' (20 : :

a. ‘;pruﬂu:tu Gnibn y superior; los productos (nicos y superisres,
constituyen-el ‘criterio mds importente para el éxito. E1 producio involucrado
tiene cafa:teristicaa superiores, frecuentemente innovador por naturaleza, --
fque busce encontrar lss necesidedes de los clientes, més que los productos de
los cnmpétidnres. Por el contrario, aquellss empresas que desarrollan nuevos-
prdductus gue no sgn Unicos y superipres, generalmente fracasan.

b. Conocimiento del mercado y suficiencia mercadotécnica; el éxi-:
to comerciasl de un nuevo producto, se encuentra en manos de los clientes po--- ..
tencieles, por esta razfin, un sdlido entendimiento del mercado, junto con une o
lanzamiento efectivo del nuevo producto, es vital para su éxito. ' .

Una observacitn hecha por el profesar "J. Howsrd Westing" resume:.-
las dimensiones esenciales del desarrollo de un producto: )

" Le demanda de mercado (latente o activa) es la madre del cambio;
la investigacitn y desarrollo son el padre; la organizacifn representa‘nnmpklﬂ_:
-ceciones necesarias en el proceso; y el presidente es la clave del égitp"(ZJ).r

(20) R. B. Cooper, "The Dimensions of industriel new product success and=--
failure", Journal of marketing, p. 43, verano 1979, p.p. 93« 103.

(21)  Ibid p. 101.




~7-

DAFITULU v, .
LA INVESTIGABIDN DE MEREADDS UNA HERRAMIENTA EEENEIHL
PARA' EL LANZAMIENTD DE U NUEVU PRODUBTU

V.1 INTRODUCCION

Anteriormente las empresasvlaniabéh sﬁs'prnductua al mercado con-
el dnico objeto de obtener utilidaﬂes,‘USQBImeﬁte el propietaric o gerente -
‘de la empresa decidia bajo que bases debis desarrollarse, praoducirse y ven--
“derse un determinado productao en el mercado. Generalmente el producto que se

introducia 2l mercado era origirado de una ides © de la simple observacién.

Sin embargo, no Fué sino hasta después de las segunda guerra mun--
dial, cuando se emp=zaron a reaslizar investigaciones de mercados sobre la i-
dea de crear nuevas necesidades, mejorar productos ya existentes, la intro--
duccifn de innovaciones, etc, asi miswo, las empresas se estin preocupando -
actualmente por identificar y clasificer los mercedos 8 los que llegan sus -
productos, 0 a los gue pretenden llegar, con el propfisito de conocer gustos-
y-preferencias, tratando de gue la empresa ocupe un sitio privilegiado al de
la competencia y al del mercado misma.

La disciplina que se encarga de efectuar estos estudios es la mer
cadotecnia, que coordinag las necesidades del :unsumidur can las actividades-

inherentes a la empresa.

La existen:ia de un departamentn de mercadotecnia se justifica -
par lES siguientes razones:

a.~lgenérar Utilidades; el deseo de toda empresa es el de generar
mayores utilidades, y una de las formas de lograrlo, es lanzanto nuevos pro-
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ductos; desde luego estus
requisitns, pue :
son gastas, log<cua

fipa, y asi satisfacan una determinada necesidad

: d. Abrir nuevos mercados; ésto se puede llevar a cabo a través -
‘:-del‘usd de nuevos sistemas de ventas como nodria ser el de "caea por casa".--
Esto. puede funcionar en el caso de personas que no acostumhran a acudir & --
grandes tiendas o almacenes a efectuar sus compras; ashora los pueden adquirir
en su casa mediante la visita de vendedoras a comisidn.

e. Contrarrestar la accién de la competencia; muchas veces el ob
Jetivo de lanzar un nuevo producto, es el contrarrestar la accifn de la compe
tencie debido 8 que no es conveniente, bajo ningin punto de vista, el qﬁa una
marca se apodere de un mercado.

Por ejemple, la mercadotecnia puede hacer diferente un mismo pro--
ducto y hacer que los consumidores lo prefieran sobre los demés. En el caso -
de una sopa de fideos por ejemplo, puede transformerla en una sopa de fideos-
marca "oro" y lograr de slguna manera una segmentacifn del mercedo, lo que a-
mediano plazo le permitiré muy probablemente dejar fuera del mercado de so--

pas a un gran nmero de competidores.



SEEE

VIt EL ancésnlﬁerééﬂufécn{dp.j S

De’ a uerdu cnn el prufesnr Peter Fi Dr‘
propune el prucesu mercadutecnicu =nn.,"enseﬁa
denada,- objetiva’y planeada, ‘2] camino para en

'dantiFicar v dEFinir ‘mercados, para crearlus y :

:.Vrnzntedrar las necesidades, iu; Héseps
‘consumi dores y'la‘capacidad intelectual y creador
dad indgstrial para el disefio de nuevos y mgjuré

to dE:hhéQué'cnnceptus y procesos de distribuﬁ1ﬁh

S : Para lugrar estos propdsitos, se lleva
'abarca el estudin denominado camo :ancepciu
bllidadea de introduccidn en el mercado;™
‘des ‘cansus caracteristicas originales, el
‘gue mercadntecnicn su plan de mercadns v
al consumidor.

e

1 i'
o,

'k.f: aliz ' del presupuestu comercisl

5.' eJecucinn y cnntrnl
“Bq 1evaluaciun.

(22) ICAME, lecturas escngidss en Marketing,ri U A' editnrial MEsley & Pu--
bllshing cnnpany 1nc. 967 § . : .
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) De estas feges, la primera se relaciona directamente con lo que es
la investigacidén de mercados. Se trata de una etapa que analiza datos parcia-
les acerca de varios aspectos del mercadn, y en 1z cual se destacanm aguaellas-
realidades de mayor importancia. Asi por ejemplo, se trata de analisis concre
tos acerce del consumo, perfil del consumidor, marca, imagen, etigueta adecua
da, etc., es decir, en esta etapa se treta de encontrar informacidn acerca de
todos los aspectos scbresalientes que se relacicnan con el mercado del pro=-
ducto que se estd investigando; pero considerando parcialmente a cade uno de-
ellos y aungue al respecto se vieran opiniones que repercuten en el problema-
mercadotécnice del producto en cuestifn, generalmente no se alcanza la pers--
pectiva total del mercado de un producto. Esto Oltimo corresponde a la si-—-—-
guiente etapa del proceso mercadotécnico, es decir, la gue se refiere al ané-
lisis de mercadotecnia y la cusl generalmente desarrolle el gerente de marca,
"o cualquier otro ejecutivo relacicnado con el aspecto comercisl de los produc
tos.

Esta fase se relaciona, como se veie anteriormente, con el anfliw--
sis propiamente mercedotécnico, en el cual se considera al mercado del produg
to en su totalided y en el gue se llega a une conclusidn final, intentando ~-
precisar y determinar las estrategias y objetivos mercadotécnicos,

En la tercera y cusrte fase, se procede a enunciar los objetivos y
las estrategias concretas, y a cuantificar las ventas y gastos de mercadotec-
nia. ’

La quinta etapa comprende aquellas actividades que permiten obser-
var comparativamente la relacidn entre los objetivos y las estrategias prn--e"
puestas, determinando las variaciones sufridas, con los resultados obteni---
dos; de tal manera gue se logre- sbordar le sexta etapa con elementos que pef-
mitan a 1a empresa realizar una adecuada y vélida evaluacidn.




‘cumpetgncia;_me@iante;la,nbseivacién.de 18 competencia se -’
uanto’a productos, promocianes, etc. : L

y ﬂebidu,a su relacibn mas frecuente y directe-: -

ntgrngs;'exiétgn empresas que cuentan con departamentos gﬁcqg
gados:de’la inygstigééiﬁn y desarrclle de productos gque presenten cualidades-
pantn;purreL'cbntenidn, formulacidn y/o por el envase.

: Tembién dentro de la informacifn interna, existe la llamada por re
f'cuhéndécién, y se refiere a enpresas cuya casa matriz reside en el extranje--
o fd, por lo cual las empresas sucursales se concentran a desarrollar los nue-
,: vos productos 'y lanzarlos al mercado.

Una vez gque se tiene la idea de gué producto se piensa lanzar al -

mercada, se debe tomar en cuenta los motivos por los que puede fracesar ls in
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~ troduccin

. fanalisia inaprnpiada del mercadn
- Qdefectns del producto

s :incusteabilidad del pruductu .
- - lanzamiento del producto-en Epuca'inapr'

"; - cumpetencia muy Fuerte

.. Fuerza de ventas _muy_ pobre
- ‘simplemente no agradn al consumidor

see’ en uso

,Tener un Fluja cnnatante de infurmaciun del mercadn para eva--
‘71uar laa rESultadns.

£s importante tomar en cuenta que varios de los datos que se re--—-
quiéren del' producto, ya estarén en poder de la empresa, schre todo los de ti
po téecnico, como squellos gque se refieren a materias primas gue se necesitan,
su proceso de seleccidn, conservacion y fabricacién, métodos de control y al-
po acerca de las presentaciones mis adecuadas. Sin embargo, se desconocen da-
tos propios del mercado come son los hébitos v gustos de los consumidores, =
las caracter{sticas de la competencia, la aceptacién de las caracteristicas -
de} producto, etc., los cuales tendréan que ser investigados, ya que su conoci
miento afectard la idea original del producta.
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Ln anteriur implice‘le nacesidad de efertuar investigaciones dE ,-”

precio adecuadq ara

ciones. mercadotécnic

‘ Investigacidn de la distribucidn; se aplics para determinar el

exito q“Fradasu de un sistema de distribucifn, el cual estard determinado por
" Yel grado con que una empresa hags entrege de sus productos terminados hesta -

'El“ﬁliimnxéunsuﬁidnr en el tiempo y lugar correctos.
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Investigacinn d i1
puhlicidad cun el fin d
ella; ésto es con el prupisitu
blicided en las: ventasﬂv!

feo Inveatigaciu
pramocidn de ventas pla
los estimulos que
centivns adiciunar

mercadn.

'Tracteristicaa._ EHVEEE ‘a prnducfu. Ea realmente impurtsnte qu= la empresa -
bflvisualice can claridad, gué es lo que el producto o el envase puede hacer por
,El cansumidur. Le _segunda ‘Area de estudio, se reFiere a la aparien:ia e inte-
o rés que puede brindar al consumidor, y:es agqui, en donde le merca actus de ma-
Vinera més predominante, puesto que es donde el disefio y el color identifican v

'.distinguen al prnductn de los demas.

. Estu permite concluir, gue la mercadotecnia es respunsahle del co-
nucimientn e: idantificaciun del mercado, tomando en cuenta las necesidades <=

gue an los: 1smus exiaten para determinar el desarrollo o planeacién de pro-

a ‘satisfacer estas necesidades con una utilidad (para=-

y para la empresa representada coma una ganancia)l.
'ES GAEIUN DE MERCADDS: UNA HERRAMIENTA ESENCIAL
::Elfrépiuu avance de la investigecidn de mercados en las EMPresas =

‘se.mldqrffecﬁéntemente por estadisticas ce tasmafic, ndmero de nuevas departa--

- imehtqé de lnvestigacidn de mercados, y por el aumento de personmal.
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"Las investigacionea de mercados siempre ‘tienden a iniciar apoyends

4':55 en‘una pregunta realizada por la direccidn:. éproporcionard utilidades el -
nugvu pruductu?.

Anteriormente, a esta pregunta ie= daban respuesta lgs directores -
de mercedotecnia en base a su experiencias. Moy en dis es diferente, pars re--
solver esta pregunta se necesita de una profunda investigacidn de mercados, -
asi como de la experiencia de los directivas.

Actualments la investigacién puede proporcionar respuesta & cual--
guier prequnta, en especial a sguellas que tienmen gue ver con la imagen de la
compaiiia. Esta imagen va a impactar el estado de pérdidas y ganancias de la -
empresa, la venta de acciones, y la confisnza:' que 1s empresa ofrece 8 Sus ==
clientes. Las ventas de la organizacidn estan inevitablemente relacionadas --
con la imzgen. Casi sismpre la introduccién de un nuevo preducto se encuentra
respaldado por esta imagen.
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Es 1mpnrtante tumar en vunnta que tnds empresa dedicada a hacer ne
4gncina ya ‘sea de. produ:ciun de bienes o de servicins, cuents con una imagen-
‘a 1o largu de su exlatencia v que frecuentemente le-1levsrd més alla del mo-

mantn en-que esa empreaa cierre sus; puertaa o se fusiohe con otra.

‘Esta imagen\seré l; suma dé las variss lmpresiones que los clien--
tes tengan de la empresé, V‘nb'aulqjde'lue clientes, sino también del pdblico
Enrgeneralf quien tiene contacto can: el nombre de ls organizecidn a través de
un media publiciterio de:la misma.

Bnmu :unnlu un,A 2 puede decir que la orgenizecidn siempre causa-

ré una impreaiun -Q epende de ella, que &sta sea positiva o negativa.

: shg productos. Sin embarge, cuando la compafiis no-

EvidEnte gue el empeque es algo fundamental y de gran importan-
cia’ para realzar la imagen de ls empresa en le mente del consumidor.

Hoy en dia las agencias de investigacion estudien y analizan el —
producto desde su inicio hasta el momento mismo de su compra y sugieren solu-
ciones gue no solo se refieren sl empaque de los productos, sino también al -



las-

1ogutipn!kbapElefla,_éimﬁﬁlas pubiicitariba,'etc., a tal punto.gque un disefio-.
apfopiadn‘dgl:empaque‘fﬁéyaLmés;allé del concepto originsl. ‘

; El prnpusitn de “todo este proceso, es inducir al cnnsumidnr a se~~
rleccicnaf el prnductu en un autoservicio, un supermercado, una farmacia y en-
: cualquie:vuﬁru establecimiento, mas que otro producto competidor. Es par estaE '
razén: qué:hbv en.dia, ninguna gerencia de mercadotecnia gque tenga una clara. = -

L per:epciun del mercado, intraoducird un nuevo producto sin requerir de 1a’aten

‘ciun de los expertos de investigacidn de mercedos.

: 7 Es 1hhnrtante por -lo anteriur concluir que. 1ai hVestigaciun de
Empaque tiene la respuesta @ muchas de las praguntss de la gerencia;inc

&Se encuentra el nuevg pruductn en Pundiciunea de ser lanzadu a'-
+-1os mercados de prueba?

Una de las maneras mas usuales y costosas de cometer errores con-—
un nuevo producte, es por medio de pruebas y errores en los canales de distri
bucién. Una prusba previa bien planeada no solo disminuye los riesgos econémi
cos, s8ino gque evita muchas veces la muerte prematura de un producto. Como un-

. ejemplo se tiene s los laboratorios de investigacitn de una importente fabri-
ca de productos alimenticios, gue presentaran un nuevo producto basade en un-
proceso revolucionario de congelacidn. Se decidid realizar uma prueba previa-
experimental repartiendo muestras del producto a domicllio para as{ saber la-
opinidn de los consumidores en cuanto al empaque, la preparacidn en la cocina
v el sabor. E1 resultade fué algo inesperado; el paquete tuvo aceptacidn, y -
e) sabor agradd, pero el aspecto del producto era desagradable (algunos opina,
ron que parecia alimento para perros). Este problema se soluciond posterior--
mente; se realizd una nueva prueba y los resultados fueron positives ya que-

el producto fué sceptado por la mayoria de los clientes.
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De la fisma manera la investigacién de mercados puede contestar a-
" una’ grEn serie de preguntas més acerca de aspectos que prescupan @ le meyoria
3de los direntivns de las empresas, por lo gque es de vital importancia, previa
..lé.iﬁtruducciﬁn de un nueve producto, el recurrir a esta esencial herramients;
i}atihgeétigacién de mercados, para obtener los mis favorables resultados posi

'.’bléé;‘y esi ‘evitar en 1o posible el fracasso o poco éxito del nuevo producto.

V.3, LA INESTIGACION DE MERCADDS ¥ LA TOMA DE DECISIONES RESPECTO AL DESA
. RROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

“En-términos de su alcance e impacto sobre la industria Morteameri-
snbre el’ ‘coneumidar nacional, la inveatigacinn de mercados es, de mang
.ra’ incuastionable y sin limitacidn, 1a actividad de gervicio de mayor influen

vcia.

Existe una gran variedad de formas de tomar decisiones que afecten

: af'cnnsumidnr y que actuslmente se basan de alguna u otra manera en la inves-
tigacidn de mercados. Estos niveles de decisiones involucran el concepto mis

“'mo de un nuevo producto o servicio (ya sea gque exista demanda por parte del -
consumidor, o necesidad de ese producto o servicio en el mercado), la forma -
que deberfa de tomer ese producto o servicio, y las regles de distribucion --
gue serdn mas eficaces para hacerlos llegar a su mercado. De la misma manera,
la investigacidn de mercados se utiliza con gran éxito pera determinar pre--
cios de un producto o servicio, asi como el nombre del producto, empague, etc, .
que se aplica a la venta de servicios como seris el de un banco, una compafifa
de segures, ete..

En pocas palabras, existe un alto volimen de investigacidn de mer-
cedos que se realiza entre el periodo en que una compafiia agrega algo e su 1§
nea de productos, y el momento en que el departamento de investigacidn y desa
.. rrolle plasms sus ideas, mucho antes de que el nueve producto llegue al consy
- midor final.
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nales dE distribuciun de la cumpanla?
; LrEFurzaran [a] diluiran lus

tentes?“

“ L6 que distinge a}un'gérgnte,QUE”utiliia 1a investigacibn de mer-
cados de una manera productiva. del” qbelnn Ib'hace es el estahlecer y el ha-~
cer usn sistemdticamente de la investigacian te mercades para la toma de deci

giones de mercado.

(23) . Le investigacion de mercadqs}{Evelyn Konred,
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El primer pasu al establece
cibn mercadutecnica es: el traza
de decislunes en el araa de acti' de
el prugrama de investigacin

Para 11ustrar El tem

ha?trazado ‘un diegraﬁé'del prnbeéa:delaef
ada E:tividad se identifics ==

por un nimero. y: una linea, y el procesa; fluye devizquierda a derecha, E1 pro-

sarrullo e 1ntrnduccinn de un nuev

ceso-inicia con la sctividad A, oue EB:15>dEGiEiDn de llevar a cabo el progra

ma, 'y se termina en la actiuidad 35, n,la cual se toms la decisidn, en un --
"sentido u otro en cuanto a prolungarse mas alla de las pruehbas de mercado., ~-
- Los simbolos aparecen en la esguina inferior izquierds del diagrama, y los ==
circulos numerados representan las‘act;vidades. Los nimeros que aparecen inme
diatamente abajo de las'lineas, se refieren al tiempo en semanas. Las lineas-
marcadas por un rombo, representan la ruta critica, &sto es, el mayor tiempo-
que requiere una actividad particular en un &rea. Por ejemplo, en la primers-
érea del diagrama denominada como "evaluscidn de categoria para establecer --
prioridades”, la ruts critica serd la linea que va hacia la actividad &4 deno-
minade "la agencia aisla las caracteristices del ceonsumidor para la categoria
del producto”. A ésto se o un valor de tiempo de S5 semanas. A las activida-~
des 3, 5, y 6 ae les gonceden tres, tres, y dos semanas respectivamente, pero
ya que la actividad 7 depende de la evaluacién de 3,4,5,y 6 juntes, el tiempo
requeridn para que se realice la actividad &4, =8 la ruta critica mis les con-
cesiones de tiempo critico que seria de 108 semanas, es decir el tiempn reque G
rido a partir de la iniciacifn del proceso-evaluacidn de categoria, hasta la—

terminacidn del proceso del mercado de prueba.

Este proceso requiere para su realizecién de un tqtal_dé dqsfaﬁué-
y casi un afio y medio transcurre antes de gue se lleve a cabo la pruebs réal;
de mercado. Esta programacitn de tiempo puede ser modificada por un gran nume
ro de factores como es obvio.
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Si se sigue el diagrama E partir de la a:tividad 1_hasta la 35 s

varse a cebo en los nimeros 3
32, 33 y 34,

que se'va a utilizér rinda 1nformacinn valida.

- Aunqde grén parte de los gerentes de mercade de productos le dan -
'la‘maVui:impnrtancia @ las pruehas de concepto y colocacitn en el mercado del
‘fprnddﬁfn, asi como 2 las pruebas publicitlriae de concepto y de ejecucifn,--
en la mayoria de los cascs se debe tratar la importancis relativa de cada una
‘de 1las &reas de decisitn camo un problema particular que camblia dependiendo -
de la categoria del producto, y mas aln, segin la importancia del riesgo.

El problema gue se presenta siempre es el de la cantidad; la res--
puesta al mismo, es tomar el punto medio juicioso entre el tiempo, costo, e -
importancia del total de las alternativas, en contra de un programa y un pre-
supuesto, y tomando en cuenta la experiencia gue se ha adquirido & través de-
la programacidn sistem3tica y la evaluacidn.

De esta manera, se ha dado el primer pasp;haciakla‘sﬁlucién'delf;f
problema de calidad, ya que al seguir llevande a'cahn,el,mismq prqgramafd'tqiy




.88 puede déﬁérminar -

dreas ﬂé‘ﬂeqiéién} El
grema continuo de -

o8 Biienos progra--
la‘metlida de las ne

uestigacinn merca

utecp;caﬂa un‘sistema.

= _i' De la misma manera, el qerente puede_ nlvar sus prnblemas de co-
bmunicacinn con ‘1los investigadores de marcados prnfesinnales, ya que abordén--
‘dnlna asi, ambes partes enfocan los resultadas qua "8l desea obtener; los in--
! veatigadnres deben ssumir Finalmente la reapnnsabilidad de desempefiar adecua=

"damente la técnica escogida.

A pesar de gue el enfoque: sistem ‘de la investigacidn de merca
(41112

£i6n, no garantiza por si misma lqs:fespltad

dos es una herramienta esencial paraf fnﬁdctivamenta la investiga--

Par 19 anterior se deben agre

gar dos factores adicionales: el esfuerzo

bfiectb‘y 1a interpretecién correg
ta. :

El problema del Esfuerzn,‘sg refiere a gue la investigacidn no pue -
de experimentar con algo que no existe, por 1o mismo, si el pfupﬁsitn final. = :
de paoner a prueba los productos es desarrollar un producto gque efectivemente-
se venda en el mercedo, y si los productos gue se prueban son todos deficien-
tes, lo Onico que puede hacer 1a investigacifn .es evitsr que se cometa un e--
Tror.
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En 1o que“se reflere 8 la interpretacian correcta, es de vital im-

'pnrtancia que se nterprete ebidamente 1a informacién obtenida de 1s inves--

‘terprehaclnn, la lleven & cebo los miembros mis antiguos
! lus errures en la interpretacién, pueden anular la
,.y ‘mas §un, convertir la investigacion en una in--
fluenc;a negativ S
'rv Dé iu anieriﬁ:‘ae puede concluir, que las investigaciones de merca
_do sobre estas haéea, psea desde E1 punto de vista empresariel, alcanzarén su
completo valor de utilided sﬁln cuando:

8. - se proporcionen datos precisos y exactos;

b. los resultados estén bien analizados y blen presentados;

c. 1los resultados sean combinados correctamente con la experien—-
cia y los conocimientos de quienes los utilizen;

d. se provean nechos adecuados a las tres funciones mayores de 1a
mercadotecnia en cuslguier negorcio:

- gerencie

- ventas

- publicidad.

De aqui pues la importancia que tiene la investigacibn de mercados
como actividad de la mercadotecnia, y la necesidad de que proporcione informa
cidn basada en hechos y que permitird a los ejecutivos de mercedotecnia, el -
tomar decisiones m2s racionales acerca del wercads en el que compiten sus pro
ductos.

Con &sto gueda bien claro, oue aprender s emplear de la mejor mang
ra le investigacién mercadotécnice, puede ser en el futuro un arma competiti-
va aln mas importante que lo que ha sido hasta hoy. De hecho, la habilidad pa
ra aprender a utilizer esta técnica puede cresr, en determinados casos, la di
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ompetencis’ serd” natabilemen=

Para alcanzer ventas mas efectivas: -

2= volimen mis importente
-’ costa_de distribucifn reducida
o= :utilidades mas elevadas. .

2. Para alcanzar uﬁ me jor ‘usa ﬂe Ié_ﬁrn ﬁcién'v la hublicidad{

- ‘seleccibn da motivus que resulten atractivns al cnnsumidur ‘
Ll aeleceinn de la Epuca aprnpiada y su coordinacifn con el Esfuer :

Para pfohﬁﬁer la estabilidad de las operacionea:

jintegra:inn de la produccidn, ventss, publicidad y diatrihucinn
] prngramas planeados.
s irigir el mejoramiento del producto, a fin.de estsblecer un\, =
"mayur participacimn en el mercado.

" - fomento de inversiones de las utilidades para mejorar el equipn,
jla nrganlzaclun y lngrar su crecimiento.

4. Para fomentar el crecimiento a largo plézp:

-. para mantener la part;cipauiﬁn:éh:él~mErcEﬁ§-’V ﬁé ser posible-
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jmeJurarla o aumentarla. R

: para mejnrar las lineas de pruductna -0 el prnducto en si

para el desarrulln de nuevos prnductus.f” <

i Una vaz que se ha determinadn el pnrque, unnviene utilizar la in-—
E ‘vestigaclon de mercedos en la emgresa, y se pueda pasar al aiguiente puntn en
el que se decide: :

-V.4.2 - -eCudndo utilizar la. investigacién dEAmérbéddé?

1. Cuanda un nuevn'prndu:tn esth har desarrollarse; el producto--
puede ser desarrollado por solicitud del gerénte de marca, de acuerdo con la-
~clase y tipo de producto gue-se quiere introducir, y con los resultados de-la

-investigacitn dé mercados. Como ajemplo serﬁreaenta lo siguiente:
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' 'unsquisqunm'DE»MDDELh DE- LN NUEYD PRODUCTOM
A: SERVICIOS TECNICOS -~ - = DE: DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA
“EJEMPLOM

: Comunicamos a ustedes gue de scuerde a la investigaciin de merca--
dos que se efectud en el periodo del primero de Enero al 18 de Mayo del pre--
sente afio, obtuvimos como resultado las siguientes bases:

Objetivos.

1) Necesided por parte de la empresa de contrarrestar la acciun -
de la competencia en el 3rea de lociones para caballeros.
- 72) - Introducir al mercado un@ lociGn para después de- afEitar diri-'

‘gida g la clase social A",

. '3) . Es necesario que este nuevo producto (la locidn), mantenga 155  e f
aiguientes caracteristicas:

a. presentacién

b.. eleganecia .

c. ‘envase original (de preferencia gue identifique a la fragancia)

d. Fragancia de maderas

@, ~precio de venta probable entre 15000 y 20000 pesos epraximada-
mente.

cuntgn;dn: entre h,y 6 onzas

© GERENTE DE MARCA . = .
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X Utra de las upurtunidades q e
,tigaciun de meruadus BOn:°

"'2.°. Guando las ventas declinan
tos pruductus o] mercadus.

3.

el

(tiliza cnntramedidas a.na- hace nad

Cuand ‘cualquier camhin dE impurtancia ‘88" realice en alguna po

litica de- mercadntecnia.

U;C.B_grlNuéﬁu Enfoque de la Inuestigacién de Mercados

"Eg de vital importancia retomsr de capitulos anteriores el nuevn -
enfoque de la investigacion de mercades: el que trata » la investigacién de -
mercados como un sistema de informacin de mercadotecnia para as{ dejar més -
claro este concepto.

En realidad este nueve enfoque, parte de que una determinada corpg
racidn que se enfrents a un problema de mercadotecnia, tiene que basar sus de
cisiones en informacidn cuantitativa y cualitativa que le proporciona su de-—-
partamento de investigaciones de mercedo. La diferencia respecte a los otros-
enfoques de la investigacidn de mercados, estriba en que éste sistema supone-
el estudio preliminar del tipo de informacidn que requiere una empresa y con-

base en ellos, establece un sistema de estudios-informaciédn que praporcicna -
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los datos que’se reguieren;para ‘realizar el proceso ‘planeacitn-ejecucifn . co--

Segun est ‘criteriu &l EIM prupor:iuna una gu1a més integral de -

- 1a situaciun de mercado de un ,‘ya que anal;za v estudia su- infurma--

1 'cion, tsntn generel cnmu par:i demés. se: prnpnne dar una sintesis de to-

“dat Esta infurmaciun. :

'.vaatigacinn para un prnyectu de un nueun prnductn puﬂria establece
tendiendo los aiguientea tipas de estudins- ' T

1) estudios bésicus y,esthdius de Hébitna de consumo;” se refiere-
a todos aquellos aspectas gque prdpurcinnan una "fotografia® del mayor nimero-
de factores del mercade de un producto. .

2) Estudios repetitivos (indices de mercado, consuma, etc.), son-
deos a nivel Ejecutiva;‘tndos>aﬁuellns que servirén para mantener sl pdblico-
y 8 la empresa cnnstantemente infurmadua del desarrollo de un producto en el-
mercado. g

3) Eétudins espsciéles, pruebas de productn ( concepto, empague,-

aruma,'etc. ), pruébas publicitarias ( pre-pruebas, penetracidn, etc ), y dis-

: uusinnes ‘de grupn, son bésicamente los aspectus gue resolverén elgun problema
mag cnncreta del productu su publicidad, etc..

4) Estudiué complementarios; informacion genersl bésica socioeco-
néhica, y reportes socioceconBmicos; son aguellos gque llevan a una mejor com--
prensign y a desarrollar cilculps y conclusiones sobre la situscién que guar-
da un producta a nivel nacional.
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; DE a:uerdo a‘lo anterinr -se uuede cnncluir, que este sistema de -
1nformaciun de mercadotecnia muestra con . anteriuridad los pruyectus de recopi
lacion y elaboracinn de datus, permitiendo ast) cubrir Espectus acerca de 1a -

f,planeacinn—ejecuciun comercial de un pruductu, ya-que pruporcinna la informa-

:‘cinn necesarla para captar, a partir de un puntu dade v luego en forma repe~-
‘”{titlva el espacin y el tiempo en el cual se cumercializara un producto especi
fl;p.‘cahe mencionar gue el anterinor modelo, representa solo un ejempla en.--
' 'p§rticu1ér; pues en cada caso se requerird de un sistema egpecial.

s {4 :ffInyeatiga:iﬁn de Mercados y el Desafrolln de Nuevos Productas

Lns asesares en investigacinn de mercados, cuentan como una de sus

’Vprincipalea tareas la de sugerir o formular planes para determinar la mejor-

‘Furma de. intruducit un producto en el mercado.

: El andlisis del producto en cuestidn, y su prueba, es una de las -

.Funciunes mas importantes en el remo de la investigacidn de mercados. Entre -

\-EBtQS ensayas, se cuentsn los realizados en laboratorios, los directos a car-
-.go de;'cunsumidur en su casa o en otro lugar, y la recopilacién de la opinifin
qﬁe'del pruﬂuctu tenga 81 consumidor. En el andlisis se puede incluir la in--
..vestigacidn del envase, y a veces se puede involucrar el estudio del nombre -
el producta.

: "En 1o gue se refiere al empague, envoltura o presentacidn, el estu
f din chnatituye una funcibn de gran importancia.

. En este caplitulo, ha llegado el momento de ver realizadas nuestras
metas siempre y cuando e1 nuevo producto haya tenida una buena scogida. En ca
s0.de que el producto haya representado un fracaso, se deberd inveatigar todo
el proceso de desarrollo nuevamente, con la fFinalidad de que en futuras lanza
mientos de productos, las posibles fallas no se repitan. Se debe considerar -
que por més esfuerzos e investigaciones que se realicen, un nuevo producto -

1lleva un riesgo, por pequefic fque sea, de ir al fracaso.
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CONELUSIONES

- Ep todss las empresas de hoy en dia existe una verdadera sed -
de informacin y de encontrar la verdad. Todasvia hoy, quedsn muchas preguntias
por contestar. En algunos casos se hecesitan técnices nuevas, en otros se de-
be tratar de hacer usp de las que tenemos, perp independientemente, siempre -
sera necesario gque les decisiones sdministrativae estén basades en hechos pa-
ra poder resolver los problemas de mercadotecnia en 1 ewpresa moderna; eatos
hechos los podemos encontrar en 13 investigacidn de mercados.

- La investigacidn de mercados cumple sy propdsito cuando iden—-
tifica los fines gue los consumidores persiguen en loe mercados a las que con
curren con el propbsita de satisfacer sus necesidades, deseos o preferencies;
cusndo aports @ la empresa datos relativos sobre los wercados en los que come-
pite, prapcrc;cnénﬂnle no Gnicoamente informacidn sobre las operaciones de su-
organizacidn, sino también informacidn sobre el mercade de sus productos y a-
demes apurtendnle ﬁatus respecto o lag estrategiss y tActicss de sus conpeti-
dnres. 
el Para percatarnua a priori de la idoneidsd de someter un praduc‘

ta al pruueau‘d . ab 1caciun, es necesario que antes pase y satisfagae. una se-

'59¥t35p5’? la empress y el merceds la decialdn de crear

Leos objetivas o satisfacer con la idea d= crear un nuevg pro--
'ductn tanta a nivel de la empresa como del consumidur Final, deberdn ester =

flu mas _eFinidus posibles, para asi Facilitar un poco m3s 1a accibn urienta~-

jf:dora &n 1a fijacicn de las propiss politicas.

1on y-anélisis, con el fin de tener la certeza de cuan. ...
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a’cadycidad de la 1inea D lineas de’ productus en-

ET. eliminada por - la cnmpetencia =8
. de vital cipnlde nuevos productos, menteniends -
st ichas’ 1ineas en el mercado.

id rfins ﬁlanés de mercadotecnia a seguir.

3 deiérm&néi ‘

e La inveatigaciun de mercados nos properciona toda la informs--

ciun que hace pusible plenear el desarrollo de los productos, conocer el mer-
cado adecuadn para ellos, determinar los objetivos y estrategias (mezcla de -
mercadotecnia) de la misma, establecer el plan de acclfn (presupuesto comer-—-
cial), y evaluar sy efectividad y éxito.

- Como instrumento de planeacién, la investigacién de mercados--
nos concede informacion objetiva subre‘lds :nnsumidures, los distribuidores,-
etc., gue nos Facilita defipir las pnliticas y lps planes a seguir en el desa
rrollo de nuevos pruductns. :

- Dentru de la 1nvestigacion de mercados, er particular cuando -
se-trabka’ del cunsumidnr, se debe conocer a fondo la empresa y su imagen exte-
‘rinr, ya. que en muchas ncasinnes por una direccitn equivocada que se le dé a

& la mencinnada investigacicn, puede fracasar la introduceidn de un nuevo prn--

- Es de vital importancia el considerar que en la a:tualidad lai P
practica v 15 tenrza deben marchar juntas.
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"tasipdsiﬁil dédés;éi‘f acaE0

=" 'Para’ Finslizar, diremos que la splicacién de la investigacifin-
de mefcadns para ié‘resdlﬁ:ién de problemas de mercadotecnis no tieme limite,
puesfu que esta técnica puede resolver gran cantidad de problemas dentro de -
1a empresa moderna, siempre y cuando las decisiones adminigtrativas estén ba-

sadas en hechos.concretos, 'y no meremente en suposiciones.

A‘} ES~dﬁQid que de scuerdo sl estudio gque se ha presentado, podemos -
inferir quE ia'ihve5tigaci6n de mercados como herramienta para la tome de de~
cisiunea mercadntecnicas, en especial la del lanzamiento del nuevo producto,-
que Ea lu que nos’ concierne en este trebajo, es de fundamental importancia pa
~ira el éxito del misma.

; A lo largn de esta tesis. se han destacado los aspectos mis impor-
tantes gue considern vitales pars resaltar lo indispensable que es el utili--
zar ésta herramienta, la investigacibn de mercados, en el desarrallo de un --

: nuevo producto. Entre ellos los mas importantes se refieren al uso de la in--
vestigacidn de mercados pare conocer al probable plblico consumidor del pro--
ducto, el mercados vy su medio ambiente, v las caracteristicas que éste debe -
presentar basado en reguisitos reales propuestous por el consuwidor, pars que
el producto satisfaga de manera relevante las necesidades de un determinado -
segmento de la pablacidn.

Finalmente debemos tomar en cuenta que dade gue vivimos actualmen-
te en un mundo dindmico en el gue dia a die surgen nuevas técnicas y por 1o -

' mismo nuevos productos competideres, es importante mantenernos en constente -
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eatudin E taner la lnFDrmaciun actualizada para en un geterminado momento ge-
3 fectuar :amblus al producto, ‘0 en sy casp desarrollar uno nuevo que nos permi
ta mantener una participauiun ‘canstante en el mercado, y poder enfrentar pro-
blemas para pnd E T ulverlns sin grandes pérdidas pars la empresa.

Pur 1o tanto, considero que ls perscna iddnea a consultar pera llg
var &’ cabo una prafunda investigacidn de mercadss, previa al lanzamients de -

un’ uave prpdqctn as el afministrador, cuien puede mattener una visidn wag -
ampila de lé situacifin que guarda la empresa en el mercade donde se guiere in

" traducir e;”pinﬂuhtu,




178

BIBLIOGRAFIA

Hartley, Ru ;
: Marketing Fundamentals k

¢ ,Ed Harper 8 Ram
U, S‘A., 1953.

~Hehman, Raymund : P :
: iPrnduu:t Management. Marketing 1n a- changing"Envimnmsnt"
£d. Dow Junes Irwin
u. s.A., 1954. :

Hunz{éd i/ £ri #kédn

cién de liercadas

“Katler,Philip
Dirécéiﬁn de’
“EdiiDiana
México, 1970

ercadotecnia

kotler, Philip
Mercadotecnia’
Ed. Prentice/tall
Colombia, 9981.



=179~

- ‘Leduc Rnbert

. Dnmu lanzar un’Producto Nueuu

suna, Coronado Manuel

Estigaciﬁﬁ‘dé Mercados

L Enmercializa:ion-'Un EnFuque‘Gerencial
€d. E1 Atenen - -
: Argentinat,197b.u

-~ Mielsen, C Arthur, 8r
"Marketing Research and bnrld Standards af Living
A.Cy Nielsen Co,
U.S.A4; 1970.

= Séhede; Charles D. & Smith, Reﬁben .
Hercadotecnia: Cnnceptba‘y'ﬁplinacinnea
£d. Mc-Graw Hi11
México, 1982,



-180- -

* Stanton, williamd
‘Fundamentos . de’Mercadgtecn

Udell, dehn’G
Marketlpgri
£d.Jnbn. k1

u.5.A. 198

liebster,’ Frederick
Industrial Marketing:Strategy”
Ed.-John Wiley
US.AL, 19730




	Portada
	Índice
	Prólogo
	Introducción
	Capítulo I. Planeación de la Investigación
	Capítulo II. Mercadotecnia
	Capítulo III. Investigación de Mercados
	Capítulo IV. El Proceso Mercadotécnico en la Introducción de Nuevos Productos
	Capítulo V. La Investigación de Mercados: Una Herramienta Esencial para el Lanzamiento de un Nuevo Producto 
	Conclusiones
	Bibliografía



