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PROLOGO 

Vivimos .en la. actualidad en un mundo de completa transfarmación,­

en una éP_~C_a· d~ná~i~a~·-.c~~-1~-que · dla a día surgen nuevas técnicas, nueves -­

conceptas, las· que al· ar lginarse de moda tan rápida impulsan al homb1·e made.!: 

na. al estudici ·y la preparación can el propósito de lograr mayares canacimie!!. 

·tas·,enloa' di:versas campas dentro de las cuales participa en forma indivi-­

duei ;' ~Stas Conocimientos deberií trarismi tirlos a su particular esfera de ac­

ción. para lograr de esta manera mantP.nerse con dinamismo dentro de nuestra !, 
poca· aCtual, por ello es que necesita mantenerse continuamente en estudio y­

preperación para que pueda anticipadamente planear y organizar adecuadamente 

sus programas de trabaja que estarán encaminadas a la resolución de prable-­

m3s -en sus áreas específicas. 

llctualmente surge la necesidad de que las empresas posean inform_§, 

ción específica, veráz y actualizada sobre el mercada dentro del cual parti­

cipaDj o en-·el ·que· quieren penetrar con un nuevo producto para así contar -­

can. herraÍni~ntas can las cuales enfrentar problemas para poder estar en dis­

posición· de .. r~~óiverlas sin sufrir grandes pérdidas en sus empresas. ~ste es 

.el ··'pr,inc.lpai .motiva que me impulsa a desarrollar el tema de mi tesis profe-­
. íd;na1:. 

Igualmente desea que la realización de este trabaja pueda ser de­

utilidad· a todas los compañeros relacionados de una ú otra manera can la ad­

ministr~cián de empre~as. 
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INTRODUCCI DN 

Es evidente. a !JI timas fecha$, el g_r~do d~ :1~portancia. créciente~ 
que ha tenido la adecuada investiQaciÓD .de' mercados previa a. la

0

.lrÍt~~duccién-
de un nuevo producto. <' · ··•·. ', . 

. __ ::" .:· .::~,S:t~f 2:'.~¡~::::·~i_•P:_._¡_._:_ .. -~--·,:_:_¡_•_••_;_¡_~_;_._m¡ __ :_._•.•~-•-f_·_•_¡_._:_ .• _!_._ •. :_:_·. __ ;n_i_:• __ ._._; __ ._f_~_._._: __ ._._:_:_i_¡_._¿_'_., __ ._!. __ ;_:_._._•-•_i_'._'_:_:_ ~!'.f E 
m~r~a~-~!l};.~pi&d~m~y;~~C.~~';~~- , _ _ _ . 

'·····. ::~-s -~~¿~~tq que ,,~ a~~:.\-a-'i~p:;;a~cl~·--~~-e 'Ly .. en ·,día -~ -
t lené lÍ~v~~-; ~ cd•_. aebl·_.º_·_-P~ur. n0•.··_~d-_.u·~_}t,_-ºo·_f. Q~~~j~r;.v~:s_tigaci~~. \ia que de eÜo dépendérá. e_l .§. • .. 
xi to éi fr~C:~~~ " cj~e-~e qdiere introducir al mercado~ 

:·- .. - ... :·· __ :·-·; 
Es. importante en· este estudio, esclarecer si existe un mercado -

para ese producto, y si satisface las necesidades del mismo, y si no, ver que .. 

es lo que espera ese mercado objetivo del producto, qué características dese­

an modificarlo previa evaluación de resultados negativos. 

En el mercado de México r es cada vez más común seguir este prDC!!., 

so: planeación, investigación y una vez obtenidos resultados positivos de la­

misma, se procede al lanzamiento del nuevo producto, por lo que considero Ju.!!. 

tlficable la recopilación y análisis de la bibliografía existente al respecto. 

La parte correspondiente a investigación documental y bibliográ­

fica intenta recopilar, relacionar y analizar las teorías más recientes sobre 

la investigación de mercados y su crucial importancia en el lanzamiento de un 

nuevo producto. 

Se pretende recopilar la más información posible para darle a e.!!. 
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toa conceptos la gran :impor~ancia que: rep,resentan, y para resaltar. que la iQ 
veetigación c!Er ·rnez:cadO's ~'>Pese·-B( -e~,~~~. y ál ·t1empa-· que involucra,· v·a a· ser. -

determinante en.el éxtt6.-ci~ja~zar:un ~Lievo-·próclucto al mercado dada .la, com­

petencia y .al ~ran.riú~~r~ ci~¡:J~i,ducitcis que exÍsterí hoy en·día. 

~:'.'.;'.:'.ii!li~llll!ltl!!f :::;:;~~~ 
gla7 que sigue ,lá''g~reric,la',de-'rrii;rcadotécriia;, - , , 

. ' ··.:;~;_;·:~:º;~.:~~~;,_:;.~ ~ ::: ~ :,~:>.:· :-~~~::t: :~l: .,;~ 

·su. des~}~~l~~~?~;~f ~f:,i~~:~l~~~!~1~~~1~:~:t:' ~:0~~~:::1:::1::e:: :::::~::' 
-,··; -'! .. ';":,~?~-> ···-~· .;,, .. _ ... , "···, 

ter. < -, ·-AY~ ;:·: t~¡:::·::);·;_\~>/-, -;;:,: · > :; :-

:;~:::•t!•!:~i~~~¡~;ttt~:~' ,:'::::::~:::'::::,:::· ,: 
:·";-:··" :,~·<~:-.. :=·-:- -.·' 

, El capitulo V,- útÜiádo la investigación de mercados; una herra-­

mierlta ~~enc:iál··e~· 1 ·el,:'1~~~~~j-~~f:a·'.br:i: u~. nuevo producto, da la pauta para to­
mar la dei:lslón r~spectci ai"deiiarréillo del producto y el enfoque que se le -
da actualmente a la- ln~estlg~é:Íóri efe' mercados. -
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1 .1. 1 Objet!~o General 
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JUST!FIC~~IDN º.~.l,A '1NIÍESTIGACIDN.DOCUMENT~L 
- ~- .'--·"· ,' ·,\'.:. 

J.4 

P.l Ütu-

.· ~CÍn· ~1ial:JJ~'ú ~·~.:~~~b~e;}th:~~.t~ ·~~t'~~:~¡¡;¡~~ri~ 'c!i~1~íi'é~f iga~ián, -
que ---~er~á· e ~n_~·a··~ ~-;:'.~·-;:·")~ ·-~ .. -~ ia··~:t6-n_·:. :~~1-~ t~~·~:~ ~- e·n·t~~,-.-:~~-t~~ .. ··d6'~:: c-oncep-

tas. 
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CAPITULO Il 

MERCADOTECNIA 

Es importante el estudio de la mercadotecnia para las empresas y­

organizaciones que producen un bien o un servicio· con· el fin de satisfacer -

la9 nece~idades y deseo~ de una á mi?s mercados. 

La mercadotecnia se ha desarrollado en .forma ·paralela. a la sacie-. 

dad y su economta. 

-· ,---· 

Sus ortgenes datan desde la primera .aparici6~'..d.elco~ercio. entre­

los pueblos. 

Si comparamos las necesidades de la cultura actual con las de la­

cultura primitiva, percibimos diferencias y semejanzas que nos servirán como 

gula para encontrar y establecer la importancia de la mercadotecnia. 

üeneralmente, en la época primitiva, 3E producía únicamente lo -­

que se necesitaba; los productos se fabl'icaban aolc en la cantidad requerida. 

El trabajador produda para un mercado ya conocido y contaba con una demanda 

relativamente firme. 

Al principio el intercambio era muy simple; se produdan art!cu-­

los b~sicos, generalmente escasos, 'I los intercambios eran locales, entre v_g, 

cines, y en algunas ocasiones entre poblaciones cercanas. 

Los mercados se forman cuando el individuo comienza a producir --
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más de lo que necesita. En esta etapa aparecen nuevas divisiones del trabajo 

para ayudar a la venta del exceso de productos; surgen los intercambios en-­

tre productor y consumidor. Para Facilitar la comunicac.ión 1 las partes int,¡¡_ 

resadas empiezan a acercarse entre st. De esta manera es como surgen loa -­

"centros de comercio 11 • 

Conforme la industria se vuelve más productiva, la vida se torna­

más estable y comienza la separación de oficios. y la especialización. 

Más tarde surge el dinero corm unidad de intercambio, dando ini-­

cio a la economla de mercado, que tendla a -lograr una producción que aatisf,!!_ 

ciera la demanda de un público comprador abstracto. 

Conforme las operaciones comerciales se incrementan, algunos ind.! 

viduos ae dedican a comprar y vender convirtiendose de esa manera en inter"!!. 

diarios. 

La revolución industrial es el perlado en que se inicia la prod4E_ 

ción en masa, y es cuando surgen grandes empresas industriales que convier-­

ten a las empresas familiares en sociedades anónimas. 

i\ medida que se van logrando avances y perfección en la técnica y 

en las ciencias, es cuando el hombre rec:;uiere de desarrollar una mayar capa­

cidad intelectual por medio del estudio y la investigación, para resolver -­

los problemas en la empresa moderna. 

Hasta aqul se ha podido ver, que en la cultura primitiva y la mo­

derna existen diferencias comprobables, es decir, que mientras que en la cu,! 
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tura primitiva· existía un supuesta valúmen fijo de necesidades, en nuestra. -

cultura existe un sinnúmero de ellas a satisfacer, 

Una vez enunciados las factores que considero han influenciado en 

la formación de la disciplina mercadotécnica, paaaremos a definir la merced.E, 

tecnia. 

II .2 DEFINICION DE MERCADOTECNIA 

"Le mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios 

proyectada para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes­

Y servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y patencieles" ( 1), 

"Mercadotecnia es aquella acti viciad humana dirigida a satisfacer­

necesidades, carencias y deseos a través de pracesos de intercentJia" (2), 

"Mercedatecnia es la realización de actividades mercantiles que -

dirigen el flujo de mercancías y servicias del productor el cansumidar ó u-­

su11r1a• (3), 

"MPrcadotecnia consiste en el desarrollo de une eficiente distri­

buc16n de mercancles y servicios a determinados sectores del público consL111.!. 

dor• (4), 

"Mercedatecnie es un conjunto de actividades necesarias e incide.!l 

teles pare generar relaciones de intercentJio en nuestro sistema económico"-­

(5). 

(1) Stenton W1lliam J,, Fundamentos de mercadotecnia, Ed. McGra.i-Hill, 3e. 
ed1c16n, México 1985 1 p.5. 

(2) Philip Kotler, Mercadotecnia, Prentice-Hall Internacional,Colambie, 
1981, p.21. 

(3) Prlde, p.6, tamado de "CDllll!ittee on definitions•. 
(4) Pride p.?, tomado de: •foundetlons of Marketing", Boone y Kurtz•. 
(5) Smlth, p.17, tamlldo de: •HollCMey y Hencack". 
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Se tienen elementos suficientes que nos permitirán dar la defini­

ción de esta materia parE entender mejor su función en la empresa moderna. 

La mercadotecnia se concibe como una amplia función de los nego-­

ctoa compuesta de distintos elementos tal y como se verá a continuación. Ls­

definicián de mercadotecnia que a mi parecer es más clara y más completa es­

la de Victor Buell, que e>presa: 

"Mercadotecnia son las actividades de negocios encaminadas a la -

identificación de mercados específicos para productos y servicios; la identl 

ficación en estas mercados de las necesidades y deseos, tanto actuales c:omo­

futuras dirigiendo el desarrollo de productos, envases y servicios para sa-­

tisfscer estas necesidades con una utilidad, y vendiendo, distribuyendo y C.E. 

brando, pare realizar la transferencia legal (o derechos al uso) de estos -­

productos y servicios al Último consumidor ó usuario" (6), Si ampliamos esta 

definición, podríamos decir que esencialmente significa poner el producto ó­

servicio al precio correcto, en el lugar correcto, en el tiempo correcto y -

realizándolo con une ganancia, 

II ,J LA GEREr;CIA DE IERCADOTECNIA 

Le gerencia de mercadotecnia es el agente emprendedor que inter-­

prets las necesidades del mercado y las transforma en bienes y servicios sa­

tisfactorios, Puede ser definida como la dirección ce los esfuerzos de un -­

grupo o un individuo hacia el logro de una meta corrlin. 

Pera lograr ésto la gerencia debe seguir tres funciones clave: 

Planeación, Ejecución, y, Control. Le planeación consiste en determinar 

(6) Buell P. Victor, Marketing Menagement in Action, McGraw-Hill lnc., 
1966, Pan Books, 1970, p.5. 
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una, meta o, un objetivo y lleva a cabo procedimientos para realizar activida-
. --·. ., . , ' '' 

des ruturas,ci:m· ef fin de alcanzar dicha meta. La ejecución, es la realiza--

, -oién.del ¡Íl~n, y fi~almente el control, evalúa los resultados de la ejecu--­

dón. •: ¡:iár_a ·verificar si se cumplieron los objetivos. 

Cuando se habla de la gerencia de mercadotecnia, se está hablan-­

_ de .est~s mismas funciones, pero aplicadas a las actividades de mercadote,E. 

nia ·de la organización. 

La gerencia de mercadotecnia, es la encargada de la planeacién, -

-'~j~cucián y control de loa programas de mercadotecnia orientados hacia el l,g_ 

gro de los objetivos de la organización. 

El proceso que aigue la gerencia de mercadotecnia se puede apre-­

ciar en el siguiente cuadro: (7) 

(7) Hartley Robert, Marketing Fundamentals, Harper i!. Row Publishers, 1903, 
u.s.A., p. 29. 
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PROCESO DE LA GERENCIA DE MERCADOTECNIA 

Funciones Generales 

de la gerencia 

PLANEACION 

C!lNTRDL 

Actfvidades de la Gerencia 

de Mercadotecnia 

- Determinar las metas de merca­

:Jotecnis de acuerde a les ob.J!!. 

t1vos de la crgsnizaci6n. 

- Identificar y seleccionar mer­

cadas meta. 

- Desarrollar estrategias de me.r. 

cadctecnis. 

- i:s. ·ejecuci6n de estrategias: 

organizar actividades de mere.!!. 

dctecnis 

coordinar y dirigir activids-­

des de mercadotecnia 

armonizar relaciones con atrae 

unidades organizacicnales (tan. 

to internas como externas). 

- Evaluar resul tedas y temar las 

acciones adecuadas. 

- Detennina si se cumplieron les 

objetivos. 
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Estas funciones (planeación, ejecución y control), son practica-­

das por todas las gerencias, pero es conveniente mencionar que la gerencia de 

mercadotecnia tiene caracterlsticas de cambio únic"s y particulares, entre -­

las cuales laa más importantes son: 

1) Complejidad del mercado; el mercado es complejo y dinámico-­

para muchos productos y servicios. Los consumidores siempre estan en busca -­

del carltlio. 

Frecuentemente los mercados estan dispersos geográficamente y al­

gunas veces hasta mundialmente. Esto presenta problemas cuando se requiere de 

un análisis de mercado. La gerencia de mercadotecnia constantemente afronta-­

cambias en la dema!lda estimada y ésto a consecuencia de tratar con un mercado 

complejo. 

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

sigo el trato sustancial con muchas personas. La organización de ventas en v.!!. 

rias compañlas es larga y de crucial importancia para el éxito de la empresa. 

Pero las personas que se encuentran fuera de la compañía son tarltlién importan. 

tes. Par ejemplo expendedores, proveedores, y las agencias de transportación. 

La gerencia de mercadotecnia debe estar preparada para persuadir y negociar -

c:cn estas personas, os! coma saber tratar con las consumidores. 

3) Diversidad de alternativas; muchas al ternativaa para desarr!!. 

llar una estrategia de mercadotecnia se encuentran disponibles para el ejecu­

tivo de mercadotecnia. 

~Jingún modelo matemático o uti J ización de la computadora, puede -

aún identificar la mejor alternativa. Consecuentem.,nte, muchas decisiones de­

n>ercadotecnia dependen del juicio del ejecutiva, más que de fórmulas. 
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4) Imágen pública de la compañía; la mercadotecnia sirve como-

un punto de exposición al consumidor y al público en general, Los miembros­

c;ue forman parte de la fuerza de ventas, san los representantes de la compa­

ñía. Su honestidad, personalidad y desempeña en el trabajo, se refleja en -­

una buena imágen 1 una mediocre o inclusive una impresión negativa de la em-­

pesa ante el público. Asimismo un producto, su publicidad, su servicio y -

trato con el consumidor son parte de la imágen pública de la compañía. 

Una vez definida la gerencia de mercadotecnia, sus funciones y -­

sus características espedficas, podemos pasar al estudio y análisis del pr.Q. 

ceso que utiliza para la selección de sus mercados, para hacerlos rentables­

y crecer dentro de ellos. 

Una compañía al tratar de enfrentarae a los cambios del media am­

biente debe seguir das procesos claves; el primera es la planeaci6n eatrat~­

gica que consiste en el estudio del pasado para decidir en el presente qué -

se va a hacer en el futuro; y el segundo es el proceso de mercadotecnia, que 

habilita a la compañía a identificar y convertir oportunidades espedficas -

en negocios rentables. 

Il.3.1 Planeacián Estratégica 

La planeaci6n estratégica ee"el proceso gerencial de desarrollo y 

mantenimiento de una adecuada estrategia entre la organización y las cambia.!l 

tes oportunidades del mercado, Contribuye al desarrollo de una clara misián­

de la coopañía, de los objetivos y metas, de una estrategia de crecimiento y 

de la carpeta de planes dr ()rrir1uctos" (8). 

(8) Philip Kotler, Mercadotecnia, Frentice-Hall Internacional, CololltJia, -
1981, p.?8. 



-16-

Como se puede ver, el primer paso en la planeación estratégica es 

definir claramente la miaión de la compañia. Para iniciar la planeación es-­

tratégica, la gerencia debe contestar: l Dentro de qué negocio estamos ? , -­

¿ Quién es el cliente ? y posteriormente también se podría preguntar, l En -

qué negocio deber lemas estar ? • La misión básica de la compañía debe especi­

ficarse por escrito, y debe servir como gula al personal para alcanzar las-­

metas y objetivos de la organización. 

El siguiente paso en el proceso de planeación estratégica es de-­

terminar los objetivas y metas de la compañía: se determinan en base a tres­

puntos: 

1) Misión y meta de la organización; deben de llevarse a cabo -

acciones que vayan de acuerdo a las metaa a las que quiere llegar la corpor.!!. 

ción. 

2) Oportunidades disponibles; se identifican oportunidades de -

acción en el mercado en las cuales no exista competenc:is, a donde ésta no e.!! 

té muy fuerte, 

3) Recursos de la organización; para llevar a cabo el desarro-­

llo de la acción, es importante tomar en cuenta si la compaf'lla cuenta con -­

los recursos auficientes, tanto Financieros como hiinanoa, tecnológicoa, etc, 

Una vez que se han analizado las aportunidadea y se han determi".!! 

do objetivas, la compañia debe planear estratégicamente para cL.a11plir con sus 

objetivos y metas. Esto se lleva a cabo por medio de los siguientes paaos: 

a. Identificar objetivos y oportuniclades estratégicas; en base-

ª les oportunidades que presenta el medio antiiente, se identifican las opor­

tunidades en lea que puede destacar la corporeci6n, y se desarrollan eatrat.!!. 
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glas para llevar 'a ,cabo las' acciones a tomar. 

b'; , e!v~iuacX6n .de estrategias alternativas; usualmente hay divel: 

·saa. ~strat~gia~' dE! m·ercadót.ecnia que pueden ser usadas. Debemos evaluar ta-­

das i~s ·a1ter~at1~¿9 de manera que la estrategia utilizada sea la mejor. 

e. Selección de estrategias de contingencia; dadas las rápidas­

cambiós y el factor de que la acción tomada puede na funcionar en el futura, 

la corporación debe tener disponibles planes de contingencia, que san atros­

cursaa de acción que se deben seguir si la estrategia original no funciona -
•.cama rué prevista. 

E 1 tercer pasa del procesa de planeacién estratégica de acuerda a 

la definición de Katler que se ha venida siguiendo, es la estrategia de cre­

cimiento de la compañia: 

El establecimiento de la misión y las objetivas reflP.jan el prap.Q. 

sita y el desea de crecer de una compañia con el fin de incrementar sus ven­

tas e ingresas. Para lograr ésto la compañia puede continuar a mejorar su a.r=_ 

tlvidad actual tanta en sus productos cama en sus mercadas; a tratar de in-­

traducirse dentro de nuevas productos a mercadas. Estas das rutas de creci-­

mienta de una compañia cuando se refieren a productos y/a mercadea, dan cama 

resultada cuatro alternativas estratégicas principales cama se muestra en el 

siguiente cuadra: (9) 

(9) H. Igar Aneaff, Strategies far diversificatian, Harvard Buasinese Re-­
vie.i, Scpt-Oct 1957, p.p.113-124. 



MERCADOS 

ACTUALES 

MERCADOS 

NUEVOS 
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ESTRATEGJ.AS DE ORGANIZACIDN 

PENETRACIDN. DE 

MERCADO 

MERCADO 

La estrategia de penetración de mercado consiste en incrementar -

las ventas de la compañía con sus productos actuales dentro de sus mercadas­

actuales. Esto lo puede lograr la compafl!a aumentando la publicidad o el es­

fuerzo de venta personal. as{ como con el precia. 

El desarrollo de mercado es continuar las ventas de los productos 

actuales de la cofr!Jaflia pero en nuevos mercados. Una posibilidad para lograr 
écto, es distribuir en un nueva mercada regional donde el producto no esté-

disponible. 



-19-

Una estrategia de desarrollo del producto comprende el introducir 

un nuevo producto o un producto mejorado para venderlo a sus clientes actua­

les en su mercado actual. Por ejemplo una compañía embotelladora de refres-­

cos puede introducir una nueva linea de refrescos dietéticos, para que as1 -

su mercado actual tenga otra opción de compra. Y finalmente la diversifica-­

ción, que es la estrategia de crecimiento que consiste en introducir nuevos­

productos en nuevos mercadas. Generalmente implica entrar en nuevas áreas de 

negocios. 

Para alcanzar el crecimiento, la organización debe identificar -­

las oportunidades del mercado donde gozará de una ventaja diferencial aobre­

sua competidores. 

Finalmente la cuarta etapa en el proceso de planeación estratégi­

ca, es la carpeta del plan de la companla; una vez que se han estudiado laa­

diversas alternativas de crecimiento con que cuenta la compañía se pueden tg_ 

mar decisiones más fácilmente. 

La principal labor de la gerencia es el definir cuáles dentro de­

todas las carpetas de negocios son las más i°"ortantes. Estas pueden llamar­

se las unidades estratégicas de negocios (UEN), que cuentan con una misión -

básica propia y definida, cuentan con sus propios competidores y controlan -

sus recursos entre otras caracter!sticas más. 

Una UEN puede ser alguna división de la e°"resa, una ,linea de prg_ 

dueto o un producto ó marca en particular. Una vez detectadas las UEN, se -­

procede a su evaluación para as1 establecer y definir qué cantidad de recur­

sos debe asignarse a cada una. Existen varios métodos para llevar a cabo es­

ta evaluación; los más comunmente usados son el de la Soston Consulting ---­

Group, y el de la General Electric Co°"any. Estos roodeloa no se explicarán,-
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ya que están fuera del alcance y de los objetivos de este trab,ajo. 

Una ve.z que· se ha desarrollado la planeación estratégica de toda­

la compañ!a, la dirección está preparada para planear la mercadotecnia, la -

producción y otras áreas funcionales mayores. 

El proceso de mercadotecnia apoya al proceso de planeación estra­

tégica, y de una manera más especifica, analiza y planea las oportunidades -

de mercadotecnia. Describe las etapas tomadas en los nivéles de producto y -

mercado para construir las posiciones y programas viables de mercadotecnia. 

I I .3.2 Proceso de Mercadotecnia 

"Es el proceso gerencial de identificación, análisis,.seleccié,~ v., ... 
explotación de las oportunidades de mercadotecnia para cumplir can· la llliaién 

y las objetivas de la compañía" ( 10). 

El proceso de mercadotecnia comprende cuatro etapas: 

a) Análisis de oportunidades de mercado 

b) Identificación y selección del mercado meta u objetivo 

c) Desarrollo de estrategias de mercadotecnia (mezcla de merca-

datecnia) 

d) Desarrolla de sistémas de gerencia de mercadotecnia. 

l I .3.2.1 Análisis de oportunidades de Mercado 

Consiste en identificar oportunidades atractivas evaluando cada -

una, incluye también un análisis de las futuras oportunidades de mercado de­

la organización, ésta es tarea de ls dirección de mercadotecnia, y se aelec-

(10) Philip Kotler, Mercadotecnia, Prentice-Hall Internacional, Colombia,-
1981, p.90. 
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clonan las que más tarde pueden ser llevadas a cabo. 

Siempre que existe una necesidad na satisfecha, e.xistirá una opa!. 

tunidad. Sin embarga ésta nos lleva a pensar que no todas las necesidades i.!l 

satisfechas san oportunidades para todas las campañ!as, par ejempla, un ca-­

che eléctrica no puede ser atractivo para la empresa Calgate-Palmalive, pera 

sl para la Fard. 

Par esa, aquellas oportunidades que se presenten en la linea de .!!. 

na empresa, consistirán en oportunidades reales de ella. 

La clave de la oportunidad de mercada de una compañía, estriba en 

saber si esa empresa específica, puede apartar más a su oportunidad amblen-­

tal que sus probables competidores. 

Las oportunidades son las que definen las pasibilidades de la ca.'!! 

psñ!a. Es par esa, que todas las empresas deben invertir parte de sus recur­

sos, humanos ó financieras, en analizar las necesidades de los ccnsumidcres­

pere detectar aquella que pueda convertirse en una oportunidad, y que genere 

beneficias para la compañia. 

Buscar nuevas oportunidades se hace cada vez más necesario, va -­
que la ecanam!a se caracteriza par el acortamiento en la duración de las nu.!l. 

vos productos, la intensificación de la competencia y las súbitas cambias -­

del macraambiente. 

II .3.2.2 Identificación y Selección del mercada meta u objetiva 

Una vez que se ha reconocida una oportunidad atractiva, a un mer­

cada atractiva, la tarea ahora es la segmentación de mercada, ya que las em-
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presas se encuentran con grandes dificultades al querer colocar su producto­

de manera que éste satisfaga todas las necesidades de los consumidores pote.!l 

ciales que hay en el mercado, ya que éstos pueden ser muy númerosos, amplia-

mente esparcidos y con diversos requerimientos prácticas de compra. 

El mercado de un producto o servicio no cuenta con un grupa homo­

géneo de consumidores. Cada comprador potencial tiene necesidades y deseos-­

individuales y circunstancias específicas que afectan su compra y comporta-­

mienta de consumo. Por ejemplo, el mercada de renta de casas o departamentos 

varia grandemente de acuerdo al tamaño de la familia, la presencia o no de -

ninos, edad, ingreso, estilo de vida y muchos otros factores. Por esta razón 

cualquier negocio debe determinar no solo "qué" necesita para servir las ne­

cesidades, sino de "quiénes". 

Es por ésta, que en el proceso de mercadotecnia, una vez que se -

han identificado las oportunidades que hay en el mercado, se selecciona un -

mercado meta u objetivo,el cual se tiene que segmentar, para satisfacer con­

el producto y una adecuada mezcla de mercadotecnia las necesidades de un de­

terminado grupa homogénea. Existen dos diferentes alternativas para lograr -

ésta: 

La primera ea la mercadotecnia de productos diferenciados, en la­

cual el vendedor ofrece su producto y sus esfuerzos de mercadotecnia al mer­

cado total, más que a una parte de él. 

Generalmente ofrece dos ó más productos diseñados para parecer d.!_ 

ferentes a los ofrecidos por la competencia. 

La segunda alternativa es la mercadotecnia por objetivos, que di_!! 

tingue del mercado total, pequeños grupos o segmentos diferentes, selecciona 

uno ó más de éstos y se centra en ellos para satisfacer las necesidades de -
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cada mercado meta. 

La mercadotecnia por objetivos comprende dos etapas primordiales: 

1. [;egmentacién de mercados; que es dividir el mercado total en­

peque~os submercados o segmentas homogéneos, di rigiendo sus esfuerzas de me.!:_ 

cado a satisfacer las necesidades de una ó más grupos especlficos. 

Una de las principales tareas de la dirección es definir el mere.!!. 

da total. NingGn mercada de un producto a servicia, incluye a todos loa con­

sumidores. 

La primera tarea al analizar el mercada y su segmentación, es i­

dentificar a aquellas que compran o son inducidos a comprar. 

El segundo paso, es el segmentar el mercado total en sus mayores­

componentes. 

V finalmente, el tercer paso, es el identificar las bases apropi.!!. 

das para la segmentación de mercado. 

Una base potencial para segmentar un mercado, es cualquier carac­

ter1stica que se refiera significativamente al comportamiento de c~ra o -

consumo. 

Estas caracter1sticas son cuatro básicamente: 

A. Factores geográficos 

B. Caracter1aticas demográficas (edad, sexo, educación e ingreso) 

c. Variables psiccgréficaa 

D. Cerecter1aticea de colllJortemientc de c~ra. 
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En la segmentación geográfica; se _incluyen todas aquellas caractg 

r!sticas que permiten dividir el mercado de acuerdo a ubicaciones o localid.!J. 

des diferentes como: naciones, estados; provincias, ciudades, vecindarios, -

delegaciones, colonias, etc. 

Estas decisiones están basadas frecuentemente en los recursos con 

que cuenta la empresa. 

La segmentación demográfica comprende el análisis de las caracte­

rísticas que proporcionan un perfil ó una imágen de los consumidores. Lea V,!!. 

riables demográficas. son muy útiles para describir los segmentos de mercado­

y dirigir el desarrollo de los programas de mercadotecnia para cada uno de g 

llos. 

Dentro de estas variables tenemos: 

a) edad 

b) sexo 

c) ciclo de vida familiar 

d) indice de crecimiento y tamaño de la población 

e) ingresos. 

Del mismo modo podemos segmentar demográficamente en cuanto a ed.!! 

caci6n, nacionalidad, raza y religión. 

Por medio de las características psicográficas, el consumidor pug 

de ser agrupado de acuerdo a clase social, estilo de vida y factores de per­

sonalidad· 

Otras bases para la segmentación incluyen la frecuencia y natura-
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leza del uso del producto y los beneficios esperados. Esta es la segmenta--­

cián por comportamiento de compra¡ en la cual los consumidores se caracteri­

zan por aquellos beneficios que esperan de un producto; esta información pu~ 

de obtenerse fácilmente por medio de la investigación de mercados como se v~ 

rá en el siguiente capítulo. 

Otras caracteristicas de comportamiento de compra que aon maneras 

de segmentar son: la tasa de uso (usuarios ligeros, medios y fuertes); leal­

tad a la marca; sensibilidad a varias esfuerzos de mercadotecnia como el pr.!!_ 

cio, la promoción y hábitos de compra, ya sea impulsiva o deliberada. 

Las bases utilizadas para segmentar un mercado deben de seguir -­

tres criterios básicos; 

1. Deben ser significativos en cuanto al comportamiento de com-

pra y consuma. 

2. Medibles; lograr identificarlos y medirlos ain gran esfuerzo 

y costo. 

3. üeben ser provechosas y alcanzables; que sea capaz de ser u-

tilizado al diseftor o implementar una estrategia de mercadotecnia. 

Una vez que varios segmentos hayan sido identificados y definidoa 

el potencial del mercado de cada segmento aerá estimado. 

La última dimensión de la estrategia de segmentación, es el posi­

cionamiento del producto o servicio, para capturar una porción significativa 

y rentable del mercado meta, ;¡ así saber cómo queremos estar o ser cansider.2, 

das dentro de ese segmento específica. 

Corro se mencionó anteriormente, la mercadotecnia por objetivos --
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comprende dos etapas; una de ellas es la segmentación (la cual se explicó ª.!! 

teriormente), v la segunda es la mercadotecnia par objetivas que "es el he-­

cho de seleccionar una ó más segmentos de mercada v desarrollar un pasician.!! 

miento v una estrategia de mezcla de mercadotecnia para cada una" (11), 

Una vez elaborada la segmentación, la organización podrá identifl 

car y seleccionar, cual es la mejor parte del mercada para introducirse, se­

busca el segmento en el que se pueden adaptar más sus productos v sus esfue.!. 

zos de mercadotecnia para satisfacer las necesidades del consumidor, 

A este segmento al que ha decidida la compañ1a adaptar su produc­

to se le denomina mercado meta u objetivo, que puede ser visto coma la ambi­

ción total de la campañ1a a también puede ser tomado como base para expande.!:. 

se posteriormente a otros segmentos. 

En esta selección es importante tomar en cuenta a la campetencia­

(su posición, ventajas, etc.), ya que si el mercada na está bien servido par 

ésta, puede ser un atractiva mercado objetiva. 

Algunos criterios deben guiar a la Firma al seleccionar sus mere_!! 

dos metas. Un mercado objetiva debe ser: 

a) de tamaño suficiente para que valga el esfÚerzo· de ·intradu~-

ciree en él. 
b) accesible en comunicación v fuentes de\Íiatrihucióll. 

e) compatible can las objetivos de ·1a firma •. ccin 

y sus recursos. '--/}-_;____:" :2:;:>~·:~~---; 

(11) Philip Kotler, Mercadotecnia, Prentice-Hall Internacional, ,coi~;ntíi.a,-
1981, 
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d) relativamcmte libre de la bien experimentada competencia. 

II.3.2.3 Desarrollo de Estrategiaa de Mercadotecnia 

Con los mercados meta definidos y seleccionados, la firma decide­

una eatrategia para efectivamente introducirse en ellos, La gerencia es la -

responsable de diseñar una mezcla de mercadotecnia estratégic:a, que .le perml 

te a la organización el satisfacer las necesidades de sus mercadea metas y -

el alcanzar sus objetivos de mercadotecnia. Consiste en desarrollar una mez­

cla de mercadotecnia que vaya de acuerdo al mercado objetivo en el que ae -­

quiere introducir el producto. 

Para desarrollar una estrategia de mercadotecnia exitosa, la or®. 

nización debe determinar e identificar cuál es el mejor mercado meta, dÓnde­

está localizado, y cómo puede ser contactado. La investigación de mercadea y 

otros conocimientos acerca del comportamiento de consumo y demográfico, u--­

sualmente son laa herramientas más utilizadas para este tipo de análisis. 

El diseño, y posteriormente la operación de los elementos de la -

mezcla, constituyen el esfuerzo de mercadotecnia de una compañia. 

Existe un gran número de factores (que se pueden llamar variables 

de decisión de mercadotecnia), que determinan la mezcla de mercadotecnia. E.§. 

tas variables, controlables por la empresa, aon caracterizadas generalmente­

como las 4 "P" propuestas por Mc-Carthy; "producto, precio, plaza y promo-­

ción" ( 12). 

( 12) E jerome Mc-Carthy, Basic Marketing: A Managerial Aproach, fourth e~ 
tion, Momewood III, Richard D. Irwin, 1971, p.44. 
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La cambln~c'ió!J a mézcla de las 4 "P", es llamada la mezcla de me,E. 

cadatecnia; 
·; .. ,,:, ,·; -_-, 

' .. ;:·~a·· de6isión d~:·una'· área; usua.lmente afecta acciones en las demás, 

cada una de. las :4 "P", l~cl~y~·una gran cantidad de variables, y es la geren 

cia la e~c'a~gada de sele~cianar la cÓmbináción ideal, es decir la que mejer­

se adapte a su ambiente. 

La organización va a llevar a cabo la apropiada mezcla de mercad.!! 

tecnia del mercado objetiva, identificando las necesidades de las clientes -

de ese mercada y definiendo la que campetitivamente quiere ofrecer, par la -

que tiene que tomar muy en cuenta la posición de las competidores. Eato lo -

logra por medio de la investigación de mercadas; se buscan las caracterl.sti­

cas esenciales del producto que atraen al cliente, cómo es vista el producto 

par las clientes potenciales, las distribuidores, y dónde consideran que ae­

encuentra la competencia. 

Una vez dada la posición de la competencia, la organización debe­

determinar cuál es la posición que desea tener¡ si una cercana a la de los -

cairpetidares, o desarrollar un producto que na se ofrezca actualmente en el­

mercado; es decir, encontrar un "hueco" para tratar de llenarlo. 

La posición campe ti ti va de la empresa está respaldada par una ef.!_ 

ciente mezcla de mercadotecnia, las decisiones de producto, publicidad, ca-­

nales de distribución y calidad del producto, se deben determinar para el -­

mercado objetivo. 

A continuación se examinarán cada una de las variables controla-­

bles que conforman la mezcla de mercadotecnia: producto, precio, plaza y pr.Q 

moción. 
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T I.J.2.J.1 . Producto 

La 'primera P de la mezcla de mercadotecnia es el producto. Un pr,g_ 

dúcto es .el conjunto de atributos percibidos, diseñados para satisfacer cie.r. 

tea necesidades y proveer beneficios a un determinado grupo de individuos. 

Cualquier producto, ea más que el total de sus características f.!. 

aicas. Qué tan bien, y qué tan seguro cumplen con el propósito para el cual­

fueron creados, es un factor fundamental. Huchos factores deben ser conside­

ra.dos ai la organización intenta el hacer un producto atractivo en el merca­

do. La estrategia del producto exige el tomar decisiones referentes a la mel_ 

ele del producto, que es la composición de productaa ofrecidas a vender por­

una firma. 

Una mezcla de producto se puede dividir en : 

línea de producto; ea un grupo de productos destinados a usos 

destinados en esencia, tienen características fíaicaa aimilares y ae venden­

Dl mi ama grupa de gentes. 

llrtícula; es una unidad individual dentro de una linea de pr,g_ 

dueto, que difiere de otros artículos similares en su tamaña, oolar, precia­

ú otras caracteríaticas. 

La mezcla de producto puede ser descrita a travéa de trea aspee-­

tas: profundidad, amplitud y consistencia. Estos conceptos se ilustran en el 

siguiente cuadro con productos seleccionadas de consumo de la "Organización­

BintJo". ( 13). 

( 13) Infonnacion proporcionada por Garcla Patto Publicidad (agencia de pu­
blicidad). 
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La amplitud de re mezcla ciei p~ocÍ~ctci de ia arganiza--­
ción Bimba, ae rer1é,.e.básicaniE!~te á:ciúá~tas ci1rere~t~~>!1,:.éáci - · 

de productos ·re1aiIJ¡¡~e.~;~ cercano~ ~ª" '.ar;~crdas; ~ri ei:~e:rcada. 

:::':: :;~~:;;füit~iil~~~~~f~i~ifüftiti ilillr~(m11:. 
cu en ta .com . muc.~a,s'ilÍ ne.as á d~c ia",~l.es como_·: son.·•~ _icalino~g~loe i ~-7 · 
nas-; 

~a·-·~ 

··,· :~>lJ~:-~~,:~> /{:?-~ :-;.'._,_<:lf t ~: ·· , · . ~~ :~~~1:." · -.~,~~:fs~~~~'.(:.~~~i"~:/,:o ~~,. · 

1 ' ~ -· 1 ~ ·+;· 

ción ·~1~ 

entr1/ e'l númer~ de'. l.l~ees.'·d~e 7!p~aductosJ.que'r~~n-~·j~ .- ~"<!impr~s~ (5). 

::::::;':i:1:i~Mt;mtíf~!~[~tIWli~~jJM1fü::;:: "" 
··· .. ·. La_s 11neaa de p~ad~ctk~.~ti'J.~}~6;r'~~~i~~~·i6n\ EÍl~bo san -~ 

consistentes, ya que· venden· tíi~nes,dei;carisúín.l''aimilares y UtÚi~ 
zen ias mismas cana lea de distribÚc16~i:h~~a·,~17~da'~ de, aufo~~i;vl 
cia y estanquillas. Las llneas:~a~;~gu~lmen~e F?nsistentes, ya -
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que ofrecen bE·ner ic i·a·a;-::afm1>.Ía.~é~ ·~·1·.'-_:úi tt~-o- '·c~nsÍ.Jmid,~1·. 
,.,.,.. 

,., _-,:_, __ :\\.~. 

Otro. 

to es 

ten ta: 

mi}z·c1a · 'd·-~-'..:_;-~~·b.duc­
ilue \u 
el ir e:,-

·. ~-" 'e·;.<'.:,;;' , .. ,;,,'' -

.:.::;·;:~:~ ~- - . \ ' 

~'iique'f~atiii:¡:iüede'. a-.· 
~:,.;:{~?:?. - ; _t_/¡;,;:;.::/·:_,;: :; : ; ~:- ,_.-,' 

···e.· '···-:·::i ·. ~f--.' ,· · · ,..:::~:/ -
- ,_,.! -,·_- . - -· ·;-..· _; ~-;?:,':'·; _,·~;-_;}·~- r,~:.2\'.;' ; . "·'~':- .. , -:_'?>~: ·:<::: , - , - \~-~,: ;::-: :, - -,!·-- . ,. ·.; . -~ -.. ¡-:. _-,·-_,:-:· 

__.._ -··· rr~-:~~::~_~·t:tfr~-:>,~~~;~~;~f S'Vt·; ;! ·· - 1 , ~ ~ ;,, ~>·::-·.:·:- ~--- :\::_-_ .. _« _____ - : ~-'. :.-~ < :_:-·.:.:-
. ·. '>' LaS)\)ll~rca:ic·~on,impo~,t~~.tee •pe~tes del ¡1ne.~cado; ,~yud~n ,.. ' 

· ~ti~\t~ilt,l?llit~Jil~~f ~!I~lt !~~;;;~~~f i~~~~!f ff :···· 
,. ··~~~t·~:·de;;;:; mezcEL1 producto son·· tamtii¿~ i~~rrJi~{~· 

tea ,las decisiones refe~ent~s ·Éll empaque; e;Í.empe~IJE!(~~'.}f~'/9;;~::: 

~:~::~:::~~·· ~ªa~~:a:u:::0 a:~ci~:d~: .~:~::ci:~:ii~;·~~~ff~j;~~t·t{(ti~ '.. 
fabricante. · ·· ,. -··:/:::,:?;;·:· :,:/;.,:,. 

---.. _ ,'.r_:.~::.-:>: .~' ;~~::;~~.r~ .•. :;~::. ~<t .. ·,,~,,-. ·;.~i2::: 

cio: un 
c io. 

: ;.-··_ .: Ji.'1~.~ ;':•(" ::· ~::· ·:: .:.,_ '. > 

El último elemento de la. ~~zi::l~ .de:?r,~du~t:o~,e~ ei:~!!rvf' 
producto generBlmente iriclüíj!!'>algún' C:iúnporíeíite 'de: servi-

- • • ' • -., ··, '·• ,, ,· ' • 1 • 

Levitt dice que "entre má~ sofisticado tecnol6gicamente 
hablando sea el producto gen~rico,(por ejemplo carros y computa­

doras), más dependen sus ventas de la calided y disponibilidad -
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( 14) Theodore Levitt, .Pr~duct.Line Aproach to Service, Harvard 
bussiness Review, Sept,-Oct, ·19?2, p.41. 
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. . ' ·. 
Penetración del mercado; consiste en establecer 

más bajo para obtener un mayor volúmen de ventas en únidadea. 

Algunas empresas desean aumentar su participación en 

mientras que otras desean desde la introducción de un nuevo producto, obte­

ner una arrplia participación. En cualquiera de los 

al objetivo de penetración al fijar sus precios. 

4. Aumentar a mantener la penetración; es de mucha ayu---
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'·.- -:· ;.:>· .. -' -.- ,~-~ .·._._:.:~'. ·, :.'._ 
da el Útil izar' este objeti~o .: ya que ,los porcentaje~ sobre la i.!J. 

_.11ersJó~· p~ká~h ;:gf¡;·~,;~~fr~~cJi.~i¡a~,t~s)a}on~bles_, pero .·la i:ompafiía 

.·,·•·:.:;¿;j;;~~i&~I-~~~i~'.~~:,t1rH~~~i;f ~ii~i~:·!~f 1E~tI~t!Ji~j!~-1u~:.:::~ 
na P~f~/~i:g~~·.:.~.~ .. · .. _:~.: .•.. n,·~···•.~.:.·.:.~ .. • ;;;t~. ~,:1 !?:<?'<;'. ·•·.'.,:';'._', :i,,,' '. :'·>i;'/, •;:· .. ::·e·. ··. . .:· 

:':·.::_<"~:"~''. -~·;,':{'·:?·/ - , .-,, ·, ,··:::(,-¿~.-,.:;~: T·:;_;.\·;)J: ">,_,:._ .:::.::' ;~:~-;"" ":·-~:~'{~,:.::·:,.-

.• ;;;:i~tt~f 1f ~í~It~~f lllit~~ít!~!~f~~Jifü~~~f fü•. 
-···J:::J, . ~: ;·.- ---~:-1:;:.' <,¡-;·~·-"' ·"/" ,'.:·~>\\ 1/-·· '-'-' 
-·-~~; \~[~_:¡::-.·:~~:. ~-~:;~ , _:M:::·.{fL-' r,:·~~- ,._ ... ) 

·· fü~~~~~t iªin~~~jmíí1~f ~t~!tt~~~~i~if 
-:. --~·/ 

<-_;«,:.:.•.'":·'.·>·­
de utilidad 

.Y-· que-:.:. 
;~;;to;.:.;_ ::,,~::~~-~J'_· 

'"'{::·»;"¡_'"•::<'.;/' 
·>: ·,:~r·, ~ .;~;;~>::.r.~~~-!;;'._;_~}=.>.'.;.:.-.:.'.:··.· .. : - ..f, ·1 ·: 'f::·\cíí·Js/· ., -'"• <;,;,;i; ·/ ·::-:·,_,.. ~-

~- ._,.:,~\'·?>; V ~ >'; - '• ~~?~~}J~~~{.~«~Jk~};.fü!~·;:·. • ."/~:·::·:· .. ·.~:_;;_:<·" ,• ,, 
'·Exi·sten ,. se'.cutilizan.' para: .. ;se.leccionar. 

pr.eCi as·:·_ .. , · · '"~ , · ·",y·:;:~ ~f':;.,i-~? ;;~ :-/~~;-.~.: ·-:;'-,.:~- ·.:'\:~-~:~\l~~~!·fl'~;} .. :}.:::::).·, :. • -.:c:ii~/ ;",-- -~'.--!:;~ ·;~:~~~·;:/,~;-~{"-, :Vi) /;~-~~~ -:~ ~~:tt ~_;:_r~¿ ~C--= -~~;,:~;{~-~~~'o~;;'é-:-" 

- o·;~;~;:::--~a-~~;,.:;ei '~~~'fb''¡~i ''.cir~~ia· se'. ~'st'~ti1e6~' en-
·"'-··,, "':..:::J.: ..... ,: .. 
··--.':.:_--
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base a tada_s _las c-as,t " que Inva.lucra el ~esarraUa del producto. 
. ... . -

.Dri.en~~das ~~cia la ·••d~manda ;. e~ ~reí:iri ~.; -~s t,;:blecíi-~ 
en.-bsse ·ª _la~-.peii:~phi~nes'._cÍ.el~cinsu~icí'~r/; e•J¡:;ten'sidad ·a~<1k d.!!_ 

manda ll)ás ;_qie ___ .:_,_;8~.P~~i,,~i!_~-:~;J(.j;'._~_~:_:_._: __ ·,'.·_ .i/ :_':·J.{'' :'-Z,_;._;~.·~z ;; ' _____ ._,,_._ : >- -
,.... " -~1:<~·>·'·.: !·.(-~--'),_:_~:;-'·' 

. -__ --- -- :- -----·· __ ._ / ~¡-¡;d:~.t~'~:~~ª~~-~;i~t~-~~l,'~-~.~~i~-~~~-\~:.1.~;~~1;; f ~\~'.~f r~.r iJ.:E ~- ~-t ~ - ~ 
blecer,:,un: prec la:, igual;"-;.mas~·baja~-.a)mas_o,al ta,,,que: e l]',f.i,jada_tOpar• la i 

- ·--. '.:·-··· ·_,_ ._::.;·:: ;•'. ::-:;.-.:~.;.~~:·'.;:: r.~/-:} \ '.\'t::,.~_~y.';:·.()J"·\'.-.·~·/'.:< :.,~.\::-~f::.':i: ... :-~;:,~_i,.;--p_·._:,:,~·¿·_~·~-·r* 'r.:::;:'.~.+'. {,~--'--)~::;:~\.;_'.'.;:'~''••':· '.:.: . . ~-;· :, ·-
- campe te11c ia"¡;C.•_erí .iuh '-de te r_mi na da_:•p orcen taje·;_'-~Na': busca_':-le>relac ion~ 

----•-!rg~;r~'.~~~-!f ~}~~~~;~~;{i~~f~~i~~if ;f ~~!~it-~~!,~1 '-:-- -~üt~~i:í~i~~{cKff ~-·-·--
.:.-~;:.""-:·~.'"~ \~~~~~-"º· :~'c:;~-~::e:,:_~~~4::.:~:o:::'.';b:-; _;;'.}~¿.,~:~ ,;;¿;_~,f2- -

· ~~l1~:i~~ti1~f ~ii~r~ti~tf í1rr~r¡i,1_:_1_-_:_._c_ .• __ ._-_-_•,t_,_.,:._•1 __ .~_!f i¡~_;_¡_•·-~-•-•-•,~-•._•_~: __ ~_•_;_; ___ \,••-•---~!~~¡ 
cfocii! su,?ue~Ó prci,~ué't~:. ,- > i';; <t_;·ó "'~' > 

;);;t~:[:1~~Ii}~~f ?¡!jt~;::f lli I~l!f~~lt!liif illtf l~} 
a la de d:~cre:::¿:~~m::c:::~-t~:f:~:~r~~1"~f {~f~~I~~-¿~:f~~~~t:'---· 
á1 principia pera alcanzar de inmediato ~i ~~rc~dc m~siva; ·la--­
gr~~do una buena penetración. 
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Avanzado el clclo.'de vida del producto se puede cambiar 
de una. eatrátei;i!a de. descremar· er:merc~d.a a l.a de.penE!tra.ción, y 
tambié" viceve;~á; · .. ' .. • 

·.··.· t'ª .. (.·.n .. ·.·· .. ªi.~h.Ye~a :~ :a :co~p;,:~~c'ia' ~oten~iai influirá 'en--
. form~ crl. t,ica' eh·:1á :~ié6á6~ :cÍe ~s

0

taa ~str~teg,ias~ 
'·:·;~;e, ,;~:' .. . , - ·. -- . . . 

I I .3.2:3:3r:~n.·;·;·~::/2 ~\·:· .·. >'.;~'. · >. < 

·p.laz.0': :~.i~Et;h~f:!·~;ii'{i~!:!'.~~:¡~~.:¡r~;t~~·~·¡:>:::;i:~t:~ifaó·?·~/ª~· 

· ·¡;:.:t :'.;i~~tlltf f jlJ;i~~i;~~~~~~!liJi~If J~C 
········< ··~ .. "'·' -~ ,,~.,,,, .,,,,..... .. ,, ........ ,.,~ ,,,., .•. ·•···· ..•. 

maneja;· 
.. ·:::-~-

ra 
bucián'}:',3e'S ""-"···~ .. ~ .. ~.,,· 

.mr.i1do. 0s r ... :cfo~'.m~no" ~." .. "m1.}a,~y1 ;o;'~r·· '8i:'~s' 0t.· •. ~a.· 1s' ~.·.:.= ... ·m\(ii;nn'·"co t .. ui: .. Ys'et na}s. "0.,'; Í. ¡; t ~r~ é ci i.EJ. . . v ág~ntes'par'm~dr~ d~' ios cu.EJ. 
,lee' ~n~· flr~a· cii~t~ibuv~ sus ~i~·~~ .. en ;1 ~e;6ad~. 

"' _ _,_·e.e .. ·-.'- '- :;__"" -:-.;..;""_--"- . e:·~~'~;._;< 'c.:...~~-" -··-=~-·-';:__: __ ·;_;,_" ·.- ______ ·_.::,.,__,·_ • -
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l.a ci1str.1b~cii.ón puede ser e>rn1~s1~~ ;>1ntens1va a se1ec­

t l va, . dependie.n.~~)\?~.1.a;:~.ª·~t1:~·~d d,e•m_~·r~~d~ q.~~~se c¡Ü~.ire cub.rir. 
C ~·-;.-.! • > '"' ;_ ·,.' '"e ,. ' • 

re 

~-{.:;_;, :~~:~~:·:"'· 
-'),~:~ '.;;:~' 

. :;;:,r~i~i:~~J~~f~!tif üi~t1t 11~m11~t~~:~~!:1!r:E:1t········· 
::d 8 :~e::::~~-i: t::s ~d:u~~n :: 15~·~:!:~:f;fr.fgrfrH~~~gJ~!ifi':2:~d:; 
pero no a todos. Este enfoque impÚca -c~lidad sln•las ~~~trlcciE, 
nes~de la exclusividad. 

,"· 
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L~ distribÜrii6~ selectivi·es mucho ~enes costos~· que la. 

irit_ensiva, y ot;rece a.la empresa un mayor crintrÓl.-~s muy apro-­

piada para ai¡üellas.'productas. al. detalle' :ca'iiío ;la ropa;dé ;marca; 

que -~_st~.·.en la. ca1'egq::1ai de
0 

•• la~·. s~~;(:ifor~dei:os'.:Ú(diá trlbli~ifi=.-······ 

:;;¡~;;~!i!tlillllf llilllil!lliliíti~i~¡~,. 
·••· ·~~i ~.::~e :;;~'.t~:·{~-~¡s:::·¡ b~:é~,·~~·· e~:i;!:~~r~:;"'~l:c.1~~.:·:~:-•···. 

sumi'd~;~~ r~~n;~-;·::~í~ii~~~fl-~i'.;" :~'e'r':tleinpo•y"~iJ~~;:,f ~;~;,. m!n'inío 

c~~to p-~~~ ~í-'.ci~Af~'!n~-~t~'; • ,• -- .. :> _:;>. . ,_· .· 
º'-·;·-;\-' ;--.....:;;:;. '•··.:~; ,,~, ' . ' ';-;-.... - .. . -· . . ' .. ,, 

I I • 3 .2 :·i:{n '~';·~·~~~1~~~ '.2''.J e> :•:·>·~- (: • • •' < 
. .'· .. ·:·>:\::p ,-~; ... :·>:.~:_:~~'.·.-··s. __ -, -:: r~:x:;>?:> :-.. ~>- .\ · ·.>·.- -: :: . , 

ii~;J!¡~~~~~!if ii}lif l1~~1~~tr~l~~i~~jj¡~&:~~:¡~:;~~~ 
La praLci6n. es ~:d2'd~ tj~J ;~~~;:~=' ' 

--=- e:;_;_;_-;;:,~-~ 

a) Para infórm~r; a.e ~u¡fza ~i~nlficativsmerite con-

nuevos productos que tienen~oca o nÍnguna competencia. o bien,­
en donde el mercado es tan grande y crece tan rápido, que tados­

los competidores cuentan con una posición de ventaja. Se informa 
a los usuarios potenciales cómo es que el nuevo producto trabaja, 
cómo puede ser un mejor satisfactor y dónde obtenerlo. 
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b) P,ara persuadir;, es el inf.lui.·:somrÉ! .. la gente·~· 
e ree r- -en a~ ~-una·i_.~.'Et'r~·~v~:~~ s t)·cia_';,::·d .. ~\- ... -P ~~ .. ~~~ ~-~~, ,·~~··:~·~.,~:~-:er.~~-·-: .. ej~O t1 v~--- ·á.-

;::: ::::, .::;: :&~¡;~t:~:: 1:;;iS~P¡~i~itft~!~:i1:P:i1 'it!ti* '~'.· 

:::·:.~i~l~,~it~~ltt!~~~~\~~~l!!{~!~~!~~~~f filf t:f . 
• • •¿¡::, ··. • :,:}· W~t~~füf: ···· ·. 

nacido y 

-~-:-,·:;:\ ::>::.<-.]' ;~'.-~\:-~.' •-;, .<:'~: .-: __ · .:, ' .. 

:::~:~f f 1t?~~r~~it~f~~11t~~~~~1t~liii!!~m~füt~~r 
mo ·revistas y periádicas· •• ·f' través ~e Ía ·pubÚcidad, :g'r~ndes au­

diencias o pequeña~ segmen~
0

0S selé'btf~~s ¡j~ m~rcai:lci pueden ser -
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' 2. ·cie. ventas;'. cubre un' .am'plio .rango,.' de, té!c-
nlc:as ~ qut/ pr~<~~é~··:::.i~--;·~!~~~ ;··:-~-r,6'~-n:tí ~-~·~·~·::.O · fnd"~C'~k.~a :-:r·~--~-~ri-t'·a·;: :u-na-­

··:,;E·~:f"-~:~\~i~-~-::::t-~"6di~·~·~,,.. ~·on-;; 

, -):~+·r-:·.: ;_~"-· ,:. ,, 

' ~.·.{~·}>;;_'!§!~ 2> '·> \;~,¡;. '"''' '/'. \:; ' 

forzar 

nal, . y 

r.!!.<; 

, ;~.,(:· C-;,';~~-~::~MP~ÍJ;~;~-~~t;~ a;comun ..... 9ªº ·.•ºry •pera°;nabentre7· . •.· 
un vendedor y un clien'te potenci~·t o· ~n: •g~Gfiii~;i~i/él.i~b{~~';:t'('.•~· e'¡,' •• ··• 
mu ni e a~ ~ó~;;!J~b'.~i~fo·i'~.f.<a.~~d.t~'~•¿., r;tia~·i \Íá',: '"'""'c~~ii'f'i;~i~j'~0f ;;;[:22 : ; ,) 

·;( -~··;:;···• .. ?'·;;}.; , ersonai\~·~:;,i~~~:~; 
•""'-"'"p-~bl,icldad'no: 

cia y ,transmÚ.ir-suni~~sáje; ·, 
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JI .J.2.4 

·. nia 

para 



. .... <·,>:(::·~. ' ·.' ., 

' .;'•E:;;{~'. 1~Is·t~~~ ~s fundamental para estar siempre preJ~~i­
dos d.e lo~;·n;'i;'~i~ie'r1tCls que puedan acontecer alrededor dé. la em-­

presa-; :~ i~
1

g·:~~'~db'· .·can·: ésto_, protegerse o adeiantarse en detei-mfría·-

da .. ª ituaC:_i~~i~~i·~ {l¡~ ,, ····'. 
3 • ..; • ";it~~·~:~:~e' investigación de mercados; de la cual~ 

se habla;á '.d~t~~fci'~m~~te en. el siguiente capl tu lo' es la· aplica~ 
cián de' pri~C:ipÍ.b;.' ·~rerit'lfiC:os a los métodos de observscibn.·V ::._ 

e>épe~iliientaC:tán.;y de 'ein~u~~tss, en la búsqueda del conocimlento'­

más pr~ciao .. sd~i~·~a.C:~nd~~t~ de los consumidores paia logra~ --
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una comer6lalización ~~s eficaz. ·-..::··:-.··-:·_.-, ,. - .'. ·. 

c •. · siétemetfe Ó~g~~lzació~' de inercadotecriia; consis-

te 

v-
un 

.. ·'~-- ~::~,:::} J: '." e::-.·~·.,_·-- <<:~.:;~·,~ ·.oo,. • '• -... ~··'-k.-.'· ~ . . '"" ,;:_ .. ,_~~;;· ,i_~J;; :y- -.~.'~.'-l\_:;_-.:·.;.~-o-· 

··una,iiez~~cieü'nidajeW2Ci~te'x\i{''eií';:;f~·q'úii'•íie'.orfginá .la 
vesÜga2ró'~)~ m·~~dacio~,•pade~os. ¡i~sar,' a·~·~· ~~'úiciió: .... 

. '.('.,~.· .. :.' ;·~,:;:~_-_;~·-~ 
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CAPITULO III 

lNUESTIGACION DE MERCADOS 
.. · .. ,.'.·.- '·:·-· 

I l I. 1, DEf'INICl~~; ···•.' .• :.·,:.';<X,;?:: ::·,y·,;.·•·.•·< 
~.?>; •·_,_:.-,. ... ··.~?-, :...2 . 

toíi 
--~:~~/;. ·' (,< 

.1·);''.:;r;::~~ ¡;·(i~: :~ '.-" ~ .,-.;.::~~-·::::·~-/ ' .... --. :~ 
riI;2 

:',·.'.>:-:· 
, ;- ~;'. ~·. 
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que la campanía editorial "Curtis", estableci6 el primer depart~ 

menta de. l~vestigaci6n de mercadas conel nombramieritaide Char'-~ 
les Collidge_Pa~lin como "gerente de.la· a1~isibn.ae.;inv~sti~acibn 
comercial. del departa.;;eilta depublic\dad. 1911;.e~ela·n~\que ;~-
marca. el. co.;;ien~~ de ra i~vest igáci ón. de · me'rc~da9· ~e!l6ri\~e cana-

·, . '. ·, ~ . . . .··;:'-:. ;• ' 
;. -.. ··• :_ .. ·_--: -- _., '. ',: ' ; ; - :·· ~ '.,: ;. '.·:: 

:e ,· --" ~~'.,_':.·~~;.:_:,::'.:·.·.·:'.·'.~: -,;¡ ;-,:, ., '• e~ hay, 

<c~!,Ü} ~~~s; ª~'.a~~-~!!•'. eri '.1'g15; 

t·~-~'\:.': --~ 

Rubber"./-' 

de 

cá 
de 

basadas• la.::de•~~-s:.~~es"má\:1_teº/'."~::~.· d~:'~e~-c~~.:.J~~E~.~~·C '· '('···.···· 

..... \'<:-. 
_. .. ,_':~~ ~·'.~:f;'.;};C· s~> (·.-:· :_¡¿-~e-~~-~'.=~~':'.>!·~ .. ~·"~~--~·,,;h· '.;~~~~ :~~}~~~º~":~ '~;:-:~t~~-~-

... ;, :~~~'):·ci·a::•p-i;f.6óT~9-~ erifoncíis• a:•.íiste ·.campa v écimériza ·· • 
ron a trabaj~r•i:~n•eátoá•pro!Í1eirieí~¡•.J;1 ~rinc1p'16dé ú1~ ano~ .. -•· 

,.;.· 
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' . 

treintas, se ... puso. se rÍ a at~~c ión. a io~· ~rbbl ~mas d•.; 1 mues tr~o. >~ 

·. '__'.,-':.;.:,,.~- ;\'-:_\~ ~~::'.".;;::;;~ .. ,;:~.;.. 

' ' , ,~ 

.ts de cada, relativamente poca•;ir¡liest'igai:iori)ide,'•múcBda1i;;aeK1leiío:•·',. · · 
-'.-.:.:. :, . :.-- :.-, ~.- .. : , . ~ · ""'· '-':;~/ .. ·:~,> .7.,~.:\.~:-o:;t~.~ :· :.,_;_ -:. -:: r.-,;·: ::-~º''···¡. ~.: .: ·. _,.;: .-.-::; 1 :_::. ,.,;-.~:.·-.·,: · '!,)·,_:·:.~-~- :;::i:j.:~ .• ~::<.~;, ~/,: __ ·,¡;;,:::G ó'.,.;~·i't·>·,,;_-· ·::_;·-~'-·.:~:: :· _ 
ª·cabo; Solamente{~abl~•uno~•cuantos'.•ejecutiv ' ;dnvestlgecion·.···· · 

lI:;~¡¡¡~~lt~1í!l~;if í!~1i~~f¡¡i1i'~l!~l~1;,t~r:¡¡l~1~¡tF 
'-~? : ··,,; ·.,., -:~·;:; ~;:;r~:·:-~~~ //~\;~>- ·:~-~~~:-~ -'· :-~~:·:i/~~~Sp; ;}.ri_:::·/.:,-:· .. , · · ·., .. -

::1::fü1~~l!!iÍ:illr!~~i~¡t~i~~tí~~ilf:¡t~:~~~:~::,::~ 
- --- --,- -----·- -.---: .. ,,- ;~,.;;oc;---·,.:- . ·.º_·)·: :·:,?--; ~I>::·:·· -:~-'····-~·;··. ·-· .. 

·.·· ..... • '.·~~;)'1i4~·. un ~;~Ücflll ~o~dÚ~i·cf~ i'o; i(Americen Marketing 

As·a~·~~:a,t"{~~~-,;~:>.:~·-~·t;·e :. o~h'~bi~.~-~~·s_'.<~~~º~-~:~'ta -;._e~'P~~eaaa, informó que és-
tas ~ast.áron:más de setenta y cu~tro mi1í~nes de dólares en este 

c~mJii:ii'iii mismo 'E!9tudi,; i~dl~a~ii?~~~~i~i'ento rápido en la orga­
nización de .. d.~partamentos de· in.~e·;tiga~ión de mercados. 

... "·:· .. ·:.:;,;->:-->:_.-- :o 

El paso del tiempo ha .es~,;~o.aco~paftado de constantes -

mejores en las herramientas· par'á ;:realizar· estudios de mercado te!:_ 

nia. La tecnolog!s de la investfgació~ ~e mercados ha seguido -­

seis fsses: ( 15) 

(15) Philip kotler, Mercadotecnia, editorial Mc-GrawHill, Méxi­
co D.F. 
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' . 
' . 

1. 1'aao-1g20; ·rase de es.tad1sÜcas· indUstrleles. Du--

rsnte est~. pe~!cdo. o'ei trcibajiis de ~ensoe \1eijiir~n ~ 8~; los 

:::::~:;;1:i1ií~~¡~;;;¡!~:t:t:~':~~::r ¡¡t~ti11:ilti~:: ;::: ,. 
_, . ._, >..,,- _:.;-.,:- ·,-.;,'..~:: ·r: .. ·:'·":,, ~·/~;:f} ;.~:;~·~::A:-,~~-~\¡;c:~~·~; __ ~~ .~r<:·~ .. --~:;_~f~-:;~~:~·)~~-~-;~;·-.:,:~~: ,, :· .. :,: :· "·· 

;i ······~:I 5~920~,194p;'desa~r,ollo,de'la;ra.s,e ·~eimu~~.treo el e-

,;~;:~~~!l~illtlitf f llf lf l!Jt;~~;;:;;;:~;:;; 
lnvest,lg~c loriydetll!e rea dos•:c[]~ci 'syüda'eD;:.h';t,oma: de >dee is iones de 
,,;~ r~ ~d ~ t~ ;;;:; i·;;<i~~ ~·,~¡;·~e;~~~:~¡;;,'~~~ ~~l~p'i'~i'.;;'~'thicia d. de r~ e ó 1 e e e i ón-

. -=-;-:-;:;_·_L..,-' , 

de inf,rí~{if1 '"~~i'"''·~ ... . . r 
,---·.·:·-~·- ~.':~- '!· ;,,_-,;~¿:-,'.~· ::.;t: ~-···· i· -· :_:.,/: 

· .•. .·.•· ·/• < :g~~,t~j~}'tfa?;i·~.~iP;'.::;[,~~.{:,~,~.~~~ a':' e~p ~.~~~· ".;,~~.~·~" • ·Lo a··, i nve s ti 
g BdO r ~ S de, ~.e r ~.~do.te C!1 i B, emp i e~ en . a;,' ap u.e 8 r:'.nie t O• d. o.a;•'; experimenta-
l eS' v' me ~~·~ofd~ t~~;{'~'~';''~!:e-'~t'!'¡\'é~~?~~~¿~·1!i~i'~~~~~·~ü t~·~·- de ··Ía mel: 

, ·;~- ,.:' .~ r.,;~)+~t::'·':, ,-)--, .:..,.>_·· ,_:• 
' --.<., 

{\;~-:·~;: ~~::',)-~-· .:~tf _¡;}:, ~.~;~--~ ,;,'.~:}~.--\.·· 
"•-._; :,>.:: ·~oÚ_.¡- - '.-,;:.!:·::-:·\.'~: :.:;·~· \:~;:; ., •. 

. . ·. ·.·•• ,<-re:•'' ~\'ic1~6·~·~;;1,;;za,~J~r,~~fJ,ª,'t~~ .... :~~~~~~·~·~ij,if\~~ill~sy.an! 1 
1 i a i a: de c;compu.t.edo r_,i•L:os;,'.invesJ;ig adores··:de,:;mereedot.ecn t.e -, dirigen 

~~~~~!t~l~·:.;!.~~!iJi!~~~i~~r~;1:?rf if lli?f i1H::·'. 
;··;::;:. /~~-;- . . -·:Í\~)>-- ~'.'.·:~~·-:·>:~-

,c.·o··n·•·a·:u.·.m~·i:d·.o,r2 ••. ?L:ºo .•.. ··9+ ... ".·.·.ªi'ns.•.:.vt .• e~'~s.: •.. ht·.·····.01)g'aI·d·.ro"8r· .• se'."s•• ;¡~·~~~'i:~ií.~: d~ la teor
1

a 
del · . . . :ci~:·~~r~~ci~\~c~ia mejoraron su 

.,:::.-~.:. - . . . :;-.: :', ::-~ ,. . . '-_,, -
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concepto y métodos para investigar cu~litatlvamente, explicar~~ 

predecir el compo~taniiento' del consumidor; 
~ :»·< ~· ·. 

Se ci~cii'r' 

~ 1 ~ '·'"5' ::~::.~~/~~:-~~~~¿· ,-,·:~;:i::' 
~=i;·; ¡)'.-.:.0:.~'.j~:s;~::-¡.:. ;~·'.:i?Z~f{_'.~~'}_;:::·:-~' .;~<- ,- .>. _: -e 

prlmj( 

v·.e1' éxi to<'.qu.é<éstaM1er·ra·rriientai;represerítaba;/dentra:,d1! sus empre 

... ··;·;~~i~~~(f ~~~,~~~!.f~i!";,~;,,,,,, .. , .. ~ 
las que/aCtual.menh{vivimo~ ~u~};~q;~~i-!J\~KS,.'y1ecesldades no e-

;::;:¡¡¡t!~ít~[j~lill~~i¡J~~!,~Jf !iif ~~[¡;::::::::~::::::,: 
:B. :i:~;~¡~¡¡r~~~íl\~!Ñi¡Sí~;i:::::::::::· ::::::::::::::~ 
de investlgaéión d~ntró. de sus empresas. 
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En.19.45, apareci~ron las ... primeras l~~foaÍ:ion~s sobre in 

. :.: ., 

~fü?;¡;~f !~~f }f~~{~íf~1íN:~Iti~~f f ~~~~rit'.{E;;;.~:: 
d ia' .·usando.~ ei. sis tema .i:ioinéii:!~ntii{; ·~•r:i:liiiiú;. preguntando casa-

pe~ casa a ~~a hora dé terminada,' por/la ~~t~cib~ que era escuch,!l_ 

da en esem~ment~ •. Las prlmeras .compañ1Els q~e se interesaron por 

los servicios.que prestaba Grant advertising, fUeron Colgate-Pal 

molive y .Sydney Roas •. Sin ·embargo, 'casi s fi.nes de ese:mismo afio 

surgió. la primera oraanización independiente especializada en i.!1 
vestigaci6n de mercados; la.International Research Service, que­

durá: po.co.tiC?mp.IJ, ·V meses después se formo la empresa Joe Belden 

y· Asociados. Dos aportacionea de gran utilidad para los estudios 

de mercadotecnia de esta empresa fue:ronp l~s ¡rnblicaciones delra 

diámetro,· y más . tarde .con .la aparli:Íb~fde)lac.televisÚri; ha~ia -:: 
finales de 19S3, ·• 1a p~bli~a~¡¿n del .~li:Jeáriíet~o ;•/.> 

'. ·-.::H,. . ··:· .. ~ .,!?:. ~~~~/ ·. :.:. 

una nueva E:::P:~~:e:~t::~::~:n::s::' l~~f~ft~ij~~.~~~; ::r~fa:a:::· 
;,;;_ ·-: .~:· ... ' . :; :~ -" . " 

: 
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que lleg6. ·a :.eStab1eCerse'·.·en. el pa°f~¡, la I[Jtel-~a.tfoi:ai ·p~b~ic ·op_!. 

nion Hesearch;· y Formaron' lo que hoy es lEÍ "rnte~'natiori'ái Rese-~-

··· .. .···.·~·.··.···· < ' i./ ar ch As~oda,tes. (INRA) .'· 
,. 

'·' 
Méx i~o_-:~> .. ,_,,.,, .. .' . .' 

constante: 

~··_/·:·- ', :: :·.,; --;,.:.· ' -

. . 

. en· 

\' ... · .. .' 
~pu-.·' 

·:;~.'·e ·o- -

.(.:v?J.i:~~:~1t:~~~¡'l',r~·~~;t~!t~f i~~Ut~f ¡~;;~~~1.~~~~K~(L . 
·.servici.os'.de;.inve~tlgsc~c¡D •. Est[J,lo. ~ry~bs"'e e~ho:'·'de•"qffe~~co.ll)p§_' 

. ·: ~.:.:~•f .f~it~;:t.~~~1f.l~ft~~ti~j~'.~~;~f,{~:~~A~·~%~f~~~~·~}¡~f~:~:€~~~,~{~~rt.:~·· 
;sos sobre.•.~l:m~~cado.: a:;~ivel/f'lª".i°n.al; "'en tr~i e~tss:'empr~ees }s--
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de desearse. 
: ~ ·.:.. . 

que 

:·::·:-;_:~::~/ .. · : . .::· . <. . ' ,-:.·:-~· .. ·>~·.·.':~·-. 
' Para legrar és.to, las empresas neceai tan p~s.~e·r :{'~ '::¡'~·;!:;: 

farmación-adeéUada párs asl poder ofrecer todos aqúelloa p;od~;c• 
tos o ser~icioá que están siendo demandados por los cons~~idoi~s 
o ueuari.os en un ·mamen to determinado en los mercados a· los que -

concurren~ 

. De aqul surg~ la ~ecesidsd que pal'a que las empresas m.e, 

ciernas es.tén: en~ dispo~iciÓn 'de resolver SUB problemas de mercad.Q. 

tecnia,:~\'b_e.l',á_:r.h: est.aréa:ientadss hacia el mercado, y deberán­
-d_e basar~ tiiélas'-~í.ís' actividades en las necesidades de éste. Eato­

exige ~: Í.~-,~,;;P:;es~ identificar y conocer todo lo relativo acerca 

del 'mercado-en·-~f.qí.íe c~mpite con el propósito de reunir inform.!l. 
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ción, no solo:sobre las operaci'ones de su organización; sino ta.!!!.· 

bién. , sobre el rríercad'o dei!lus .lli~ductos, y con~é:er también has­

ta. donde l.e. se~ ~osiblé .l~á es~rategia~ y tá~tfcas d~ .sus compe'.". 
t!dores; · .,, •.. :·~· ';·e• ':\;•.< ·' · .· .. \:.·~: . 

~¡¡;~?f ~l~~i~l~l~íi~l!~~f~~i!~i¡~~~~¡i;~~¡~ 
. .'·::·>::;~~~\,e:.::,)::-':: ·t··. ,,,~~;·:'.·' . •. ···~.::·~,,,.·. -.... ·~' -.--

du6 tas~ o~:g~hrn;o;}'~~~~·~}~fttr~~d~:c::ff :d:~· tl:::~~~~: :~: .. un-

~:~::ilj~~l~ii}f ~~r~~~~~f i1~~~¡;:~fü;:m:~::;::fü¡~!::~~ 
mercadotecnia/ ~r(1;(Jm~fideciaiones basadas en el mercadCJ, 'apenas 
logra algún .é·o~.t~cté.ai.·~ec to "con. sus clientes presentes y poten-

:~:~:: ;d:~:~~:!t·i;~fr¡;~~ts~: ::s~:~i:~:e:e~ 1 :~ 0::: ::::~h~ª:~1= · 

· .. ;;;;;;i::~i~litlll~f l~i~i~~f iif ii~;¡~~~~;i:i:[i~~~i 
lCu~nci6?;<iQJ~?';'\?1í/5~'ci~~};·'.{[;'¡;:;;;.;7'/íc'~~rit~?; .De acüerdo a l~·· qúe 

' .veriimo~'. ~xpÓni end'a·,•·e1'.'eje~uúvci .de mercadotecnia 'debe pregunta.r, 

se: 
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Quién •compra o compríÍrá sús prod.~ctos ¡ ;asl ;como pregljn-

;~::¡:¡~~!i::~~::t:f ¡;;~1i~iM~rre~~:~1~i1¡~;1!!~:~l~í~:;:\ 
No· .menos · il11pcirta~t'~·~;;/:;\e '.•Ti70~,~~.~;~,,;~;~;~;;~E~~~~;~,;!~é~ ~·~f 2·¡ .'· 

momento desea comprar ,.el' ~onsumidl:J~i''P~1;ª ;eltd~~;delt/padre' o d~~ ; ·· 
ia madre; para navidiíd; épci~a~de;.;;r,;'{ci'ici~'·~~·1;~-1;:(~¡;i;'K//<' 

Asl también •·deb~-aa~e~Y6i~Y.~t~~t'~t~~;;;;f~~~:~T~":~ué· P;~·· 
duetos se siente in~Ü~a~a:•.,·~~á{''¡il.'~t;·!:~·;~ v\ciü~].'. a~ié~~l.~ria •. ; 

~ :- - ':. ¡~·· - -

s 1 mul tBn e ~-m~·n ~:~··.~~~s~ i'6 .. ~.~~-ti't1-~~·~~~'.~i-~·;~·~:~;~;e-~f'~Lf~-:~:: ~~~--~~~~~- ~-~~P ~ª.' 
v en qué lugar es que tcim'a''1'a dec,isib~, -ci~ci'ci. que .c1~6~~ compras 

se planean v otras a~ prciduéen por impulsp. 

Otra pregunta que debe hacerse, es~c6•o desea comprar;­

ª cr~dito, al contado,' con entrega a d.omicilio, .éri:;ti~.nda·~··p~r '­

departamento, e~ autoser~lciris, .en supermercados, ·rar•acias·etc; 

qué precio está dispue~tci B p~gar.por;los praductoa,'y'si tJiJsca-

en ellos ofertas'v~l.'~moci~nes. 
'-·- - - - ·._-_ .. , .. '.>·: -··>----

·Y finalmenttdeberá co~ocer: Cuántd ~e~~~. cii~pl'~~. ·para­

ª si poder 0detér~i~ar · C:ii~ t ictades; · ;~taé i.éJ~cd~'riier~é~ncla~¡i•;sÚcks • 
etc •• 

Una vez que el ejecutivo de mercadotecnia cuenta con la 

informaci6n necesaria, podrá establecer las estrategias que res­

pondan a lo que el conaumidcr quiere 1 como consecuencia de todc­

lo anterior, el producto reunirá las caracterlsticas que su mer-
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De::t~d~ ·.ést·o se desprende un elemento básico para. comeu 

zar .. con una 'ilwesÚgación de mercados y poder dirigirla y eríca·u..: 

·zarla hacia .los fines que persigue; eate elemento ea la división 

o segmentación del mercado, que ya se ha analizado anteriÓrm.ente, 

- Una vez que el ejecutivo de mercadotecnia descubre-la• 

forma de segmentar su mercado y decide qué problema de mercado-­

tecnia desea resolver en este segmento, se inicia el proceso de­

la investigación de mercados en s1, es decir, el problema a re-­

solver los llevaré a determinar los objetivos del estudio, y es­

tos objetivos indicarán cuáles son las fuentes de información -­

con las que se resolverá el problema. 
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A ciontinÜacHin, se hará uri :breve an~Üeia_ del ,proceso -­

que ,Be debe eeg~'irpa~~'ií~'va!''.a C~bO:uná investigación de merC,!!. 

r 4 <:EL,- P~DCE~a;:D{E~%!~;,r .• N.di·i:~:~~Li~:·~i• :~R~Aoos~ ,/, , 1 I, ,. ,, _ , __ ,,, ,, , ,,,, ,,, , _ , ,,,, _, .,:::::·, 
, .. , .: >::: -•• 

7 

"-,,,,,.~~,':.":, ·:, j .~ .- '-'.·~ ,_ ,. •"- ,_,' .-... _, ~ :/ :.!o'.,~f~:!;~-~-: :;;¡[~,~ 't ,;:'}~~ ::.'·' --- _,,~- _. ~.'.,i'~ 

,, , , • ;• ' •·2>,~ti:\f'~~.;z\,, ··:·~~~:ii•'.Y·;J; l'\';'o'f;i;? ¿,' ~•i•; ~;['h.,-;,; <?·c<'f , ; · ,,, , 
, Un, proyecto' de,_"'1nvest ig'ai:i6n2de,:fínerriados ;'~:se_,• concibe,'_,, 

. ¡¡¡~¡,¡~~ll1Jf l~;¡1~tt~i!I~~IIl~ilili~1¡~j> · 
- ' :/: . -',.::-::: ··<·~,,:'',,,',·~,':,_-

"~- '~~~~:.,<';-.'t· ~ . - ·- -

,< _,;;;~f~~.~~y~~J~,~~~ii~,P,,~~.~f,k; ~~::1, ': ; ,,,,, 

de ~er~,,~~-~-as:.:-.:y.',-~·ª,,.· º,~!'~-b~:~~~-ic~~~:~~~.~-~-= =.0. ~~~~~\-r. ·;;·_~~ .:>r~: ~-:.:\~.:~?~,:i-:~-.~.,~.·.:.·.·,:;: :: ,"·'·',. \,t- ·' ~ <.·\··· 
- :--:~:: ·.;·' ·!,,,.,,,., -~;.~~:~:~:~;.:-::·- <.\;-',' S'_.,..,·.: •'\ - , 

U I • 4. i '\.,ºvJe.'sf",it,,'~ni•,,•gYa::ic'ói,o7•n,~Y,,,.,'Y•-l',',,·ªr,_ .• 0~arbm<lu:e1 c0_',ci~i-,,•0~•-n~h~tci,dé: i.is .'~6'.i~tÍ~~-ª,),d~; i~ i!! 
, del•probÍe~~.> 

.. -. '; " - ' .;': .. _;,, ::~-2: . ... ' ; - , .. _ ·;:.-. '· . ; '.; <. "'. '· 

.;:.-'.'.i;;;?~?i~: ,., :/'~ {,;:\~'; .e;-:,)/~,;:.'-~·<·.<-": ,/5, !'._.: <; '.~~_:.':~.'-«·::',~-~ .. /-.·.- :!.:;':~\- -~:\·~~:-:<~<-·::. . -
Una de laá: c'arítribuci'cneii má-~ i~¡Jortantes del lnvestig,!!. 

dar efide~'te d'me~cad~~,;. ~~',, ayud~~,: a' qUe• la ger~nclacioniprenda 
,el pro~éiai~Ó ci~ la inv~tiu~acián. Es eae~ci~l p~r,e ,él investiga­
dor,, t~n,er Ülla Ideé, rilara, del propási to de ,la investigación, Pº!. 

que,~~tci'aervi~á de~~u1¿'-a1 resto del proceso. 

'una vez definido el propósito de la investigación, se -

deben elaborar lo~ objetivos, que consiste en determinar qu~ in­

formación se necesita, expresada con la terminología más precisa 

que aes posible. 

Los objetivos de la investigación se forman de, tres ca~ 

ponentes básicos: 
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.e.1 
-·:.1 e·~-~~<·O 

'<(,: ;: ;i·!·.~. ,.;.;,' ;~·~·.i•'c'f'~'. ~%:;: 
:·"f" 'i' - ,~'~:~:~<~-

el 

I nvestigaci6n exploratoria r se.' :·el~~Íona directamente -

con la observaci6n del problema y con el ~la~teamiento de la hi­

p6tesis. Su papel es producir una mejor·comprensi6n del problema 

y de todo lo que se necesita medir. La inveetigaci6n se disefta -

para generar ideas, las que a su vez proporcionarán la base pare 

pr6ximas investigaciones y medidas. En este tipo de inveetiga--­
ci6n, se utilizan métodos muy flexibles, no estructurados y cua­

litativos, la hipótesis será muy vaga, mal definida, o tal vez -

ni siquiera existe, generalmente se basa en datos ya existentes. 

_--,,_·:: 
!..'-·.', 

';--: < - -:-;. ~; 
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Es:;_:iil,p!fmé~·: puri.to que se debe c.onsiderar en el desarr.Q. 

llo de una:lnvestigsciiin de mercados. Cona is te en obtener infor­

maci6.íi ú'tiCit"~'i::isi~tema de información interna para tratar de -­

proporc.J.b~·~~··;~spuestas a la interrogante de la investigación. 
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Si el sistema representa 'ulla fu.ente adecuada de infcrm.!! 

ci6n, elin~estigadbr pasa de inm~ciiatc a la sig~iente etapa, en 

e asa , cc'~.t~.ar ÚJ·~~ ·/deb·¿ ' .. ~~ali ~-á ~_,·:'.~·n~-/~:·~~ i·i~'.i·~~~---·· '.~·:< ~ .;·: 
'·' .;.". ~ • 1 < ;, ,' :~·~-:: .:: " .. , . 

. ;¡:~j¡f :1~í!i\~~~~1~~:1f f ¡i{f f ~~i~f~!~~gíl¡f~!h::::::: 
nu~~~s~: ~f\~'f~t z,",s(f•(f•?]~~~f1nt~i\,·~ ~· ',; : 

I·r1~~~.2X,~'.~~!~i-~%;;,.. ª .. ~i6~~é~ec;LIQél.a,r}~a.v E~~~~~~rrzadaa · 

ej¡~~{~lltl~~r~«iii!f llirllliiit~iil 
muy b~jc.».°,'.ª71ff~n coste. .·" ... ,' 

• En él 'siguiente cuadre se presenta .la deter~i~,~~-ié~' de~ 
las fuente~ 'de ·infcrmacién, su alcance y las posibles ·'sclucicn~a 
de le que\~e:quiere investigar. 



CATEGDRIA DE 
LA FUENTE 

Primarias o 
datos inte!. 
nas. 

'secundarias 
(archivos ~ 
publica.doa) 

-60-

rn NTE 

Consumidores y otros 
que pueden influir -
con decisiones y ca~ 
pras. 

Archivos acumulados­
~n poder .º publica-­
dos por .el gobierno­
del pals o cualquie­
ra de sus dependen-­
cias. 

ALCANCE DE LA INVESTIGACION 
V POSIBLES SOLUCIONES DE LO 

UE SE UIERE INVESTIGAR 

Costumbres de compra, .pref,!l_ 
rencies, opiniones~ 

: :.Informes sobre precios de -
' li competencia, propaganda, 
.:promoci6n de ventas y dis-­
·.tribución 

Ventea hechas por distintas 
clases de intermediarios, ~ 
corporaciones, comparacio-­
nes hechas entre las ventas 
de la empresa y la compete~ 
cia por zonas, distritos y­
territorios, ventas por pr.E. 
duetos o servicios, castoe­
de ventas. 

Datos derivados de varios -
censas hechos por agencias­
del gobierno que pueden ayu 
dar en la investigaci6n del 
mercado, otras estad1sticae 
y otros archivos de public~ 
cienes .apropiadas. 
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t:ATEGORIA 
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III .4.2,3 I nvesÚgación. Cua 1 i taÜ va 
' . ' : :··., : . :··. ':'·:·~··:·~:.: . . . 

c~~Ú~t~ 'eñ •entrevistar peiiueñas muestrás de personas -
en una for'ma no'~~·~;~~tJ;~ct~'i;(E~: ~rÍ~ .i11vestlgaci.6n •exploratoria­

. ya. q~e ·ayuda. a pr~dubr' idea/ e _hl.pÍit~sis. ,- · : ' . . .· 
. ,.,'"'''·:'..:·' .. ; :;;,/~: ,~~:·.~¡'.~:·: ,.' ,.~ ;:;'-'~"'''~L.;,,>~':.~.~,~. '.._,·;.·:,:r .... ,;. 

. ·'( ''.'~~-~:·~~~~:&~:~·~~J~f ~~t~.~;f },l~l~:~·~;~:~: ;,~G','.ífJa.~i~g~.\a;o;~ -~-~ s ·. i ~ te!l 
· sil(Os que¡as'17ntr~vista(basa,í:la~ \ent~yestlonari~s ,·,ya que la re 
1 ª~·1 6 n, ~ ~it:iXüS.'.f.~.~;~~K~~~-~;~~:~,:mi{:J.i,~'.f}~~1~v:ii~~-~.~~ii;J.~•fri.~~?rma_~: 

. ci on que;.·resüHa '.deles t~·"'relaclon.•e_s•mas •rfoaf?prof un_da;•y pr~-~ 

~:: t:;¡j:i~~i;~; ¿t~%'2f'' '···-. ·•• .. ;':él; '"~fii{~~~f;~~f ;,W~t%.e_~~.~~ect1 ~~ 

.·· :} X·ri'\né <cUJ~'.~~ti'vá cuent:n con. --

tr es_i:-~ln{t~I~~-;~~~g~;f~;~?l~!~i~.~i~~;,~1ft~1~~;t~~~~~.:}t'! :•"'.' ., ·.· 

,;at · ,Exploratori~;. con~iste .en definir;l?s'problemas de 

:::?:::¡:f ~f 1ií~!~ll~l!~t1~i~!~~}~;~~~ilfüfü:¡~:1~:;;~~ 
:~:::~t~B~t~~:1~,1*' ,,,<, 

;~/~': '):'~: ·.,:;'li~:¿:~, '-':· . - .. : ·, _,, ·. ; ; . 
b ;' >Orienta~Ióri; •en, > 'c~tégorla se pretende apren--

-dpv:u'·serdtem:ot~:::~:i1::l~l·ii~~·~i~~~g.~fa~~-~ü~:~a:~:::s o~i::::~e:~s i:::· 
. presentar' el: iii)ñ's'ii'miéüir:>· 

c. Cllni~a;~es,~a última categor1a se encarga de obte-
ner inform.ación ·interna acerca de temas que no se podrían cono~-
cer con simples métodos estructurados de investigación. 
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:11 ~~c~iaci6n de palabras; en esta técnica se pide al 

entrevistado contestar can la primera frase o palabra que le vell 
. . 
ga a la m~nte cuando el investigador le diga una palabra o frase. 

Par ejemple: Qué marca de detergente le viene a la mente cuandc­

hablo de ropa suave. 
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2) Pruebas de te~mÍn~ci.án; ~epropo.rcioná ~l entrevi~. 
tado una oraci6n ambig~a sl·~. complét~r,\ s~llcit~~dole que termi~ 
ne la frase. Por .~Jém'p1~:.;1as'~ma's de¿~aa~•q~~-J~iliz'an~l~cll~ en 

polvo son:.;.'.'\ •;-' ,, , .. ; )'···\e•• ·.,''; •• .. :) .• '' · 
.. •' ,; ·-< < '-t:::?:~::~ ·';'(: ~~ :--·:<:: '::·.~·:';·.;;;~·· ~' ··~.; ':''.:_: .:'1. { 

:~~~~-'.'.;~~ .-'.:~~:!~~~~~;{ :· ~: '.. ~-~->~~~/~:::~:~~: .. ~¿~·;'.;./, ~~::.::: · ;._t}-/>'.·:::-:'.·: 2r:;',\-~:i~§.;'.~Ff <}1:{·?r> ?'· -,.._'.:) < 
· ;·);:; N,a~r~c 1~f1•desh1s~orra·s_; se/presenta' alce~~r~~ist~do_' 

:::,:~:f f ~.·.1.•_;_i_{~~-:.~-~~.'-'_;_·._f i~if~~-~r~:.:.~_~tíjliit~-~-!~:_,_:_l_;_:_·.ú 
. ' ' . ' ~;~;-:::-.~~:~>;;:· ~---~·. -- '-- - '. ' 

;;~·!'l~~J~J .. _itf ~l,!t~~~ltf~~~lf~!f~~~{~~!t~líf~!#''."' 
:',·": O'g.c;. h.j ~~} .-; -2¡~:"1/'·;·_:f- Y>'::;--·"?:~:-~~·;,;~::: 

··~ ""'s;~~~t~t~t~~f r~~f '~~11!'<:J::~;:i":~~:~ri~~!;;;;::1:tf ' ••. 
act~ tud~s';;:,: co.,nsis>té.,':en,.!, p~eguri~arl~~L .c·¿··~·a-{'~_r.iÚi·n-:-~qu-~ .. 1-e.BC~iO~á-rtBn '·· . 
sus 0·in1il'.'_~";1i·:F~ª1quler perscirrn ,~~t~ úna- .1 t"ua~ian determinada.-.·. 

·'•;>¡!~·ta''.'t~:crÍica presenta una variante; en ella se otorga -

al e~_trevÚtsclo ~n~ lista de compras o Uria descripción de _las ac 
.. :ti'v,id.ade~:: que re ali.za una persona y se le pide que la describa.-: 

G·e~er~fmen'te se preparan dos relaéiones que se presentan a gru--

po's ,·1gJ'E!1~dcis d.e entrevistados. ·si es una lista de compras de C.f!. 

.. mestibles por ejemplo, en donde todos .. los ar ti culos sean id_énti­

cos;.·a ex-cepcián de un produc't[J- que aparece ~n la primera lista, 

y se sustituye por otro de otra marca en la segunda, podemos ~n­

co~trsr actitudes-impllcitas ~~y -reveladoras acerca del producto 

que se est~ estudiando. . ~ . 
. . 

As! tambi~n s~·pÚeden encoritrar tres tipos de entr~vis-
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tas de pi:'ofundidad; ·'las .diferencfas .se encUerÍtran en ~·{ asesora-
miento del. enhevts~ai:!or: · · ••.··' 

' ( :{> •\'.:, ,, . •.•. • ···\ .• ~ > ;, . •, ' 

:::;1::c'~~t~~~¡~¡~J~I~~1til~~~~J~'.:_·.;·;.·_:·:.í.i1iif }tJ;i~~r't:'. 
· ~;;-: ·~'-.:,.:_::~~~·~ :'.:~i:;'~;;,;_'.":~-/\':_._":<: .. Ji~i-~-:/;~-};~~Y:.}: :~;f~\D·: :::>•·,.'.<'::,~.._,,._ ·~,'. >,."· ·- ·~, :~-~~:._;- <·~:_:~::.:'· · 

':< ·'b;\;•:¡Entrevistas•no ·dirigidas; ·secda' al .entrevistado la-· 

··· Jt~ill!li~l~~;~;í~T~it~~11~~~f ~~~~t~~~i~!i}~~··· 
·· - ~T '••t~c·~·~j:.~~~{:~::;i~::as··sem'i:::·:i~:t~:~~·as;:''.~~t~}.a~1l~~~'en'~:;~;: ;;· < 

·~ ;;~~ ·t;·at~ ·¿~~·;,~b~"ir~ una-:re~-c~i6~-~ d·eí"t'~~~·~·'.6f~'üü';r;;~~;:%J;~~lY1:: ' · 
···2~ª. 5'e''·t~~w~~,'t~~~if ~\;·~·rYrzi~~~%16·~m·~¡,Y,;c~··d~1•.··~.~;~ ~~~ . · .,-~~~-= • 
.;:~::~~~·fi~i~-~~-}~í~t·:~~~!c~t·i~~~~;~::~1-~~~t~~f:~!t:;·~1:g~·~.~:~ti:~·~::{~·:·.·· 
~~:::ª;;~~;f~ci;]c~~tC~;ift~f~~:~,t~'{0i~ :€üéh~o cie la habilidad del entre-

ia .indi'~~tk~iLd6E~~·~,:tti:!~~:a:~a e:e:::e d:é::::s 
6

:1::::::t:= 
P.or 'un' mÓderadox". En"estlJs estudias se estimula a los entrevist.!!. 
i:!as·a''~xp;;.'éar• su~' opinl~nes sobre los temas tratados, y a reac­
cionar. ante 'lps' pun_tos de viste del resto de las participant'es·;~ .~ e· 

En est~ ~ltado el moderador es m~s pasivo y el entrevistado. m~s­
acti~o, ya que el pertenecer a un grupo estimula a la pers~na a­
decir lo que piensa. 
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"facilidad de re~lizar m&s entrevistas en un perlada 

de,terrninadci, ya ,que na se pierde tiempo tratando de localizar a­

las entrevist.adas y viajando cuando se necesita, 
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. . . ''.- . -:, -~ 

. Mayor facilidad. de. ~iipeÚr J~s lÍarÍi~das a diferen-.,. 
tes horas riel di~; iiara/~~í pÓ~e~:)r~~·~1l.;~~· a::i:á p~~~ah~que 

·,-·; -~.'.· ;·~;;:- ~· ~.~:~,,~<'""J•.;:, ·,:";',~" ;. :::/!!'>' _,~,<~ ·I"'· .'.'~'.:'-:;<.:.:: ... teresa. ,. . --· . -. , ... ,: -}~· --.~· ... ,·, -<~~· ~~ --... ··, . ., .. ,. . . :~, .:·-\-~ :.;.;_,:::;:.-;:/'· :.:_r~. , . .,;; 

::::::."i~i~~~if {i~f~~l~~iltl~i!~!~l&t~ri.~:.F 
· >. Las úñ!i't~~i.i J;,'.. S 

'"::'---: _._;->.""~~=-~-:::';c";:,;.-·.;:~::c '~-~3),: ··· .. : ..... . 
:"-~ ~i~~::_·::_:,_; __ ,, ' 

·.~·a· a~tré--
gas 

.~-- ''.':;;,\o. 

;-,._,, .. ,:·;~)Y, 
:: ,:';,~e;\·.,;.:· ~~ ,:,~ -~ •, ~-;·,,., '~" ;,:~:;,;,;~:, ',, : • ~:;:.·,,<:~.'-. ~-., ·~'. 

"'·0'i1·iiif ~1rt:~~~~%WKi~tti~í!i.1~:M~cfMf~;>:'~·~·-
::2~1~I~l~~;rr:~~¡¡,¡¡¡¡i~í(~~~~~:~*;?lt , '" :oo ,._ 

::~:g¡~mf f l!~It~ll~;r~{!~:~1¡~~):~:!1i:::::;~::;~;:·:;· ··· 
sualménte se He va a 'éatiéi' éuenciii/iia, lnfcrmaciári na:~~ :,;~he

0

si ta -
da rorma inmeci1at~.· una'ci~í.a~ ·~~/~;es ~~nt~J~s .de este método -



en los' 

3,­

·•.- car~cterlsticas de la 
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III.4.2.5 Observación . ~ . . •.· 

.·.~ª; ob~~;llaci'ón . _. ·-

del cor.;port.amiento generalmente e~ con--

l~~~iíf if ii~liál~~lil¡t11J~~~í}il~il!~K~ttl~ii!~;!i 
":~~;_~~if,-~. .,,,- .. · i.;·.v·. ,·;~~~:)~~~~-, . 

. ~}~:;i?!t~11trliif~~1l~;:~~~1~1~írr:if 1~•·· 
. _.\·_-~::,~a observelción. inf.orf!lal _es un'" método/ ex·p1ara'ta·~_ioj_irñpor 

::;::W~i[i~~~~i~~f ~{[{~~!~:~t~f~~t{f~1~;~:t 
··.··.·l:uando\se .';tx;ata •. d.e \in ves tf gar[el} co'!'por,t.~.~i e.nto ,•éla º.b~.· 

'.'.'.'.'.'.;~~~?;¡~::~;~i~í~~i~tf ;t~:,E:;¡;i;;~:TI= ··· 
fisiológi~¡;~ o de~·~1~·~ •,;i'~~~ ;~[¡úeños que no pueden ex.presa~·~us::. .. 
prefer.eiic!aEf".·. \,·:_·e)·:·.·· "~> 

::.::<)"'.<:~~ ·:· '_·;· ": :; :~:,::,-.-··::: ·. -·.- . .. 
Adenlés d~· :i"os:_~.~-t~~-~s :i'hform.alE!s .. d_e obse~vaCi_ó:rl., ·e·-~isté-
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una gra~. variedad m~s de··m~todos si¿tRm6~i~as, como san: 

a·. '··:ab·s:i~·~·~~i·ó·ri'.:-di~P.é:ta; _'.lá· ... ~rnpros8. :~~~: .. :.:~.e-~~üi~:i:~- ·de-. i~ 

;::: 0 :!·ff~º~:f1:·M·r:~:,~~p:;: 0 :~:d·~·~m:u:eª~·:~t:·e~e{Ü:~·~¿~t:~1~::S:•-··· ·-··· 
de una· tl~rid~''cí~(~ü't'o'{~~·~l ~la hacía una ca teg~r1a,'d'~ ¡Í~6iJ'~~t~;F-:; ;.~ 

Mucha~ v:fi:a:ftU~~;;:.~t:::~ ,· m~~er~; er ié~z· f~}ª(.~{;f;f:~t;:;~'.!,~~~~f~~f~-0;; _.·• 
p 1 o:, : 1 a " -.· '?'· o' ,;-·_:,:,::;_~~-) :<i" _;· ._.,. .-~ __ :·.·;.·.:_: .· ::;::\.:.'.4 -.~i: ~-,...:· ... :· 

'< ,.:~-r ,~ , ~- .. ---· .. ,-. 1~2i-~ ·-.··.-?:-- ,-~ - ., ~-~~------ ,_:;-.;,.;-;-
- -, ~ ;;,;_ ,-:·-,--, - "'-• ;:-~. -' __ •.;->:".-- ,- - ;' , "·.---- -.-,- :---.'--_ •• _~'. ;}::·.,:;,~:i_:;_?~-~5~~- - . 

ic Para ·~levar•a é~~b[J• es te• m~tada ;. es, canveni 
: ::r: i1:::d:1:i:?:n!~f ~;f~~~~,~~:~~t:~,i~~~g{~;~'~'ZB'~~~E~"i{f\f~ db''·: .'... ,.·: ,' 

..•. "' ;:,_.,;L·~;:;f.·u;:. ~, • ·:,, .. ,, ;:·;:: 

:::::::::~~º!;ji~!~}iit~iW~~~f "''~~ 
,_:·~lp.¡ 
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I II.4.2.6 
:~< .. ~·, .. =/:.:;:::, ... :: ·-'.~ 

.un in'te:;~{e~ an!lí1i~!:~ de.'. manera más ~Ófisticad~ lo~ ·~~ 
de.la-

do acerca de.·s~s:p7eferenctas:c.d.e p~oduc.tos, y as! se tendra como 

::::!:~~!1~~~1\!~{t~~f gJt~t:;;f ¡~;::;;::,;:.::.º::'~:·: 
· · la :!"eta:de )la experimentac ion ·~.~}~!' as;'gurar. la eviden­

cia coricer~tent~· • .; Ía' ~·~ia~i6n·d~ cauáa'Üdad;< 'i .• ,.' 

·.'·(."'.";'-.,"« - ·~·_i:~.:-: -:>-

.. e:~· e1::á~~a de mercadotecnia' la •exp~rini~nta~i6n es fre-: 

~uenteme~té·: utilizada para determinar la efectividad potencial -

de un· p~sible r~disefio de un producto, cambio de precio, campa~-
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: e~~: n ~~a a ~a·~~::·~: ··i~~:~:~~i:f :¡~e{{~~!~:.:d·i~i~.:~:~~-r;:;~ji{~~f ::~~i ~ _ .. 
tadas san diflciles de'f.irite'r'ii'ret~"r•.'c\: •''i ' ' ' ' 

diada 

' -· · .. ., .'.':;·~?:}:.~~ .;;:~~··/;;.:: .. ; -:·:'-'::·:~·_:'~::<_.,>_", ·'_, . . :'· ,', ;· ,/'._; : ... :~-, 
Cuando se. utiliza' alguna de la~ m~tlld~~. que. ~e ~~~ est.!! 

(ene u es tas,. ab~ervación y e~perim~ntaci6~), el· invés tiga--
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:· ;,·,··.~<(\·~·; 
. ~ .·,, ·-: -, .. , 

i I i '.4.2'7:?1,t~1tf;{~ffjc~:y;~"~~;;~~~{:'.~{;i);'.'~·''•.··· ... !<:\ '•'::·:':';,.,:,, ~;•.::_:\···;~/ ' .. · .. •···• ·. ·. 
Es dif,lcil:e~p~éi.fica~•~ccin,e~ac.ti.tUd}la 'infilrmacién. que 

e e ... deb.e· ?.b~:7~~·~'.'i~~::~~~~,~~~7-~:~Ú.{~:d·~.~>+A~?i,~~u.1:~do~'·d~ Í~' irive~ 
· tigac ién .· eetarán••inccimpletos ,:cuandá se::'i.itilice:• iiii•.cri tério pobre 
y sin reflexi6n ~;, ~si~ 'ét~~~:o;:~·~id~andÍl.q'u~ ~st~~. no ~arree--
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. . 

2. lSon dos preguntas dlf~rente~ o es, una áola?I po;-

:.:::: ~: :. Q~ ~·r ::·~u:::: s~-~:·t ~!: -~; ~~:-w;~r~#J~~~)~~~~~.;~~is.i~Ja!:~. 
gasouná?. •::sji <:· ....•. §~IJ•;•.":· · ·+•,·/·' .. , x:Ss•;:t• ..... i/ .. . . , 

.·.·.·.··•·".<', ''":;-f '\<-'.}:~·::~ ·.·.~~.::.• •. : :~';:'.;~j/ .e,,:,·'··'< -.-~:f.·:¡ 1·;· 
~ ;;":.'• \'.~·,~, './} ".;; '·~' .·);· ~~;-~}ic 

_:;·':\. 

·. p~ra ~-~~é 
se~- ve :'.,~~td~tl~~~r-
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revistas·, coriúú1t8rias·~ .'etc~\,d:iei-a no, de. aci.úerdo 8 ·su ·.·~·~p.erienci.a 

:::·::·:;:;:é~i:~1~f ;;~~¡·:::'''i,0j~j,,.', '.Mi ,;,,~;, •••• , 
·.;·: ····' ·:>: <. "~ ~'.~·;;. :_-~,.;',;' \f_.;\i:',:' ':J ·~-~-···· ;,~->1Y:' "·;\:;t:~~-,<~~;;.;:: ~'i· ,, 

.:füil1[tti~~Rf l¡i~~t~ttitt~~~~it -~~~i~:~~~ 
·:· '.','.'_>':';.~:' ·; ··;~-.,~tJ·:·. . . . 

·\·.-. [:º~~:>;·. ·. 

-r C ~ ,•;~·¡,:,:~~\·:::¡-.~ _:,'_,'_, ;:~:.: ·:.:; "(· 

111 ,4 .2:.?~,~,J~[·::°:f,~,-j~r§;1~i'" ip~;':,~,e;¡ir,~iilliíf'i\& ···· . '> · 

:~::!f :i1~i!~t~~~~~~i~Í~f f ji!t!I~~1m:::::::::: 
· A~ i • •Pr~gu~taá 'd~c,rl?spu~sta• ab ~erfa;?este ·tipa de pre--

:'.::~::;:Et~~}~¡~f~g~~j~f !i~4i 1~~~!f~tj~¡~~¡~:¡~t.:::o::. · 
,.·:::_:·:::~/.:::_~:-'.::.':~··::·:.,_;::::_:_::;,::'::···'.·e ."·'':'.' . :-.. '·.,;·,' ·: .. -: .•,-

Est~ ~lp~ Í:le p~eg~ntss san Útiles ~u~~da ~e desea cane­

cer la apini6n ,del entrevistada acerca de Un. tema en .particular, 

cuando existen demasiadas respuestas pasibles, 'las cU~les na se-
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rsrn TESIS 
SALIR DE LA 

puedan relaci nar, como p.or ejemplo la siguiente 

le gusta. en p 

Na DEfJE 
h!dliBTEGA 

lqué-



mal~ 
regülar ) . 
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p·ueden utilizar pre.gllntas cerra-­

una eecal~ de clasificaci6n. P~r ~ 

Independientemente del tipo de formato de preguntas con 

r~spuesta cerrada que se utilice, presentan las mismas ventajea; 

Estaa preguntas son más fáciles de responder, requieren de un m~ 

nor esfuerzo por parte del entrevistado para contestar, y hac~n-· 

de la tabulaci6n algo más sencillo. 
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con.si de-
son muy l.m--

de preguntas. 

". ~ :ºs•:;~!~¡i~~t~r~f ?fttrj:;:~~1:::::: ::.::::::. · 
:·::!~:~::'·:.·:/!,: ·;"·>·,:·e-, 

con.E, 

·-·.·,, 
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III.4.2.?.~ .Decldir cÍ.a rkdácciéi~ de' l~s· p;~g-~n.ta~··· 
.;" ·:..,::.>~: . ·:-., /:.·_ -. .'. '::: ': "t· .- .. ·:_:' _" ___ - .' . ·-~· 

- , <:: :~~-~i-?~·I -,.-- -- ' ;.:.:.,:~--

En esta ~i~~·~ 
te tomar e'ri; ci:lífo(~\los 

an 

se 
"'·~ - ~ 

zadc.s•· .. ·9~~· 

dan. .;::'. 

,,,;.~cr}¡f ¡~~if~?!¡~~~~}ÍJf i~~i!kil~~jt¿;;~í:f f ,¡~:.,. 
in te rp re tacion·¡j o;·'lai;.cio¡¡f,ua iori.'\de l:i.e.n.tre vis.tadi:J ~.:;.Ror(e'jemp l·o: .·. --

., ---. .', -:'.:· ,,,_, _.'. ::;_(~;,- ~~;~~'.',., ?~-~~~;:.;'.!f,'~;;-~ ;\:.~~:;,~r.;', -~~-'~-::?/'~ 0;0.--;-~_T'.};-;-~:;'1,~-'~~]~ .• ¿,;~;':"'_';~-,-'C;o;~:"}o_::o~·S'¿\(}i·,.'o;'.·. ''ºo . __ ,-·. - .. : 
¿hace• ..• • cuan to/tiempo ·que ¡.v~ve::;aql.li'¡',;; ep ~ ~ tE!'.! caeo.·la;pregun ta se~ 

· ~~i :~·~!-e::: j~~;.~.tz~~~-í·~·ad;.~~~Jl}c;~~-~;~~~:~t~·¿~~.;· • .. c~sa· .... :ci;p~ f tá~en to ,·-

• ·;:/-};;2'~~n .1as' pregJ~{~e'lnductivas Ó iimi tativ~s? ¡ el -
·-->·'"·"i.<··¡"'··.:·>::>.·,:·-~-:·,;·-:-,,,:_: ... : ·.-.' .· <. ..... .'. 

que una pre·gu~ta :ae.~'."iriductiva se refiere a que el entrevistador 

(o la pr~g~n\~J~'ií~,V~· é~l entrevistado a responder de acuerd~ a -

su opini6rí,'v·a:que .,~-éste caso se señala con claridad la res---
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puesta, o re.vela la opinión del inve·sti.g.ador> l'or::ejemplo: lno -

está usted de acuerd'é con. las .n~evás pólltfc~s fisc~l~8?; 
. . . 

· u···n· .a· .E·'·.·.c
1 i··eqru:_et'a~ •. u_ •. ·_ .. •mnaa·····"!pi"pieu··~1uanc;_ •. iio~·n .. '.s_._de_·eª ·\~;/{;~Jiá.,~.~}):r'~f,{EY~i~ f n t~o; T 

duciÍ' . . ,posible!l;re~puest~.s ,• deja~do de 

~::;~Jlif illíll!,~lll;~;111111~3~é 
·das• el~cciones? ;,•En e,stac~regurit,a[s · .. ·.· _. ~t~ suponi~r?ºJ q~e el e~-- • 

... ~tt ;~tr~1~1i~~~~~1~tlt~J~ii1~m~f !1lfü~~;fü:~oi~. 
I i I: 4.:~t5~·~~:.::t~~ ·? :·. p~~d~nhs 
·" ,-, ~ ::·,-;-'.;, '¡',;;'; :j;:;,;~-:c;)~;~->;;.~c:::~~~;,,;q;''.~-.; . . ' ,, 

- ·- ·:-: -.,,.<. < ::·;.:~~.:;> ~'' '.._;ó,, "~'-' . . h"' - . . . ···':·.:·:. ·:-:. • • ';. : - -· ..•• , 

.::::: :j~~§~ititi~~tif {~t1~~~~I~i¡~¡:~~;i~iifü1i~ii!iif 0,,c<, 
terminado por. la ;necésid_ad:c ••otítenefilá •'informació,n :r~q~erfda '. > 

•',.f ~¡fl¿b~~~Jft~~e• .. ,,, ~~~~~2~~~~t~~-·.:~~~j;f,~/; -
tionari~: l::[J~ las .. s,igu i~M·t~:~ ·~a.utas:·!· ·•" · ;".,;_ ;·',}. { · 

'}!.__.e:· ., ... ·>o ·.-, .-. -•• ··.·-. -. • • ;;~'.~::C:t ... ·:-~-:"'J._,. 

a;. ; inf~r~;,~;~~'.-~e id;htirid~~ió~:y ···:::) 
- dÍré:é:cióg iJel ~ntrevisi~do' .. 
- zona· residencial 
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- nGmero de cuestio~art~ 
- claVe>del. ~·nt·r~vi~·tad·a. 

·.·.: ... ·:;·:: _ .. ·· .. '" .· :: < 
'.>:. _. ·'_ ; 

b. Información de:¿lasificaCibn del entrevistado 

- . edad.· ·::~ ::.\~,~~>.:_-­

- s~xo; .•.. ' .·¿ '" 
inr6r~~6~~;, b~~i6a; ad~,se ~~ri.e;e:~i·c:ueirpo de.l - ' 

:,;,_ :x~·:·:~; ,,.,.. .~<-
:_-.,;'· .<~>-)- -.~-;'.(''::.-. :,,~~\\{{~~ ;~\¡~:~:)i 

'i'·' 

cuesticirlar.10. 
";·., ~'.3 - :· 

.··•··· ci~),· ··:'..',•;J-·' -

"e: ~<:·,:¡!'/,_· ~~~ ;'.; ._,,. 

seclJené:fa tiendii :á ~'.ciinfundir},alfé,h:treiiistado,;{y}córiiciYresultado -

::.:::::;;¡ J~iiil~~¡~r,;i~iti~ll~{l~tlf iifü,;:.: 
do acere a ;_de:-~·1a:rn f; orr.i'ac fon ~-·-qú2;:> s e 1c:re·q·u ie're t":;:La-s ;,"preguntas __ espe-~ 

:::~11!1i!ii~(if f iilllliitil1¡¡¡~¡;.~ 
pagar una :deuda. 'alguna;v·~z'Í. ' 
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pésima 

3, En cuanta ·a calidad, lc6ma se· imagina que ~ean? 

Buena 

regular 

mala 

Marca C 

4. Hablando .de sa~isfaccí6~, lci6ma·cree usted que sean? 

satisface 

na satisface 

satisface a medias 

Márca ~···· • .· Marca 8 Marca C 
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5. lCómo califica ·Usted ,leí prernef'tacián de estás marcas? 

~oderna 

ant.icu~d~ • >< i 

;:::: .. i' ff:w': 
~··· ·. ••·• iQué :sipo de .~;er~i:Jnas cree usted que consumen estas· marcas? 

• ·~ ,! ·'·:,' 

·.·i~-.: '> ,. ·. = ._ -•. :. ; .. .">'' 

j~V-éries :~,!~\:,'./~ ,:·· 

de el~~; 
p~bre 

de:todo 

¡; 
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9. lQu~ marcas compra co~:m~s f~ecuencia?:(e~orden de impar~--
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III.4.2.8 Investigación de Motivacione~. 
' ' ,>., 

Existe ;otr~ Ü~ni~~ e~ ii~~¡,~tigaHón d~: m~rcados ,que u-

:~-~ ~::ª·~ª·~:¡:~~~~i:~:tx::i~~:~:~;{~ f h~:.1!g:f?~-~~i}~·f f~"·!;'.,is;:s· .cua.n tl 

••: :•···.•.· ·;'..}'i'f{~! ~.~: .•:;L:.•:;> :·,~~· L .. ~;,)~~;'..~:';:~:}.~~:; X;~::.;, ::_•\{ ··. ' .. 
····.·/.En .·.algun •¡t 1 empo-:•se"pel)saba:'.que.::;la',•:mayorla:,::de'ilos •:-c;·Cl~~IJ·.::· 

¡¡:~!¡!il!!!11i!lil!!i~iif jjf~ltl!ilf~L 
· comportámient<cle co~p-i~:' .;_}J.~i- _;i\/ .•;:~·~.·; . ,,,,,,,, •"e •• < ;;-;i 

ta' centra su "interés e"n -

el 

ser 

que-

trás 

to~ar acciones correctivas • 

• 'h1L;:~~j_'h,q~~t)-g~ción de motivaciones se concentra en el __ es-
-.tudio ·d~:'1'0;;-(elí'üirilJ10~ CI amcic~ones escondidos de las sccionea _-­

del 'córÍ~umfifo;~'.{s: ·alguna vez utilizada para determinar el ¡Íor-­

gúé!del'·g.:¡~~orta~lento, por ejemplo, porqué un consumidor compra 

~na mere~--~" pr~ducto- en lugar de otra. Se puede definir a la in­

vestig_aclbn_ de motivaciones como la investigación cual! ta ti va de 

los motivos o est1mulos que afectan el comportamiento humano en-

el mercado. 
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la· conducta hu-. 
mana, que río ~Í.~~P~~< éa lligi.éa y. ~redecÚ:;le~ 

' J~·.;, ·,Í"i:::e·~~i~er d~manera muy directa con la motiva-· 

ción·'dé' ia~'{piiráonaEi' ~e~a también de loa grupoa. Las motivacio­
nes aon·.f~~·g~i[]'~e~,o necesidades de carácter interno. A las per 
sones ii~~.•le~''.¡]~'~dé .'~~tÚar siempre y cuando estén motivados. Ea: 

' • e~ • ··~:_.: '..·--~· ;;.'.:,, --- - - .·_ •• - • ' 

necie!aar'i'é1.:·¡;;1C:órítrar .111aai.vamente s aquellos que responden ante un 
'_-esttn1ui~'~,~·;/ !ót~a~:-:·: ~ 

::::; 

• ' .'¡''~: /'s~\ ~~!ica en. ~ercadotecnia para conocer l,ae razo--

~~:~:~:t~~~~~g~:r,~.[~~:.{:~g:~::o~::e~ompran un producto; Es.• de--

··;· • :. iVJSz;.~~~:.¡·~n:~0ció~buscada 
ma ti ~se~ bhe~'·.~~·:i:{~~:·~J:.g~fa~'te'':' · · · 

- -, _::·._,,:~'. '~~,'. ,- :::'~~;:-

con,lé investigación de 

' ' . '}: - 1\-'' ,: ,(;,_:,,·.· - .- ,,. " .. ~ -

.un est:i~~~~(·~!\~·~~~t~f:~Ji:~t:~e:~:::~i:~:·n::a; t:::::n:::a::~:a= 
o neutr·a~~'.'Lá~ acÚ tudea tratan de medir la personalidad y les -
acÜ t'~des:'~~lccÍÚ.gicas. En ocasiones son dif!cilea de medir ya -
cjue 'pueden int'erferir subjetivismos. 

b. Suposiciones; para que una persona compre un dete,!:_ 
·minado producto, tiene que tener una suposición positiva. Por e­

jempla, una persona supone que el ahampaa de manzanilla aclara -
el cabello, entonces lo compra. Una persona normalmente guarda -
información que le sirve cama punto de referencia para aceptar a 
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. . - ; ' - -. . 

recha.za~ nuevas, ideas. \a diÍ'ic..;ltad de medir· lea eLrposicia11ea, 

radica en 'las.raci~~al.iz!l~io~es que tiace .. i~ ~~~t~. v~·~ues~ pus_ 
de saber • qué .~·~ean~ri i:te u~ ·p~~du~to: in1~\í; rilJ\po~qÚé •lD'sÚponen' 

. . : :-·· _ .· : -< .... _ .. , · ,·:,· · ··i<<~: ··<< , . · <~::::~./~; ;:~éP- :·~\;-L_ o·::J-·:~):-~~{. ~;~.:~;\~~:]/~~·¡:,~-~ ~:,'\~ ·. 

~:::fü~~~~il,fi~1~~~~~~~;¡f~~51~fi~~¡ff~l~j['.lj~x, 
.\-·--~~ -~:-·' -"F-..L-'·~--z;.~)-;iY:'.~-'Y ,___ -~:-:-_:;-~--~-~;:~~:--~~ ~.:-~-.:::._·. -.-.~_,--,,··.,,~;;--: .-;/·~·:-;~,: 

;f :',;ii~1if.i~~i~l[~;~~.':.•.·.i.'.~.~' .. ¡.:.~~ .•. } ... ~K~f iil~~iil\~Y.~;:': .. · .· 
-, "-~-··oc!~' ··J~-,,~~~-<~~t:'Y:i/~:-~;-:±~/ - -~ - - :·:\~:·' 

·'"'':;;'. 1 ¡~~~~l~lt~~1~.)~it~~1~~1f :It~~:::.;,.; ;; :·e 
~¡'f:l~;;!~ililttt!~~~~1]~j~~f ?1t:t M#!~f~~lt~~!f f lQ¡¡m 

~:~~:~~~C,#~;1~~t~; .. ,: DEL 

. ,:::: ;~l'J~~~liif ¡¿:¡f ~j~j~!1i&-~;;;&";;:~:~;,,; ::::·:t:· :: ': 
re sp··~~~·s\··~\~~.·~';a"' comp-r~ar~ :. ·:i;S;':- :.,; - ... :.~~·· :.:,' « '.:~>~?.::?:/·· .. _ - . ·; 

' 'J{t:a i:~;:de,'.~:e, vSiffles r~Íaciona~a~ con. la actitud -

que se han d~scrito hást~ el mo,;;e~to, pueden ser medidas median-
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te escalas de clasificacÍ.ón; Las escalas de ~1-a~ifica~ión -consi_!! 

ten _en .la_-m~dii:ió~ de hí--asignación: de~ú~er!ls a. ob,l~t~so-pers_g_ 
naa. para repre~~ntar cahÜd~i:les'de súa'~t;!butci;OExlsten .varios 

tipos -de ~~ciílas'cte ciás}rl:~aci.6~ }r.t¡.'~:~:eii~s e~t~ñ '1á6 sig¡:;ien-
tes: '':~:<:( \;_:,;;,J:_ :; ¿; ,;•. ,-',_<· .. .' ;·' ';":')•, ;:;·;, ;.,"'--. - . ., ,.. -, ··?:):~-.:: 

··~,·::·.:;::.,~,\-:. >',';' -,,·;,.•."F '.;;'-'.¡,.;, · ... :U.J:::~~'.• --:::'';>'' 

Escalas_ -

I Ú ~ 4. B .'1 _,-_-- -:•-:: , .. ,,-

:;{~i~' ~i{¡,~J;'.i~"}g}1:se -g~::r~\Ja' a sí _mismo - en una cierta -

:I!~~~~~l!l~~r~~~~~~~r 1t~~;f !l~;;:~;fü;t:¡z~;¡¡~::;::~ 
.·:,_'.·~--f:-:.i~~)lr'.:Mlt'~J :(:·:·· ,:~/:>· . .,,.~< ·--~·-'~-~---: 

I I;. 4 :a:~i~Ji1_:_,_,_-_c_;_-_-_' ___ ._c_~_-_~_:_'. __ -_:_E ___ '. __ ª-~_l?,~-",~I~r~~9i"~:~~~i__cf :~ __ ¿ ¿ ;_ " ... _ -;-
·" -_.' ,. ~:::~ ~:,:;: "'"- ~\: ·-~<~;~,;- - ··",'?'.\'·>·; .; 

_ ma re sn~-J-:}f ~t~}f~f~\~1~-~~~: ;f :~,~~~i~~i;:g~~~~.;~_~,j-6;-: ~ •.: ~:~~-~ r ~ 
ca con fa>suv,a\(F'~r eJ~nij,ro: un_á_núeya~,ti~nda'rae'ha abiert_ó __ cer­
ca d_e_ su casa>v u~teciha ,décidido comprar •Eiri\iúa; Ces productos 
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a vender son los. siguient~á. Marque en u_n~. ,de los'..espácios j~nto 
a cada· marc·a seg6n cree ·que' sent1rl8'· hEiC.ra· ella·~.-,· 

'• ». . :-:~:.';·:' .. >,~<- .' :: .. :,; :. : ·.· .. ··, .. _. < 

Marca·x 

Merca Y 

Marca Z 

i~···ufí'o\-~e · 
gularmente· 

l~ us~. o'~a \ ,/~~d~{:~; .. \;r~b~bl~· 
sioniilmente' -uáarl,,a: ' mente, no' 

·fa··'uáe "· 
·-\.f- \··:":>_,: /.l"(/:1s .. :_:; ~ .::..:~­

- ''"' '··: > ' ·.;¿.•··' 
sr: ,F•.···.· es.;··No ,· 

·-; ,_ ;<-'.:, L·:..··.' <~:-·~,> :L-: .. ~'.;;::"' ." -
""<:~:.~;.::,: ~,~-,~- ---. -,.'"--'~ -·-

-_ ~.: .. ·::;}j~_::,;;,: _'.2;,_>~:~><. ;~---
--- .- ~- ._, __ ,, ._ ---;:· - ~-·."'::, . - - ,- .-

'Esta ·escala.~pre_senta' como ·una· d·~- sus :m~y~res :v'é'ntBjaá -

el que abre'escalaB,en_tre·el·sLy,•.'.el'.no_; :ya.'qu·~".si á··.np,''s6n"op­

ciones tajanti~~· 
·.·-:--/ ·!\····,:·~·.:_._._: ... ; •. '~- ;':_;·.:.:._o/: ... ?'.'; -· - -, ·- ~-~ ~: .-.-_ -. ;_-.. :_. ·--~ 

E ate \;'ipo. 'de 'escala ae puede convertir en una binomial-

narmalme~te va· que abre .. varias cpciones. 

~ 
No .SO Si 

Ventajas: 

Son fáciles de construir, usar e interpretar 

Son y permiten utilizar varios grados (opciones) 

Jamás 
la usa 
ria -
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conocidas com.o .de or.den. jerá!_ 

ordene un grupa de objetos e~ 

gún u~ é:riterÍ.a común; ~or eJempla loe anu.1cioe de televisión en 
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términos de interés~ E,sta k¡¡ca{~, é-~ ~ ITifJY Út.(lizada ~n<las• encues­

tes.· donde", 91, e omprad~r .. ·iiuede haé~Z.--c cllnpara~iiineE.'·cj tFiict.~~ enÚe-

1 as aÚern~t!_efas disponibles ~;~~rc;'!s~--~~~¿i,:.~-; __ ;y~?-~-~.€l.,tir1~'a ·.de.·-,. 

pr~ductos;,;,_~l:c•'.).' -'\:>:::.'- _':" .,,:-;-:•- _ .. ,,'.'~:'.'•'::·- .. ~_.• .. tr' 
.-; '-"' -,;;{(.~'·'' -':'.~.¿~~,- ·.<;''.';·.·--· ·:·<<.;;·· e;:,'.~/-:~<.:".,;:;~~-~ ;'/' ,; .. ·~1 ·.·.fi:f _._ 

:::J'.¡~Í¡~~~~~íl~Uif~~~[~i~~ll~f !lll~i!~~!!~i~:~ 
dio suelen- cáusar, confu'aión y· paca,fo.formaé!ó,f'l relevante.••;''· 

-'. :~ ,{,,~¿~~~~'(;_}~Yi~:~>~- ;)'~ ·- ·1 _·· .~.~-- '::-::,.::~,-~.;:~:'.~c':;:/fr/(·~~~';O:::~~,..;.-.~·-s,~)-~~'-~-:-"':?!1·~-"'"""- ?.:_. .. cJ· 

I I I '. 4;;a .1~~ ~ - E,;'é~l~ :~~i(~'.i.·~.;-.•. '~~.·-•.ª.'·_'.'.~.:_·c.' .• ~_b····_·-~.·:_ª_-_': .. _._:,~,:·_ •. •.~---·.·.,:t.~.-.·-·--·:e.'_' .• _·_' .. _._._)_._>_~·.:_: __ •. J,_•·-~.-.-r;: '.~.:}_;,_,;_, __ , ---'.·.:.; .. ~.:.·~···· -~~···· 
,·: ):'.~:1~';/d _:~~;¿~~~~;,~.j~}~i-_1},:~- ~,-.:.;:~· -' --~· . -~:.. ~ " .- :- •:. 

~~~;f 1f f if 11.~.!.J~llt~~iif~f lti~ltlf t~~i~iy 
" - .:··,,'·· '-~~: ~~:;_~~- ·:~,·~·-·· ;'::_::::.·;<_)·'.':~:-:; .·. ~~?.>l'.-"· ;~-~~.::;~-~-;".~ 

:;><··.~t :;·~r-.r'· ";")y; "'-':,:.:(.~:._.-· · ... -;:;,~:. ;;)· ;'?: 

' . ;:::l':::'m'::· I:i:::::~,f f ~¡fü~~!f~ti~~{f;¡~t' ::: .. 
j)ifü!i1~fü~t~:~~l{if it~l~~~t}; ; : _:i!;~' ~; ·•···. ,,_ 
call dad. d~'i~~ iri'roductO~ • \··. >< •• i·;; 
variedad :;-;'i '".'.:·i.."'_:;~.;_,,,_.,.''.c-{~ ;>····· -·" ·­
surtido de Ío~.p~cictú6tb~u.> 

100 



-98-

III.4.8.2 Escalas indirectas 

Las.es~al,~~ .. indfreCtas ,srmanejan de manera diferente' a 

¡;:~~;;~~li~l~li~~~~\~f ~jtf~Jt!~}~i:{.~~1fü¡fü;j¡;:;¡:~¡ 
. , -- ·:·. ;:_~.$;/ j·j.~ \:,~~·r~:,/'.· ~-:,; .~:~·:: .,.: .::·~,~·~·:. '_ : . -". ·. (';"';.- _?/,>L".·. ;.--.. ,.;:·<.' .;::. -_: 

y-.. ,,, ... ,_ .. ,. -: ....... --··:;·._:: - ... ..:_--·, .. -;._,.. \ C":· ;_ .. _t>> ~-/." ~-- . __ :·- · ><·_: 

.;, ~;t~;,~rktr:~~~~~t~if '.it; 1~f;if ~51~M •. ,, .. ,,, 
vos .• qu~. reflején·:varios .. •graµó·s;~de .actttcide1Fra·Í7oralllea· f.iaé·1 a' loa 
o o Je tos cie ·~~tYfüif~~;¡,:;;¿\~¿,··.':.:i~.2~~~.y)·. "·,,~ · · < : .,,. · >2··~', ,. ,)L :, ",. · ·· 

-. :- - ~<',-,; ~y -"._º-e;-=-----~'- - - -··- ', ,<•" --- ""''\~;,~:"' :; -;:.::},: .. ' ;. ~:.>'.:~.:~~->:· 
- - \ .• !~--- - _,_:·-=.-i.~- -.- ".··-~'.·::- .' ' 

esca e es comunmepte"utl ~eda' e.n ;lEI clas1f1cacian 

de ca ~e~·~·;1~~ '~?~.ª á'~~r .. {~~ii'i'~;~'~ri~';;;~~pJ~9'~~·~"0~~},4~:e:~.fi1 ::J. f:;::, '·~· 
... , -· ., · ~:. -··~-.:.;~ -i~~r~~~~~~~;~~-~:,~~:_~ "':~;;~\··~ff~~::~-::t/,: · -,;, ·: ,:, ,:~:,·:'- :?';:;. '0 -~:;:~~: ,'.'.' •• 

·c(16) ····::~·~::dw~~rd~:.';iT~c:~·i2e.~;¿;x~L~~~de s~:~fr~ ~~~·~~ruc~ion, 
, .. N .y~;. A¡Ípleton:..c'entury Cro.fts, ·.1957; 
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Eate~mé~odc~pres~n~a~como:uno de sus p~!nc!pales probl~ 
mas., e.l qu~:.~,~n_o·- __ s.~::·~·.G~~J~:-: eón-·~-ª -inform·ación· .necesaria· con respef_ 

to al gr~i:lo ~:inÜ~si'ci~:ci::··c~~ 'que se' está o no de acuerda con las 

declar~c!0~¿5:;;•: <• ::" .~ ~< :'.•··.·.!···· 
- < :·~. '·-: :;:~·: :~:;.:::-~]}\\:/ 

I! I. 4; B. 2 ,2,:é: •'·• E~és'i'á'·'d;:;::crk~rt· ' 
-.->¿ ,··:·~----,.,~:-~;;:-}~_ ?:, "~."'. .. ;; y·'.. ~ 

. • · C< .~ci··~~í'~Wl~'n.:f¿~~~~,r~~i1·~·z; 
."- .·.,_., --· 
tén 

:-·,·-: . - .. _ 
· tán relacioria~aá --~=-:~·,_:::o;··''~· .,_ 

;· .·.'": . _, ~)!-~·._;-·. 

,> ~~; de·:· 

La .marca de un 
auto ea impor­
tante para de­
ferminar el ni 
vel de vida de 
una persona. 

Los autos de--
p ortivos -se ca 
raCterizan máS 
que otros au-_"'.' 
tas por -tener- -
un diseño mo-­
derno y gene-­
ralmente esté­
tico. 

acuerdO :.· 
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III.4.8.3 DHe~enciaÍ· aemántico 
·~·: 

EL clif~];enciiiúc'~:márytica< es un media pa~e ·lograr· infor-· 

:::~·~:·ui:;f·~·:~0~ti;~¡·~~f:~1i-~l\t~s:1:~.~~~·:~~~~:·i:~.c.;.~ o·· marca ~n···.~ 

··:::::::,:~~! l~¡~~!;~i?~f *~1~f f 11~;1~:1~:~~:t~r 1~1I~f :: ..... · .. 
,~~~L~~ ,~'~ ~.fo ~S<,-.-.. -.:;· -

Bueno 

;:: :;~¡~¡¡¡~~[t!~~~Jt!1~it}it~f it~~~f ~;i!fü::ir::~ 
. ;H:t¡~f fül~ª~tf mt~~Jíl~~J~f ¡~:1::::::::·:~::::::::: 
!f :~titt~!_,l~l~=.~~~~;~l\i~ttli~~ifü·:"''' 

').' \:» . -~, ·;;,· 
·.c,2:: 

·cónstantemente, p~ 

.ro 
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·... ·, .. _·._> ·. ~:;>:<··.:-- -.'-_ .. ·.-._<._ ,:: .. ·_: '.' .·' .. .,, 
de los consurnicfore_s.•sqn~.Prqrnedia.~E!s 'yd;,"spués~on ·trazadas pars-
obten.er un ú,rfil de. 

1!'()",S~~:id¿;~,;,, c:cirno se puede apreciar en el­
ejemplo··· siguiéritE!di{)tre~ cer\iez.Eis C(Jl!lPet!dora s.·. en.·'c~a tro. esca--

~:~~lª:~u:;:~,~~~-:'fu'~i~{~I~mJ~'t.ª~trf'~probabl~~ent~ ·yeinte .6 ~ás' es-

Digna ·de ·c¿ff~fü~:~( ~,\ > 8 e ·'No dig.na ;~ confianza 

PrecÚJ riizon~~{~.'. '.;.•.~·.· .. · ..•.. · ... :·~ ~ • •. ·." .Pr~cici ~ci'razonable 
Mod~~~~'''º ··>::;> ·-----....-"""''<'---="~,._ __ PassdE!. dení~a~ 
Algo eáp'eciBl!'.''' :,.•' 's6Ú1'~trE!.tiebida 

:. -1'.- -·~ ,_,··:;_.· - .-, -:~ . 
,·.~' -. -

/};~;~~(~''j¡~'p'E!~fil, la marca A mu~stra·{~i~~~~~ dominsnte-'·c.i.·.2-:.\, ' '• ' --
sobri:,•·las·,m,,rcas comp.etidoras, en treá d~-~u~'Ü~ ~atégor!E!s; sin 
-~mbs~go\;\f;;~E!cci6n negati•1s hacia su precf~'d~beda alertar a­
la com~añifa revha~ ..• sus pol!ticas;de ¡,~·.,C:10. La marca e mues--

'.~itit~i!i~~¡.-.• ~e.lsl.~ .. •pl•e;~r,fc:~i:b':i.~d~:ja¡.d,;:e:l ...•. ·.···bª: ... :.,.:r:.f'.~di;:•s·~t,~i:n:t,~i.~v;a· ;~d,:e::l:a1 :s'~,o:~t;ra: ds:;:d' 

0

o::s·:_: 
·•q'u~ .ra:,.;arc~';~. 
ma ;· 6 ~a·~:=~::~;;~·. _;~(;\'.<:::.-··;:.:.~:?e··:: ·.,:' ' h·j 

---.. • ;~~ .• · -,:;:.:;\ :C.f ,;:_~:~;V};;;~. 
"• ., Z.',¡-;··· ~:f·,:S·::: .. ,·~:'·'o ·--'.: '.'j:.C ,~ •• · ·_,_-,., 

.__ ·.. -~\ ?~~~'.~~J.~d,~t~;~~:la 'im~gen más débil de todas es la de la-
mar~a B\ ,,1c:i~;,;;:~;t;~·~~t~;a~os consideraron esta marca, como una sin 

. imageq·~istinti,va;(nTi?uE!~a .ni mela. Se requiere de una seria -­
campa!Ía de'/~0~~·{~¿6616n:de imagen si la marca B quiere competir­
exit6~~~eote'i3i'iJ~C:'6ti:.'~;iad~, .el precio debe ser utilizado para -

-la·grar--alg~~~~'.~~~~~r;-J~~-::~-- --- -= 

Simple,. fácil de administrar y de analizar; el diferen­
cial semántico es útil no solo para identificar segmentos y posl 
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cienes dende_ puedé-:haber oportunidades que: no e-stén bien cubier­

tas por los :~cmpetÍdor~s, _sirio tamblén pa-ra una empresa bien es-

;:-: i:-~~~ 8 d~; -~:~~:~:~-~:8; a~~ª·s~-~k~~-··-::-~~:fül~-~:e:t~!Bj:::::e ~e {u= 

, !!j!i!:11~~~f ililt~11;1~~~1{r11r ;~~íti}~í~~1;~::i 
~~~e; ', -~·!.'..'. .~-·,_.:-._~_-~!·.·:~- c::,:~1 :~-~~~~·.'~;~:• .:/;_·.~·:.(;~~: ·,- - ' .. _ ~:~~~~:~~;··, -~:_,_!:"~_-·2> -

~ ~·-; :-~~-~;z..~·~ . ·.;.-~""- :·Z-'.r, 

111. 4, 2 ;9 :1 ~ ;~- o-~ri~iq6n'i/ii~'obi'.émas• bá~-1éCI~ ---
·- - .-:>~:; ·'_\_,; _ _.,:~;~'.;-:':::\ ~;-; 

---Ei/~ú~~;.;,;;;a:;9~ l~;P~~te:de l~ esúicHsÚca que se· ocupa­
d e la sel~cC:ió~ y'Oa'gr~-p~cÍ.ón de elemeritos ~epresentativos de una 

cierta población con el fin de obtener inferencia. 

Muy frecuentemente en la investigación de mercados se -
necesita estimar caracteristicas de una determinada población, -

ésto suele presentar un problema muy serio, ya que generalmente­
es muy poco probable el poder entrevistar a todos los miembros -

de la poblaciÓR y además de que resultaria poco práctico, seria­
altamente costoso e innecesario, ya que par medio de una muestra 
se puede obtener información altamente confiable. 

Actualmente se cuenta con_ una gran variedad de formas -

de obtener una muestra qu·e _resulte representativa de la pcbla-•­
ción a estudiar¡ a continuación se definirán les tipas de mues-­
treo. 
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III.4.2.9.2 Tipas de,muestreo 

'. . '"º'"'· "' ,; •. ~J;r;;;i,. [ : : ::: ::::: :::;:::;: .• ,,. 
,: ,, ·s fi :;* : \ _;:. ;,.;¡ ;:;;~~;:;;;#¿;;::;~; ,,,, . 

~ues.tr~ef' ~·.~:;7~.~~t~~;~;x:·~, zf g~2 \f.\.'.0h~.rnJ~t~;~~~·~:~~.~~·ftt¡iJ~g~ ··'}t·•··· 
., . ''"' .··~\~:nt.~~~~·i·~¡;'~:~~ó'~.~ cill~Ói.óm.i~'adaá' - : .. ·. ·.·· ·--~~"/· ~:~~F~_~i/-. :~'·~+ ~,~ :--
~_o-· :.}'.¡;:: ' -- ' - .. 

. ;:;-:·- --. •""-' -;,,,;;'k~ -~%~:~:'.;:.~j~~:ú~~:.~;. 
---~~·_·'. - ;·.:.:,_..~-:_·~~-:· ,\::,;;~.: - -,:. -'~: ·t,~'".' 

-:: :::::·X:;~;mI!~í:~If~l~~¡i~~~~!!~f~?~l:~f íf ;t:::~: 
treo na prababil!stic~ n~ ~e ~~~cie!''er)'CÓhtr~~ la precisión necee.!! 

ria para presentar la infarm~ció~' requerida, las resultadas sue­

len tener constantemente sesgas' e tn'~~~tidumbres que normalmente 

na se pueden resolver ni aún aumentando el tama~a de la muestra. 

1a. Muestrea de conveniencia; las elementos se selec-­

cianan sólo porque san accesibles al investigador, se establece­

cantacta can unidades de muestrea que sean convenientes. Por e-­

jempla ai se desea saber qué piensa la gente sabre loa servicias 

que prestan loe bancas, y se entrevista a un determinada número­

de personas que salen de un banca, las resultadas que arroje el­

estudia van a estar sesgadas, parque na todas las gentes tienen­

la misma probabilidad de ser entrevistadas, siendo que también -

san usuarios de eate servicia. Normalmente se utiliza este méto­

do en lugares muy pequeftas, y también cuando se quiere hacer una 

prueba previa de un cuestionario. 
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1b; ·'Muestree por' juicio;• un especialista se1ecaiona l~ 

que a su J.picio ~on~idera la mej9r •. mu~~trs .. pa~a un7~~udio ~s~e~. 
clfic.o, Eat~ Üp.o,de Ín~~stré~ se uÚllza conátahte111~nte alJorél~n-

J.e-,. 
·,:~'.:::.(iJ:-~~ ::::'.; .. ' ., -.. 

p~:~ -;~:~·,: ~:.:~ ~-'-!~3'.c_'.;' ~;,: -~":~ ~·,, ;,;;,:_(·_ ':,-'·-:_ 

;:::f :if ¡~~!f~fü~f~~t~il~~~i~~~¡:~:¡::::::::::: 

~~;:;;1~11;11~l~t~!!J.f f f !IlJil!~!;;~;¡;¡;f ;~;~~~~~~'.~:~ 
dos' exi t~so~ si~~pr~' v·· i:ua~él[)• se;' cuente con entrevistadores muy-

prof~sioñales~ o~'IJtra lna~~f~··~·k'l'r~~enteirán sesgos en la infor­

msciá~ resultante. flo~ ~je~plo','• si se supone que se desea una -­
muestra de un milÚ~;.·,j'¡;iipers,on'a~ ·p~ra determinar su edad, y se -

cuenta· con la.infor~·~~'¡.'ó'n· q'u·e·:··ae presenta en el siguiente cuadro, 

se puede también pensa'r' qu~ la muestra se encuentra dispersa de­

la misma manera. En e~te .caso ae pedirla a los entrevistadores ~ 

que realizaran 600'encuestas a personas entre O y 30 años, 200 a 

personas entre 30 y 40 años, etc. 
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, ..... ,/::\/5'.~, .. :_;-~·-::::~--:~ .. , ,. <~~·;,- ,--,,_·-

· ... · ... · .. }S!~;·~;ifüB~:r'.J~~~; . . ~~~~treo' prababill~ 
tic~; a'difer~nc~a del n~''p~l:íbablllstl°CO; todas ·las miembros que 
confo;~~rí',·i,;°,·p~~Í~c.ib~, tienen Ía misma probabilidad de ser in-­

cluidcÍs ·~;, ·ia'i~Je~tra~ \~a sé~gos que se puedan presentar, pue-­

den~ai~ ~dentificadoa en este tipo de muestreo. 

Identificar la población seleccionada como meta, ea uno 

.de loa primeros pasos que se deben seguir. Si la que se pretende 

con el muestree es obtener información, se debe hacer en forma ~ 

decusds v exacta, ya que si la definición es poca precisa, loa -

resultados también la serán. Para definir de la mejor manera la­

pablación seleccionada como meta, es importante que ésta forme -

parte de las objetivas de la investigación. Aal también ae deben 
tener canacimientaa acerca del mercado para asl peder delimitar­
de manera más sencilla, la muestra que sea más representativa de 

la población. 
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,- . '• .·. . ' 
Existen.· di~ersos m~~od~s :par~ ~eleccfanar u~a. :niueá~ra ;-. 

a conUnuaéión se da:r"á· una ti~eve/ei~plicacÍ6~·de cáí:Ja;:Uno; 

. - ·- •.-.';_-,\.': . - <·: ... •.-•. ·,,<::. ,_ .. ~~>·~~'.::·· ~~.-~~~ ?~~:/?". ·>. :;.·.~- .'_'·:, ,·.·. 
·· '¡-._:,;· " - - ~ 

nesto. Se 

como lo· requfera.;-"el ·· 

"" . .,,.~~~~f f ~~~;~1~~1J,".'.~f i·~!~{{[~~tmf iíí~~f :r~f (¡Ic. 
-.~ .-.\,-.~-,-': .,~~~·-·.:"" :·,_ 

·-·:· :,\: sl;J:;óií~as~:qLe, d.; uria•_Ú~t~; ¿¡~·,;h~·:~é tab1e6i~1erit~/ de-: 

comestibÍes('S'ecdeseá sele~cionar•'una muestra próbabillstica de~ 
2o ti~nd~~- La. for~a de ha~erlo aer.1a .. la siguiente: 

···.;··se extrae un número·al azar entre el 1 y el 5 (el t.!l, 
maño·de ·la· pobla.ción N;,;100, y ~l•tainaño requerido de la muestra­

n;20, por lo tanto N/n, o sea~100/20~5, que será la forma de di­

seminar· la muestra en forma ·a·i~·temáÜca entre la lista de los -­

miembros de la población.'.~~-~a.~)~.;~upongaae que el número al azar 
resulta~te es el 2~ 

tos los 

:_ -~:· .·:: :: ',:. · .. 
se incluyen·~n-l~'fu'e~tr~ requeridá de estsblecimien 

numera~os 2 ,. ; íi 12'; 17;, 22~ ... ~ .•• 97, ésto quiere deci; 

que se entrevistará e.l ~~t~bl~Ú~lentci .número 2, saltándose 5 y­

se entrevistará al 7. y a~l :sucii~ivamen.te hasta formar la muestra 
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de 20 eetabl~cimientos. 

· .. 
·. Ei\ el. muestrea· sistemático también todos lo_Ei eli:mentos-

que forman l'J.ár:te.'.de }~ ~~~la~ián ;_<Úen~~ lá _misma ~ro.b_~tiilidad -
de'.cae·r·.::·en: i,,a·: iiíúe·a_tr.~:~:<.··<< ".· \: ::· ... :'.".-- ··>~, ··:.<(;. 

~··:·-;:...;-. - - ' ' ..... <- :·-' . . ,. 
~,~/ .'.,, •;· :'.:;~'.:::_~ .. ::2;.:t:~~-~ :~:{ ;-~~::.~~~;T;· ~ :.·. __ ;::~.' :> .. ~-·>­

ici'i:X~ :} ···· 

.en 

J;~E :·· ~\c-~iJe'~ºtr·~;·~~·¡i; at Íf i ~-,fa~'"'.~~'•• 
mac¡éi~' ¡;\~• •conoé:e: mejor. á la póblá~iá.n\ 
do .. en grú~~s li~mog~ne os. 
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La 'diferencia ent~k el mUestreo estratificado y eLmues 
treo por conglolnerados, está 'dada por 18 unid~d e~ q~e se mltlen. 
En el muest'reo•po;·c.ongl~meirados ,.se>toma~ elem~nt~~ quena Úe-

:.:~.~::::~~:8.~·~:~~·~~~~l~~tr,;:::-~.:Í·~·~~:~e~:x~:~-=~i~~:~fü~_:J,e.nt~·· Cpor-· . 

r rr.4'. 2i~f·~·· ;;j'ik;~;frm~·:•i,6~·~~i· ~imlfe('~eÚ~:i'.;:fr~:-~; L• •••; •· •. •· · · ~v-· ·:;~)F.;·'~-;~; h-':.±·, -· · - ·· ,_,,-:,=·~-'· :-~-f<k·- ·.:.; -::~."i:j~- {.>~( · , · .. 
"/;,.· ./;;;.,_,_ -;, ;_.:...:.:.; <-.z~~·;· .. ·"-~i-;".·.,·.'~'.'····:·;·':-,::.~;º··~-~.--:-.">}; ·-~:;·~-ti.,\/~:·:·.,_>:.,~ 

· .. :::;:~f ~Ítf [Jl~!~~f *}t~!~~~¡'¡,lf if;,,lMtSt~,;~¡~·~::i 
~_0:', '~:>.:::? -~-:: ~: ·.'.¿·~j;~_,; ._ .:·:~:':~- ,. -- .... 

' -. 'e':~ -o::_:':¡'¿f~;:Í;_('~ A'I ':·,_::,{~t_~:;~i);¿;~:,-.~-Í ~~S~f:::~ ,·~ ?~i~i- -:.:·->o -

gr~d~'én ¿u~~n~ 
de la p~biai:ián,.-'1 ; 

. t 
(f ) 
va--
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por lo que se debe estima~ por ~edio'de ~na m~estra. 
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De acúerdo a .10 ante~iiír se pued~ dedl.Íd1r que :cuando 

::~:::1~~sd:s~;~;~b~~¡~~f~tr~f ~:~~r~~ :1~.~~:-~.~r~t ~/;C:Y 1~• di!L 

.. ,,;,,'i~.;~~:~$!~Ji?~'.iit:ifag:¿¡;::t~.:,~?'i~:~l:.~~11:~:: . 
. el í:~Ú~i-1\1!i;fr~'.~~~j;i~rig~ .~ob~~· e1··~1ban~~ei~o-1·.: ·.~ei~tali'iá;;c e;;~~e.é 

X v}f. ;;•¡ •) \¡'. . •:; . C • ,;_•·.· ,. ' : cL, . :.'/'., ':_:;:_'" ; ' . 

< . -- , L ·;:~: -.-,':_<~,: .. ,,- '·"'· -:;·< -:::~~·'; --.:~, _,;:/' ·:>-~~ - - -, t-;·': 
- .. -.. - ,_; ~ ···--<,\:r .... ;e·· ':--, ·,~ -;.?._;, ··:;:·4 

~'•:{~¡\ tama~o•·ci~i·ünt~rv~10'•Da '}'.cl~iie~d~~ :_ci~ ia·~onfianza o 

fü~j~}ir~il~it~~tt~t~;:~Í~~if ~j~l{.,'.¡{Jt~!\~:;::::;'. 
x + 2 o-'.~ ;'/9 s% :\i/·~ o<~;F~i¡:¿· .- < • . 

,'.• ,'C •.\"•;,:,.e •(",:,•:; "~;·~.\':_. .. _·,;:;,, ':,:•_-'>>. 

Esto de a~'u~:~xia ¡{ rN~~~- que-~~ presentó anteriormeri 
.te, donde la ~rob~b1J.icia~ d~ ~;)~";¡~e encuentre dentro de 21J'""x: 
de.f1 será D.95. 
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respuestas que son demasiado nume:rosEis para ser >repo,;tada.s:'i~di-» 
vidualmente. !.as re,spueet~~/¡;e d~b~ri agr~par en e:{~~~~ ~<categ,;~ 
das en cuanto a BU significádo> ·< : > ·e~:: ' 0:; ' ;;< 

La ·G~sirl~~C:1Íln' iJe: ·s~~i:m~p1 u1 e8 __ sr· .. ets~;ª.· ...• ,'d,:,edebc ha'fi~f~~\ a'terii{iendo · 
a· caraC:te;l~tfó;~tk\~~~e,ct[)S :i~~·,'~;_;:~J~\id1n't~~.de 2·, 

~¡:~~iit~~i~~~~:a'¡ejf ¡il~i;l~[¡;~l{[}ij~!!f~f }f i{~f 1ii ... ··•··· 
• ·:ú!'a:v'ez'iiú'e ), ' 

les. 



-115-



-116-

APLICACIONES: DE. LA_INVESTIGACION D~ MERCAcios 
< .:· .. .. ,;, 

I II. 6 

La inv~stÚ~c~6~' d'e '~~jc~-~~s--~~ :~Pii~~da l';~clucti va , -.'..-

:::' l:~:füf :·~~'{l~i~f ~tf E{Ii:lit!ttf ~~~¡~~JJ,ltJ~1~fü::;'.: 
' f;;.y_-~~: ~-'·~··:~~ .·-~~}::.:,::i-_:<:~~,~:}~( .-.~, = ,_,,._ ... _ •. ,_-,- .-.. · .. . :i):';:·~~ - . -~~-;~_ <·:<~\ 

~-','.:,~ s:~"°-.h'- ·;;·;.,,,;- _ _ _ _ _ __ ;1~·:!.(f::~::-; ,.'}:-:.~:'.. 1 
,., -;-,~ 

~~ promocionales¡_existen 
·.-ml:i~-~:;:~~,~~· , ~· ·~. -,:-~::.ov"( ~ , 

- ~-. '°;~_¡:_. \: ':;:~ ~:~<~ ;:,; : . 

···:;::t:¡;~~~~ª~~~f iii~i~í~~f f i~i,!f f 1;~¡;f l~f ii;1]. ' .•••..•.•. , , . -- - -,,,' ,, ,. , , ,. " , , ;.<' -<~ •,',,,. ,,,,. 

p~-'1~~,~iiF~:~¡k!~]4"il!titt;1~!;i'.1f :l:~¡i;~~0~:~¡;i¡;, ~· 
doa, de:prueba! experimenta\e~ '.a~:uy11zan;'co~unmel'l,te-,p~r~ pred~:-;~,,·,·, ,·, · 
cir ia ·;~s-µ¡¡~·;w:'~~~i~~'\c.\;;~~-~ici~'I'·~~y~~ t~ ci1rerente~ 81 terna t1'-T .··.•·. 
vas . d.E( 'Pre e io'~~~.;.·1'];.-.;· •Ó -:_{·,~~~':_:;,~~;! ·'~:~/}7· ~~~-;:f.~~·,~,--.. :~ J . - . ;_-:~:·>-·~';.:/:~:{/·<~· 

< •·, · 4;, i ~~~E¡~~~~'ci8 ·s·~~~¡cio 1· prod~ctores ·de .bien::'.:2 

consumo 'E! i~éÍu~trl~le~ ei.stán' incr,~~~iit~ndÓ el uso de encues,tas -
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las avarices =ca~tl~~a; e~' computación y tec~alcigía ·.-:­

en comunicaciones;> esfos eve~tas f~cilitan ~l dé~arralla de las­

sistema~ de i~fa~má~i61Í de me~cadat~¿ni~ / aY~dan >~ dediÚ::ir las-'' 

c
1 

ansf
0
tar'msa:· dcei.a'anm.·.···b····.···P· ·91.•· ...•. :.1_ .. ••.·.ª.·.=····· .•. • ln.~~Ül!J'fc ~~hJ,cie/nifrc~~~~.J.ia~.: sis téni,a'f de-

·- •• _'_ •"• < ::,-~"::.-~ 5 ;·.;. ··:~': • "-" :. '_.>_ .• , <. ,,_: ,,",e: .·: 
1 

,' -~·-,.,., •',, _.,,'• , <V O> 

... _.,,_,~-~--:._, ·:: ..•. •• .,_ ¡-:_'.~· :,,-:·>~. '..;~:~<":/; ¿,·/::~-:-~ -·· ;-·.: ,,: _;:'.:, -'•. 
:,\~, -

':;: ~--·. -, --·. 
lás" 

)L.:.:L:~oy .. i¿·:-:t·~ ;/:.·~,:-->'":'.\':'.u ~. e;··-

-}.~:,~--,. , ·"-~-~~_-\] ;', ·.·'._:~~~~--: .. :.~t ~-:·;·_.;_:-:·:;> __ _ 
,_ ~ :::.:::/_~-,:.j.~b-::'..·-:~.L...; •. ·,. ..:.;~; {~ '._ 

',--

"- :•-:··--' 
cUaleS 

les. de• la 'investfg~cióri'cl.e7m•?~ª~ªª;¡y ~isll)i~úy~n).~~s/bar,reras· .. ··;:. 

~~:e ;:,¡~~·~~f ~~t~J~)~f~~t~J!~~~~·~'ti·t'~!·~~·~!-0<:dffoij;~~'~i~j~'~{:;,{'.·d;:;18,t · 

::::;: ·i:lj~l~~~i~i~ii~~~;ir~f~il~t~~~!fi,;·;:i:'.• 
::0:::~::~;l':?;"1t1i~f %¡'M~!li~!{~~í~tt~)!¡J(i~á:Jt:i·~:;::· 

de mere!!_ 
d_as \o~Ci~';~J~,¡J~ablenias de-­

mer adatecni:a;:;iJEira-;:X~':1hyé'~ugació 11 · r,Jni::a;d . .,b~'cie· cansti tuir u­

"ª nica respÚesta EL ~n.'prÓblema ele merc~dat,eénia; lo que s1 pU,!!_ 
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de hacér, es ayudar a enc6~trar. algunas de los caminoa para rea­

lizarlo, ·ya qúe la· investigación' de. m·ercadas·, ayuda a '1a creati­

vidad, ··v·.·9].,; ;toma. de .d~i;:isÍrin'~a d~ gran ·i~p~rt~~c~a····· 
.,:,,··'·:: .... ·. 
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· CAPITULO III.I 

EL PROCESO MERCADOTEGN1CO EN LA: INTRODUCCION 

DE • NUEVOS PRODUCTOS 

CONSIOER~CIONES .·PREVIAS :iEL PRODJ~TO V. su CLASIFICACION 

Frecuentemente se ·identifii::a Un p~·aduCto como un bien fisico ofr~ 
cido a los clientes potenciales; pero se debe tomar en cuenta que en el sen­

tido mercadotécnico, un producto puede ser un servicio, personalidad, idea,­

º una organización. Un producto es el conjunto. de atributos actuales percibJ. 

dos, ofrecido a los usuarios potencia lea, y diseñado para satisfacer cier­

tas necesidades y proveer ciertos beneficios. 

Cualquier producto es más que el total de sus caracter1sticas fl­

sicas. Qué tan bien, y qué tan seguro cumpla con el propósito para el que -­

fué comprado 1 es un factor de gran importancia 1 y muchas veces llega a ser -

más importante que el producto mismo, como por ejenµlo, el servicio, puede -

ser una consideración fundamental en la compra de un determinado producto, -

como se puede observar en el siguiente cuadro. 

p 
Reputación del vendedor o la marca R 
Rapidéz y eficiencia de la entrega O 

PRODUCTO 8ASICO 

Empaque 
t:aracterl.sticas 
Estilo 
Calidad 

Servicio de mantenimiento O 
Prestigio del producto o marca U 
Garantía que ofrece C 

T 

I 
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Es de vi tal trascendencia el hecho de que la empresa se percate -

de las i::aracterlsticas del producto, ya que éste influirá de manera por de-­

más dirécta ·en ~u estructura, recursos, tant~. mater~_áles como humanas, de m2_ 

nera' análoga eri 'el' tipico programa de mercadotecnia y en el mercado • 
• •,"'_<, 

.·_ ' . .. -- ·- . 

, Por lo, anterior, considero de vitaf impor,tancia el citar que los-, 

productos se ~lasifican básicamente en: 
- . .. :~.-; .. / 

a. productos industriales; son ;~~,do~ aqú~llos 
para ser vendidos primariamente, y que se i'ittliz~~~P,~~~ la: fabrÍ:6~c.16~ ~ ~r.E. 
duccián de otros bienes. 

; _ _<, l' 
b. productos de consumo; son aquellos desti~~d~s a a~r ÜÚ1i~a­

dos por los consumidores finales, de tal forma que no necesiten ningún tipo­

de proceso comercial adicional. 

Como se puede ver, la diferencia fundamental entre estos produc-­

tos, es que los primeroa deben concebirse como medios para lograr un produc­

to mucho más perfeccionado, listo para satisfacer necesidades del consumidor 

final, mientras que los segundos, como productos terminados, destinados al -

Último consumidor. 

I III.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

Así como los animales y las personas 1 los productos también pasan 

por perlados de crecimiento, madurez, etc¡ ésta es, cicles de vida. Los pro­

ductos se encuentran afectados por diferentes situaciones competitivas en C,!!. 

da periodo, por lo que requieren de diferentes esfuerzos de mercadotecnia. -

Básicamente se pueden reconocer 4 periodos en el ciclo de vida de un produc­

to¡ introducción, crecimiento, madurez y declinación. 
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IIII.2.1 Características de cada etapa 

En cuanta a utilidades se refiere, muchos productos na san renta­

bles cuando se encuentran en su etapa· intro~uctória r su volúmen de ventas es 

generalmente baja 1 pero creciente; un esfuerza· de venta personal v una prom.!:!. 

ción substancial, y tal vez muestras gratuitas, san necesarias para dar al -

producto un buen comienza. 

Los esfuerzos pramacianales tienden a variar durante el cicla de­

vida de un producto. Algunas productos se introducen can una fuerte publici­

" dad, mientras que otras desarrollan su publicidad de manera más gradual, utl 

lizando medias especializados. 

El tipa de esfuerzo pramacianal, también cambia durante el cicla­

de vida. En la etapa intraductária, se estimula la demanda primaria (es de-­

"cir el tipa de producto) más que la demanda selectiva (demanda par una marca 

en particular). A medida que el tipa de producto incrementa su aceptación en 

el mercado 1 y mientras la competencia se resista a entrar en ese mercado 1 la 

premoción de la marca se convierte en alga muy importante si se quiere mant~ 

ner esta posición. Más ta:rde en la etapa de declinación, los esfuerzas prom.Q. 

cionales deben de centrarse en tratar de mantener sus clientes y la acepta-­

cián del producto á marca. 

En cuanta a la competencia, se puede decir que frecuentemente la­

empresa, cuando introduce un nuevo producto, no tiene, o tiene muy poca com­

petencia. Sin embarga, cuando las ventas aumentan y las utilidades se empie­

zan a generar, la competencia trata de entrar (menos cuando es extremadame!!. 

te difícil par las patentes, producción etc.). En la etapa de madurez, se i.!J. 

crementa la competencia, y ésta tiende a disminuir en la etapa de declina--­

ción, debida a que encuentran oportunidades más atractivas. 
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. . . 

IIIL 3 INTRODUCCIDN DE·N~E\ÍDS.PRODUCTDS: BASES SO~RE LAS QUE SE FUNDAMENTA 

> . .'::' >:>t· ' .. <:~.· ' . . 
El·. d~-~~r~O~:{d.·d~ '~~evos ¡)í-tjductos. es· el fúndamento de las empresá's 

en 

: Ültimaínente, ninguna industria o empresa está inmune a los avancea 

tecnológicos .y·'~.la.'pioliferación de nuevos productos y servicios. Tarde o -­

temprano 10~· prciduCtos de ·hay tenderán a ser reemplazados por otros. La supe,!'.. 

vivené:ia de ·estas c
0

o~pañ!as dependerá del flujo continuo de desarrollo de nu~ 
vos productos exitosas. 

Ú1a :de' 1as características del mercado actual es su dinamismo, el­

cual genera cambios en los gustos de los consumidores. 

El hombre por su naturaleza misma, tiene el deseo de lograr una S!!_ 

peracién constante, en el campo social y económico. Es decir, que de acuerdo­

como un individuo progresa, debe consumir productos con mayor imagen y precio. 

Por otro lado tenemos que al mercado también se van integrando nu~ 

vos y potenciales consumidores de productos. 

·Así también se puede ver que el individuo tiene la característica 

·de modificar sus gustos en forma constante, ya que gracias a la publicidad, -

se le ofrecen productos variados en calidad y precio, es decir, el consumidor 

es sensible de efectuar cambios en su gusto. 

Otro factor que ha cooperado al desarrollo de la industria, aparte 

del gusto cambiante del consumidor, es la competencia que existe en la actua­

lidad, ya que al ser mayor número de elTf.Jresas por un lado, y por otro, el de­

seo de obtener mayores mercados, se han visto obligados a usar nuevos siete--
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mas v-~~é~.n~c.~~ .. : e1:1_·J~.1:~c:'- '~g~~~~iya ;·a: lá. vez que. en forma constBnte, · como puede­
ser · desde.·üna'·· riOVedad'··en· ·s1steffias -d~ ~eñia~-, .. o. haSta · rluev·~·~·;:· t~~~-ica_s ~~~-~a .1_6:· 

vestigaclón d~ ~ei~adoá ~-.. 
-<';- .. :;-. '.~·-~~3/\t:Y ;:· :-. 

Sin erOb~rgó existe 

dosa de t~cnic~s dentro de la empresa, y es el referente a la introducción. de·. 

nuevo·s productos, lo cual exige por el lado de la empresa el que invie.'~ta ::. ~..:· · 
fuert~s cantidades de dinero y esfuerzo en la investigación de éstos. _Si _se - • 

pudiera cusntificar el valor económico y de trabajo que invierten las empre'-­

sas en relación a la aportación que generan loe nuevos productos en el merca­

do, se vería que ésta Última es superior a la primera, ya que muchas ideas de 

nuevos productos no se verán realizadas en el mercado. 

Por otro lado, los productos que s! logran salir al mercsdo pueden 

tener un aceptable éxito o bien un rotundo fracaso, todo dependerá de muchos­

factores, pero que a fin de cuentas se convierte en un al o en un ná de parte 

del consumidor. 

-Hssta aqu!_, se ha descrito en forma muy general al mercado consum.!_ 

dar, así como su relación can las e~resas fabricantes de nuevos productos. 

Ahora bien 1 una vez csptada la idea y el beneficio tan importante­

que tienen este tipo de productos, se citará enseguida lo que se entiende -­

por un nuevo producto, así como lo que lo integra. 

Un producto nuevo como su nombre la indica, es alga nuevo para la­

empresa, es deciT¡ productos originales, innovaciones en productos existentes, 

imi tacl.ones de productos competidores y adquisiciones de lineas de productos, 

constituyendo ésto la asimilsción de slgo nuevo en la mezcla de productos. 
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Como,' p~~dé' v~rsÉ! ~·-_,un·. 'Pro~~-¿6.tq ,_ nueVo. p~ra. -18: _empr~Sc{ ~~ ::~o.io: está -~ 
limitado a la. c~eai:tón de·n~e~Ós¡J~~ciucto~'; e>.'iat~rÍ t~e~ ü¡Jii;, bá~.i~~s, y-s~n 

::~as aquellas c~~s~ion,~~:'•_modifi~~~icij1~y --~d~~~~f-i~~:6,:,de~>~~ ci~í•_•pr~~~c-~ •• 

son: 

·'.'.~·.:,'•:, '• ·;:.:_ ~:_;,,~~-~''.~;- ,OC~·,, ', ,:~:,,:• ',::::( ", "°" :; t' 

L~_~·m,i~h~~ p~if1~ip~les para· lBnzar un ~;~:~Jeit'ci_ ~u~~~-;~f,me~~-~~~ ~ 
. ;:',!'.-_:'. ~- ... -- .--.. . ;:: :'.~~-~-- ~---:>:· ;.~ >; 

- 3-,;·J ·<_?~-\f; 
1) 

2) 

J) 

cubrir una necesidad en el mercado 

·crear una necesidad en el merccidO: 

Crear nuevos mercados 

';-::::,~\-~:; 

4) contrarrestar los efectos de la competencia 

5) cubrir el aspecto novedad 

6) generar mayores utilidades. 

El mayor objetive en lo que se refiere a modificación o mejoramie.!l 

to de un producto, es como su nombre la dice, el modificar el producto de ma­

nera que satisfaga les necesidades de los clientes al menar costo. Haciendo -

ésto, la_ gerencia desea tener una ventaja competitiva y lograr una lealtad a­

la marca •. Desde un punto de vista táctico, una co~aiiía debe hacer sus produ.E. 

tos obsoletos y ree~lszarlos antes d~ que la competencia lo haga. 

Usualmente existen tres actividades involucradas cuando una firma­

conte~la el carrbiar un producto existente: 

a. investigación de mercados para obtener información acerca de- ·. 

las necesidades de los clientes. 

b. análisis de los productos existentes para determinar su fuer-

za y las fallas que presentan en satisfacer las demandas de los clientes. 

c. adaptación del producto o rediseño. 
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E_n muchas indÜstriás _se enfatizan cambios en estilo, diseño, y o-­

tras modificaciones para crear bene(icios sociopsicológicos. Estos beneficios 

san e~pe~i~lment~ -,~~-~'~t~·ri~·e~ en er caso de bienes de moda, as1 como la ropa. 
. . 

. ~n. C~B~to B fo que sé refiere a la adapt~c!Ón O nuevos USOS del -­

producto, ~~n~iste ·en encontrar nuevos usos de los productos existentes. 

Algunas veces el uso de un producto puede modificarse quitando al­

guna característica del mismo, en lugar de añadirle o cambiar alguna otra. Un 

ejelr!Jlo de ésto, es el producto "Kleenex", que originalmente era vendido co­

mo un pañuelo facial; sin embargo, cuando la corporación Kintierly Clarl< en-­

centró que el producto 11 Kleenex 11 se utilizaba de muchas maneras, entonces el­

término facial se eliminó de la etiqueta, y se promovieron diversos usos para 

el mismo. 

El desarrollo de nuevos usos para los productos existentes, usual­

mente requiere de una inversión muy pequeña y el riesgo financiero es muy ba­

jo, porque el producto y la producción ya existen. 

Los objetivos y poli tir.as a los cuales quiere llegar la corpora-­

ción, deberán estar perfectamente bien determinados y delimitados, as1 cc:wro .!! 

decuadamente orientados, para que el producto nueva pueda gozar de un perfec­

to programa de mercadotecnia flexible, y sea fácil el ajuste del misrro, por -

la influencia de las condiciones cambiantes del mercado. 

Los objetivos para productos nuevos, dependiendo del tipo de pro-­

duetos que se trate, y al segmento de mercado al que se quiera llegar, pueden 

ser los siguientes: 

hacer frente a la competencia 

satisfacer una nueva necesidad 
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lograr un 'mejor indice de utilidades 

incrementar el volúmen de ventas 

tener una mejor eatabilidad en el mercado. 

Es de vi tal importancia en este análiais, que el director o gere.!!. 

te de mercadotecnia tome en cuenta y considere las afecciones y repercusiones 

sobre la creación o innovación de un producto. 

Las afecciones ae dán en el preciso momento en QlJ<! surge la idee -

de fabricar un nuevo producto. Dichas afecciones serán: 

a) de carácter organizacional; la estructure orgánica de la em­
presa se verá influenciada en mayor o menor grado. 

b) De carácter técnico; independientemente de los productos con­

que cuente la empresa, ae diseñará un programa de mercadotecnia especial para 

el nuevo producto. 

c) De carácter administrativo; el nuevo producto 1111dificará los­

objetivoa y planea de la empresa, ya que existirá un nuevo ell!llll!nto en le mel_ 

cla de producto. 

En cuanto a las repercusiones ae refiere, el producto nuevo reper­

cutirá en las decisiones de compra del consumidor, al pen:eteree éste de quE­

se le está ofreciendo un nuevo producto. 

El producto nueva ha venido a cansti tuir pare la l!llpreaa actual, -

una manera de sobrevivir en el mercado, ante la influencia represiva de la -

competencia, estribando as! su vi tal importancia en no dejar caducar la mz-­

qla de productos con que cuenta la organización, para asi tener siempre algo­

nuevo que ofrecer a sus clientes reales y potenciales y poder conservarlos e­

incrementarlos. 
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~Por ,tal 'motivo, el gerente del departamento de inve9tigación y de-

. sarrollo j·~nté ca.n' éi.; comité de anáÚsis de nuevas productos' deberán siempre 

de estar·. pendientes de la situación que guarde cada uno de los productos en -

el mercacio',.::asf como. la etapa de su cicla de vida en la cual se encuentren, -

.can· la "rl.nalid~d ·de. detectar el mejor momento para innovar a crear defini tiv.!!_ 

~ente. urf ~reducto, y asi evitar la caducidad de la mezcla y satis Facer más a-

d~cúadáineryté las necesidades de las usuariaa • 

. "La creación a innovación de productos, no es tarea fácil, ya que .­

. se ;eq~i.~r~' d~ .úna. serie de ariálisia exhaustivas y minuciOsos como se verá a­

co~tl.~.J~é,ión~ . · 
, ___ :,_-;·~:~; :.::: - " 

nÚ~ 4 PROCESO DE LANZAMIENfO DEL PHODUCTO 
.· _::_·~" =.:: :,,-~::. :'>'.::.\t~.~ :-~;,€.;.,__·-{-'- -

· ., SienHo. el mercado aquella parte dinámica por excelencia, y el que­

ª m~~úd~ :·~~tá :_;.eqÜiriendo de nuevos satisfactores de necesidades, se hace de­

v'ú~r'·1<.;,~:rt~~6i~'e1 que la empresa para poder permanecer en él y no ser des­

plaz'~a., ~'po;la éompetencia, tenga que crear nuevos productos. 

Crear productos nuevas no es cosa sencilla para la emtJresa, ya que 

este fenómeno lleva 1mpl1cito un alto grado de riesgo, así como de costos. 

Cada vez que aparece un producto nuevo en el mercado, significa -­

que ha pasado por un proceso que incluye inversiones de tiempo, económicas, -

humanas y técnicas. De hecho, un producto nuevo puede haberse llevado muchos­

años de investigación y esfuerzos, que concluyen cuando se decide introducir­

lo al mercado. A continuación se verán las etapas o pasos que forman el prac_! 

so de lanzamiento del producto. 
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1111.4.1 Generación -de _ideas 

Con-siste -en formar -una lista con todas las ideas poeib-les_,. qué· po!l_ 

teriormente _púedan. ser utilizádas 

presa. 

'Es pertinente-que la erf1Jresa desde el ángulo de or1garuz.ac10_11, 

já y de.termine un administrador del proceso de la 

chas de. é_stss, por demás importantes y 

El administrador del proceso de la idea, debe 
--C-iCnes báSiCaS: 

a. búsqueda¡ llevará a cabo una 

ambiente externo como en el interno 

nuevas ideas para productos. 

b. Estimulación; alentar al 

pere en la creación de ideas. 

c. 

persona más indicada (director de mercadotecnia, producciiári; -rl.~~nzas, Btc),-­

para el mejoramiento de las mismas. 

Existen varias fuentes de recolección de ideas, entre ellas las 

más importantes y las más usualmente utilizadas aon: clientes, investigadores, 

agentes de ventas, distribuidores, competencia, agencias publicitárias, em--­

pleados de la compañía, gerentes de mercadotecnia, al ta gerencia, etc •• 

Una vez llevada a cabo la investigación y recolección de todo el -

grupo de ideas mediante estas fuentes, la e~resa se encuentra en absoluta -­

disponibilidad para pasar a la siguiente etapa. 
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IIII.4i2 Tamizado 

, l~ fin~ll.dad pri.~ordial de esta etapa del proceso, es tomar media.!). 

te un ariáÚsl.s!:l~e'm~joreá ideas 'para el nuev~ 'producto las cuales deben sa-­

tisfácer: los objetlvos; recursos; y las necesidades de, la empreoa. 

. . ' . . ' . . . 
Una vez tamizadas lao ideas, es decir que han sido pasadas por un-

filtro para, reducirlas, se debe de estar perfoctamente conociente de que las­

ideas ,escogidas son aquella~ que se encuentran en intima relación y coheren-­

cia con todos y cada uno de loa objetivos tanto materiales cama humanas de la 

empresa., P.si cama con sus necesidades. 

I III.4 .3 Análisis del negocia 

',,.El ~bjétiva, de esta etapa es calcular la inversi6ri, _ventas, utili­

dades_ y _el. i~diCe' de las rendimientos futuros del nuevo praduct_a_, y determi-­

na; si c~inci-den can los objetivos de la empresa. También se s~aÚza~ ia~ ~~­
queriíniéntos- humanos y técnicos para saber si se cuenta con ellos, o es nece­

sa~fo' ai!quirirlós, y a qué casta. 

IIII.4;4-- Desarrollo del producto 

En esta etapa, la idea se convierte en algo tangible para determi­

nar·· si es ·.factible desde el punto de vista técnico fabricar el producto y a -

costos lo' suficientemente bajos como para fijarle un precio razonable y por -

consiguiente obtener utilidades satisfactórias. 

Asl mismo, se efectúan pruebas de laboratorio y otras evaluaciones -

técnicas necesarias para comprobar que los requerimientos del producto ptJeden 

cumplirse, como puede ser el olor, colar, consistencia, etc •. 
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I III.4.5 Prueba 'de mercada 

Hasta esta etapa, quienes han tenida can tac ta can la idea y el pr.Q. 

dueto en sí, sala han sida las personas de la arganizai:ión, pera hace falta -

el punta de vista y la opinión de las ccnsumidarea; es par esta razón que ae­

llevan a cabo laa pruebas de mercada. 

Es en esta etapa, donde se pueden detectar ccrreccicnes y mejaras­

al producto y peder realizarlas antes de hacer una producción masiva. Normal­

mente lo que se hace es vender el producto en un área geográfica con caracte­

r!sticas similares al universa potencial del producto, para ver que reaccia-­

nes tienen al misma. 

Sin embarga, se corre el riesgo de que la competencia altere les -

resultadas, e que introduzca un producto similar antes de que la empresa con­

cluya can la prueba. 

Una alternativa de les mercadas de prueba sen les páneles de cana.!! 

midores; actualmente las campañlas están incrementando el usa de pequeños pá­

neles de consumidores e clientes potenciales que juzgan les productos en cada 

etapa de su desarrollo; desde su inicio hasta au terminación. 

Lo anterior involucra pruebas de consumo con una muestra de consu­

midores que actualmente utilizan el producto. 

Un grupa o pánel de consumidores potenciales, puede también ser u­

tilizada para. investigaciones de nuevas productos industriales come en el si­

guiente ejemple: 

Para. recabar información, la compañ!a Beckman Instrumente Inc. re­

clutó ~n 'pánel· de .46 ingenieras, ofreciéndoles bebidas, 40 dólares para gas--
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tos, V la oportunidad de hablar can· ~tras. p-ersonaa de su mismo campo prófesi.Q_ 

nal.-La sesión estaba previstá pára llevarsé_ a cabo al f.inalizar el trabajo,­

V tenía unaclu~ación apr~xlm~da d~ tt~a;h;;;~a;[h~ p~imercs 30 a 45 minutos,­

se utilizaron pará 'néna:t' ~n det~ll~d;; cJesÚci~~rio a~~rca del tema de proce­

samiento v ~ontrol; el· ~ei-Sth Ci~J. ti.embO:;f:~.é cÍ~~b;eguntas, respuestas, v disc!! 
sión -~bie.~ta.· ·-_".-::<".< .-. · ~:·( · -···:-> . ''.,i~ ' ,,,. ' .. " . . . ' 

'::·<~·:.?} :··~~.;;:~< :'.} ··:: ':·, ·:~ <~:~·:··~-- ' -
Un añ~ ri0~ tarrl~í.:kJ'.·~~(Jd~ct~r d.é instrumentos de precisión, intr.Q. 

dujo los frÚto;~de.~~~ iri~~s'Üa~di\,ri;"ú~á nu~va linea da equipo de procesa-~-
miento v. éon_tl'ol; que.~~·u~a J.;,-_Ía:~.pri~~~ás _li~eas disefiada por los mismos. -

clientes. q~~. a~lsti~~~n ~ la entrevista ·e 1?). 
~---:--::·· ~{:'.~{>~~·._ .. .-; .·:,. >·-·.:.,:. .•. 

- Un'a. ~:~;~-:~-~i~~~~~- _,~,-:~~~-~J ~a prueba de mercadotecnia, v con base en -

la infrirm~bió~ r~~aliarla, f;e- tiene q~e decidir sobre el lanzamiento o no del--
". . . ' - .·· ·,.:.,~ _. - " 

producto." "Si '.las IÍÍmtas del producto en los mercados de prueba son aprecia--

bles'. con tod~:¡:írobabilidad que la empresa lanzarú ,,¡ producto nuevo en todo­

el seg~e~ti:i 'd~l· ~arcad~;· ahóre bien, oi dichas ventas quedan en un nivel in-­

terr.iila10--d~nde no.~e.puede precisar ni el éxito ni el fracaso, la empresa ti~ 
ne li; ~p-clfm•:·cl~··h-acer. otra prueba y ea! poder confirmar lo recabada en la ---

. pru~b~ --lnici~1;- SÍ. l~~ventas del producto son por.as, la ~mpresa sigue tenie.!l 

do aig~lla's opCioríé'a; •siímdo la más viáble la de abandonar el producto" ( 18). 

I m .4·;Lf ~o~~~~¿lización 
·~~·:~~ ~·.:_': ;_; •. ; :) ~::·,;: 
·•:._Una ,Je~; satisf~chas todas· las etapas anteriores del proceso de lB,!l 

zamient~ J¡,••¿11/P;~d~cto/-ia 'compañh: cuenta con los elementos necesarios para 

pa~ar. a··é8t~:ú1t~~~·:,·p~~t~;\,es d8cir, la comercialización del artículo, ya que 
~<', ·-- ·.-· .. · 
:".-;~:o~:7C:~~ '. ·;~['.~~;~~:¿:: --.--~ º 

::._:i~{> ",';:, 
·.,-_-,'. 

i.t·s· products; .Businries week, a~osto-( 1?) eeckma11 gets;.customers. 
-_. 17; '1974, ;·µ:;p;';.5?-:~4; '' ·'•·A"-::,• 

PhtÍi~Ha~l~r} · ot~~J~i6g'·~~·;~-~;~ad~~~c~~a,' editorial fliana, ~·P.xico 'J .F. (18) 

-.. -. 
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es ob"lo el suponer· que la "mpresa tia ·'l.dqulrido una confianza en. el futuro 

del producto, . !'JSO!'lrándose ún buen: lndlce 'de ·uti}idades,· en relación con el 

riesgo. 
"• .- e' 

Siendo el.objetivo prim~rdlaf de:toda empresa dedicada a la innov,!!_ 

clón v mejoramiento 'de :sus product~s; ·;;·1 p~aer llegar a esta etapa, ya que c_g_ 

me se .. ha podido ver, al el producto'no satisface los requisitos de las etapas 

iniciales, será candidato a la eliminación inrr•ediata del proceso para la ere,!!_ 

ción d" nuevos productos. 

El lanzamiento de los nuevos productos, deberá de estar perfecta-­

mente re~p~ldado por un programa de mercsdotecnia flexible y bien definido, -

es decir, conaiderando objetivos a aatisfacer mediante el ciclo de vida de C.Q 

mercislizeción del producto. 

la de vital importancia en este estudio, tomar en consideración el 

sistema de adopción del producto por el consumidor, que comienza cuando terml 

na el proceso de lsnzamlenta del producto, ya que en el momento en que el nu.!l_ 

ve producto lleqa a la etapa de comercialización, inmediatamente el consumi-­

dor ee verá afectado por el producto, e iniciará el proceso o sistema de ado.e_ 

ción, que consta de las siguientes fases: 

a) percPpción; el cliente potencial se entera de la creación del 

nuevo produr.to. 

b) interés; el cliente se siente estimulado y busca información-

del nuevo producto. 

c) evaluación; el cliente piensa si será o no acertado probar el 

producto. 

rl) prueba; el individuo prueba el producto en pequeña escala, pa 

ra mejorar la estimación que se ha liecho de su utilidad y versatilidad. 
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.. 
e)· .adopci6n;. en esta última fase 11 el cliente potencial decide -

hacer uso. pleno y regular del nueva prodúcto, ·y se éa~~ierte en un.cliente -­

reai11 (19), 

Una vez determinadas y asentadas los factores, técnicas y crite -­

rios para la toma de decisiones en la creaci6n y lanzamiento para camerciali­

zaci6n de productos nuevos, se puede inferir que ésto constituye una tarea ª.!:. 

dua y costosa, por la que se hace necesaria partir desde el principio con ba­

ses sólidas y además con previo conocimiento de causa y efecto, para na tener 

que lamentarse en algunas de las etapas de na poder seguir adelante. Por la: -

tanto, es muy importante que la empresa tenga idea y visi6n de la que quiere­

lograr y satisfacer can la creaci6n del nueva producto. 

IIII.5 DISEÑO DEL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA 

Independientemente de la situación en la que se encuentre la empr.!l_ 

sa, ya sea una que acaba de dar las instrucciones, can fundamento en la inve~ 

tigaci6n previa, para que el departamento de producción inicie su func!6n ca­

racterística del producto nuevo, o la empresa que en el presente se encuentra 

aperando y esté proyectando un programa para el m~rcado de los nuevos produc­

tos o servicias, tendrá farzozamente que diseñar un programa de mercadotec-­

nia para sus productos nuevos, o para aquellos que en cierto momento manifie~ 

ten en la operación del mercado una situación débil, 

Con el fin de cumplir can este objetivo, se hace necesaria el est!!_ 

dio de los factores, que se irán mencionando a continuaci6n, para as! adc¡u!-­

rir de forma general un criterio de la que es y constituye un programa de me.E. 

cadotecnia para los productos que recién se lanzarán a la conquista de clien-

( 19) Philip Katler, Direcci6n de mercadotecnia, editorial Diana, Méxic'o D.f. 
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fácil, ya que no hay un solo método, y pcr'estas'circunstani:ias, la efr!Jress -

tiene que valerse de todas los medios disponibles' tanto materiales come huma­

nos, para asegurar el éxi te de sus productos en. el sector de satisfactores de 

necesidades. 

Pasemos pues al estudio de les factores a considerar para el sanc­

próspero lanzamiento de los nueves productos. 
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IIII.5.1 . Investiga¿~órÍ d.e Mercadas·· 
:,:·.:- ~ · ... '· . . . 

Sie~~~ ~;¡'p;¡ndpal prabie~a le investigación sabre les reacciones 

y coriiport~~i-~~-t~·s,: deyi;~·a.:Msumid~·-r,, respeéto de· los uSas finales que pasiblemen 

te le. ~~ya a ~·~r y par, e~d~ a s~Üsfecerle ciertas v determinadas necesida--

des, as .. qu~·se' hece'·.de vital importancia el que la empresa realice este tipo­

de · investlgac.ión, yá que par medio de la información recabada, F.stará en con­

diciones ·más ·prei::isas de captar los beneficias que reporta el nuevo producto, 

lo que hace también en cierto momento, conocer la versatilidad y elegir más -

adecuadamente el segmento de mercado que se deses satisfacer. 

Es importante tomar en cuenta, que nunca se conseguirá toda la in­

formación detallada sabre las usas finales de las productos que exige la toma 

de decisiones, ya que todo está enfocada al futuro el cual implica incertidu!!'_ 

bre. La información que origina la investigación sirve para reducir el grado­

de incertidumbre, más no para eliminarla completamente. 

Siendo .la investigación de mercados una de las herramientas más i­

dóneas a aplicar en el mercado para dete~tar las reacciones y comportamientos 

del consumidor; asi como percatarse de la movilidad económica y social que -

impera en él, se debe tener a bien el exhortar a toda aquel ejecutivo, que P.!!. 

re reducir el riesgo de fracaso de sus nuevos productos en su lanzamiento al­

mercado, practique lo más profundamente posible la investigación de mercadea, 

con el propósito de canalizar el producto lo más satisfactoriamente hacia loa 

consumidores para que asi éste tenga éxito y goce de un ciclo de vida par de­

más amplia. 

IIII.5.2 Pronóstico de Ventas 

Dentro del. marca estructural del diseño del programa de mercadate.e. 

nia,. se encuentra el pronóstico de ventas esperadas del nuevo producto, ccma­

parte integral de la medición de la participación en el mercado. 
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El pronóstico de ventas debe ser desarrollado observando primera-­

mente los comportamientos económicos, sociales y poli tices del mercado, asl­

como la manera en que repercuten en la empresa y más directamente en los pro­

ductos, ya que cuando la participación en el mercado es adecuada y estable a­

dichos comportamientos, es entonces cuando resulta de gran utilidad el pronó~ 

tico de ventas; por el contrario, cuando la participación Fluctúa anpliamen­

te, resulta muy difícil pronosticar las. ventas. Por tal motivo se hace inpor­

tante el darse cuenta del grado de participación que tenga la empresa, o es ti 

me tener en el mercado. 

Un pronóstico de ven.tas,., es ;ia herramienta de planeación que tiene 
como finalidad e1·'calcunir:'.el·:ni.~éÚe.sperado de ventas para un producto o una 

linea de prod~cto, en un ci~f,;;;1n~d~ perfodo de tienpo que supone un grupo de 
fuerzas iricoritrol~ble~~ ¡,,·.;~.;¡J~út:Í\iá~; .· . 

. · · P~ia ~~P~~tls'"~; ~t~~J~ii~~r i~~ v~ntas de productos nuevos, ae 

cuenta· con trés. ,¡;¡,j;~¡jd~ b8a'ii:'amente: 

···.1 •. · métod~·de:/~,;~io~i~'~i e:te método requiere de formular una hi-

pótesis, es decir/que Üis'.c.iieptée ~onsideren el nuevo producto como una 
"nueva versión;, de:'a'lgún :p~od¿~to.:yá'• ~xistente en el mercado. Por tanto la 

previsión consistiría' e~'·,;;wei:t~;, un •esquema evolutivo de las ventas para el 
producto de niás anÜg~~·d~d; . ·.·. 

2. Método 'éJei sustituto; este método también requiere de plan--­

tear una hipótesis básica; a saber, que los consumidores potenciales conside­

ren el nuevo producto como un sus ti tute de algún producto o servicio existen­

te en ·el mercado. El método supone que el nuevo producto satisface las neces.!. 

dades, y aún puede superarlas de los productos existentes; por tanto se procg 

ra Investigar el volúmen de demanda de los productos existentes, y se intenta 

determinar la velocidad con la cual el nuevo producto desplazará al viejo. -­

Por ejenplo, las servilletés de pope! con las de tela. 
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3. ·Métado:de prueba del.mercado; funciona como un método base P.!!. 

ra proyectar la f_ai::tibilidad de .las ventas del nuevo producto. 
' . : ' ~ ~' . ,- . '. .. - . ·. ~ '_. "_: . . ' - . 

c~·füo;~eícióÍi recab~-d~'porla prueba de mercado para elaborar el­

prori6~tldcl d~•v~~Úí~ 1 :dep~íide en gran parte del grado de semejanza que exista 

en· _1~,~-:'.,_6~~~-~~~-~áe~-~:::._e·-~~-~ó~i_cas, _'sÍJcia~es, económicas, y políticas del mercado­
de p~ue!Íii-y -~i ;~rcado ií un mayor nivel. 

IIII ;s:3 • \~~ÍÍ~~~~~ Cte Preclos 

,· . Y :~;u~i;veJd~dL ro~ei::abezas ha venido constituyendo la fijación de ~ 
las p~iÚÍí:ias -d~ ·µ:~~el.os para los nuevos productos, al igual que la propia d~ 
t~~minación•ciei precio para los ejecutivos encargados de estag funciones en -

la . empr~~á ... 

<La: nÍe~áni~a para la elección de las poli ticas de precio debe de--­

parttr de plantear las dos políticas de precio que a continuación se citan, y 

que :•f, bien. e~isten otras alternativas más, considero estas dos como parte de 

•·los .objetivos de este trabajo y por lo tanto las Únicas que se citarán. 

I III.5.3.1 Políticas de precios altos 

Es muy recomendable para aquellos nuevos productos que presentan .!!. 

na inestabilidad muy acentuada en colf!Jsración con los productos existentes y­

considerados como satisfactores de necesidades, el llevar a cabo una estrate­

gia de precios altos. 

Esta poll tica reforzada por una fuerte inversión promocional en -

las etapas iniciales del ciclo de vida del producto, y precios bajos en eta-­

pas posteriores, ha sido utilizada con éxito para muchos productos. 
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Los pre~ios altos, son· una_ ~olí ti ca 'raz~nable de financiamiento, -

sobre -todo cuando ~e pr .. ~e~ u~ m~;cátÍo rútur~ d~nm~.ia~o -inÚ~,.:to paia~~i -ri~e­
vo product~, y;s~ pr~t~~d~ ~~é:upe~ar la i~vér;;ión l_o más rápfoámente posible, 
es decir·~ co:t§~laio;;\.:.·:. - . .. . .; .{<' '\ 

--, \~;··"/ •::-·::.-·.:::~~:-.">· " .. ·-.:~:) -:··.·' 

rm .s;J~2 ·. ~Ji'iil:~~s ·cie·pr~~~as bajos :~\,? . ·<.\. 

· •E~·~{ j:;i1La .es utilizada con frecuen~i: ~on ~lL~·pá~Ü~: funda--_ 

mental de 16~;~r u~a penetradón inmediata en los mercados másiv~~ •. i~si es­

tar eh pas'fbi'ú'dadeá' para una expansión en el mercado por medio de uri· 1anz'a-­

miéntll -á~ei~~ado del nuevo producto con base en el precl o, lo que se fundará:: 

en la in'vestlgación y los pronósticos. 

La decisión para fijar un precio cierto, con la idea de expander­

el mercado, puede ser suceptible de tomarse en cuenta para cualquiera de las­

etapas del ciclo de vida del producto, dependiendo de las condiciones del me!:_ 

cado, necesidades, objetivas, y recursos de la empresa. 

Para aquellos productos cuyos mercados potenciales parezcan ser 

grandes y prósperos, una poli tica de precios que mantenga a la competencia 

fuera desde el inicio, es muy recomendable y adecuada. 

Desde el punto de vista financiero, la recuperación de la inver-"~ 

sión y de los márgenes de utilidades esperadas, definitivamente deberán ser -

proyectados a largo plazo, considerando que el volúmen potencial de ventas en 

el mercado necesita de tiempo. 

La empresa también puede seleccionar una pal! tica de precios bajos 

por la inferioridad del producto, ya sea técnica o de mercadotecnia, así como 

cuando la empresa tiene fé en las condiciones futuras favorables del mercado. 
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En resumen, para optar, por:.' la adopción de una u otra poli tica de -

precios, se hace necesario, el tener 'él'' suficiente conocimiento de las candi-­

cianea económicas y sociales dt:l merc_ado 1 · as! como de las requerimientos J ob­

jetivos y recursos, tanto materiales como humanos con que cuenta la empresa -

en determinado momento, ya que ,todos estos elemento .. deben de estar bien -­

orientados y conjugados al logro final de ls empresa. 

IIII.5.4 Canales de Distribución 

El proceso para el diseño de la red de canales de distribución, -­

obedece a la observación de los siguientes elementos: 

a. factor izar la estrategia de la empresa; ayuda al gerente a CO.!J. 

ducir una auditoría general de la situación de su empresa dentro de su merca­

do de competencia, con la finalidad de aislar los factores de información el.!!. 

ve que pudiere proporcionar las pautas para la estructura de distribución a-­

propiada al caso espedfico. 

b. Cambio de loa factores clave en requisitos funcionales para el 

sistema¡ para que la organización funcione adecuadamente en la determinación­

de la red de distribución, es necesario que el gerente exprese la naturaleza­

del trabajo que ejecutará el sistema de distribución. Para ésto es aconseja­

ble el formular una lista bien definida de las actividades que deben ser rea­

lizadas por el sistema de distribución que está por diseñarse. 

c. Agrupación de tareas personales en unidad de trabajo; compren­

de la adaptación, la cual considerando las alternativas de especialización, -

osea de acuerdo con el producto, el cliente, el tiempo, la ubicación, el pro­

ceso y los patrones compuestos, se puede llegar a la integración de un buen -

sistema de distribución descentralizado en unidades de trabajo, gracias a la­

división del trabajo o tareas. Esto es, que el individuo como trabajador debe 
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adaptarse a las condiC:ionee y caract~rística~ .del trabaja, para así cumplir -

can los objetiva.3 de la:emp~'eaii~ :·,:.·' · 

.· .. 

d. Determinación. dé funciones'. Él :los intermediarios correspondien­

tes; par" conjugar adecuadamente el trábajo. can el µersonal, el mejor. proced,!, 

miento parece ser el de dividir los mercados finales que serán.atendidos, y -

posteriormente, ascender por medio de un procesa de segmentación secuencial -

de mercados intermedios hasta que la estructura del trabajo correspondiente -

se enlace con la organización interna de la empresa. Sólo un conocimiento pr!_· 

vio de estos segmentes de mercado será factible para determinar funciones a -

los intermediarios integrantes de la red de canales de distribución. 

e. Adecuada relación de eutoridad-responsabilidad de los canales­

dentro de la estructura de trabajo; la empresa en éste sentido.d.ebe_¡¡star con. .. 

sciente de qué clase de actividades puede y de hecho debe controlar. a 'fin d~- _ 

que loe interm.ediarios tengan una personalidad y una adecuada autoridad-res-~· 

ponsabilidad otorgada por la organización como un principio de ésta, para ás1 

asegurar las utilidades necesarias, generar buena voluntad y nuevos clientes.: 

µara el producto. 

rrrr.s.s Fuerza de Ventas 

Una vez que el nuevo producto ha sido aprobado y aceptado, y que -

se han considerada los elementos necesarios para su lanzamiento, dá comienza­

una nueva fase dentro del programa de mercadotecnia para introducir nuevos 

productos; ésta es la fum:ián ventas, la cual se tratará a continuación. 

Para entrar en materia de ventes, diremos que es de vital importan. 

cia, ya que puede significar el éxito o fracaso de la introducción de un nue­

vo producto así como de su vida futura, y también están en juega la imagen y 

prestigio de la empresa. 
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La imp~rt~né:i~ de la· venta 'en la intrói:lucición de' nuevcia prÓductos, 

puede considerara~ como.· ei elemento que permitirá< ev~lu>1r. por medio cte' reaul~ 
tadcs los acierta; y los. ~rrores cometidos, desde el micJ.mienf~ ci'e i~ Í.cíe~ d~ 
introducir· un· producto, hasta el m~mento de la vE!nta.· 

Ahora bien, puede d~rse el caso de que un·prodúcto pueda fracasar­

en su introducción por un mal enfoque dado en la función de ventas, pudiendo­

haber tenido buenas oportunidades de éxito en el mercado. por lo tanto es CD.!). 

veniente estar conscientes y conocer cuál es la función de la venta dentro de 

una organización para poder preveer cualquier posible discrepancia entre los­

planes de introducción de un nuevo producto y el enfoque dado por el personal 

que tenga a su cargo la función de ventas sobre dicho producto. 

Los fines perseguidos por la fuerza de ventas elegida para el des_!!. 

rrollo del nuevo producto, punden ser enmarcadas en tres categorías: 

1) cubrir una necesidad 

2) prestar un servicio 

3) dejar satisfecho al consumidor 

Por ende se tiene que los objetivos perseguidos por la etf!Jresa pu~ 

den ser: 

- buen margen de utilidad 

- elevados volúmenes de ventas. 

Estos objetivos repe1•cutirán definitivamente en el tipo de vended.Q. 

res qu~ se deseen contratar, en la clase y duración del adiestramiento, así. -

como en el nivel de retribución y en la base de evaluación de la actitud. Ad~ 

más es necesario mantener dichos objetivos en ccnsta!"lte supervisión, para -­

así ver si se están cumpliendo o no, y en qué medida, ya que el ambiente del-
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mercado 'es definitivamente .variable. 

::sie~dolos.,1e~de:dores el recurso humano, considerado como uno de -

: los :actlvcia más:pioducti~o~,;d~, la empresa, y por consecuencia de los más cos-

t-~~~-~ ~·-~·~e :h:a~e ·:~~·~~s~r_i".I de terminar el tamaño adecuciUo de éstos, tomando en -

cuenta, las ,carad'e~ísticas de mercado y del nuevo producto arrojado por la i!!_ 

, veétigació~, pr~via llevada a cabo, ésto es, observar: 

a- , potencial de mercado 

b- segmentación del mercado 

c- tipo de producto nuevo 

d- margen de utilidades. 

Es de suma importancia tomar muy en consideración los factores an­

tes citadas, ya que por medio del uso de ellos, se estará en mejores condici.Q_ 

nes de determinar el tamaño de la fuerza de ventas. Así también se puede re­

forzar esta decisión con base en los resultados de la investigación y la com­

petencia: si existe una gran demanda del producto que se tiene proyectado la!!. 

zar, con toda seguridad la fuerza de ventas deberá ser un poco más numerosa -

de lo planeada; por el contrario, si la demanda y requerimientos de los clie!!. 

tes son bajos, lo adecuado es reducir la fuerza de ventas a un nivel mínima -

planeado. 

IIlI .5.5.1 Publicid~d y promoción como elementos de la fuerza de ventas 

La publicidad, que ea el conjunto de actividades desarrolladas y -

, dirigidas a las personas, mediante mensajes orales o visuales con el fin de -

informarles y predisponerles para que compren los productos ofrecidos por la­

empresa 1 en ocasiones por aspectos del tipo de producto nuevo y por caracte­

rísticas del mercado, tiene que ser reforzada con una campaña promocional, -

con la idea de acelerar las ventas y que así la fuerza de ventas logre el to-
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do integral de la mercadotecnia; 

Los objetivos ,de i'ii: publicidad en un momento dado son: 
-·,·.,--,,. 

·::- -~·,;),·<··::'.~:· ~-~·'.': ''{>' .. ~·:_·:'.·::: 
- despert·a.r' la'. atención del consumidÓr hacia el nuevo producto de 

manera más ·éHrecta:~~~, 

- - . fortalecer los efectos de la publicidad 

- ayúda a vender más eficazrrente 

- agrega un estímulo 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 -­

promoción), deben de estar todos perfectamente orientados, para que el lanza­

miento del nuevo producto descanse sobre bases sólidas y su ciclo de vida sea 

duradero, productivo y controlable. 

llII.5.6 Evaluación final de resultados obtenidos 

Una vez finalizados los análisis anteriores, es el momento de. ha~­

cer las consideraciones siguientes: 

1. ver si se cumplió con los objetivos de mercadotecnia propues-­

tos inicialmente para su lanzamiento. 
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. .· . ~ 

a cabo) 

2. si ia publicidad cum~liá ~~,:, su éom~Údo Ce~·:~;e·'-úe~ó dcaoo) 

:3. el. ia ~ri.rn~ción de ~ente" cJmpli6 ~ó~"'~~ ~d~,;¡;l';Jb' (~(~~· uévo 

::~, .·. ~<~:.: >·:~~-: -:-~·~ ,·~ """ . 
4 •. si el producto .cubrió los eEltlin~d~~i &~ :~~~t~. ci~,,~~d~~ ' 
s; ··si e1 departamento de ventas c:ú~ilú~,.~üii'·i~~ "1~t~st~Íijetivoa -

establecidos 

6. si los canales de distribución actuaron' eficazmente 

7. si el aspecto novedad influyó eri él resultado de ventea. 

Una vez formado el criterio acerca de las consideraciones anterio­

res, se debe proyectar nuevamente el producto hacia el futuro. Dicha proyec-­

ción, deberá ser sobre le actuación del producto sobre el campo de ventas, es 

decir tomar precauciones en cuanto a la posible acción de la competencia, de­

tal manera de que se hagan modificaciones en cuanto a precio. campaña publici 

tária, promoción de ventas etc •• 

Es importante recordar que el éxito de un producto no estriba úni­

camente en los primeros resul tadoe de venta al hacer su aparición en el mere.!!_ 

do, sino también por el tiempo de vida dentro del mercado meta. 

nrr.s.? Claves del éxito de un nuevo producto 

Para poder visualizar la posibilidad del éxito comercial de un nu~ 

va producto, será necesario considerar cama primer punto el que la empresa e~ 

té capacitada para poder desarrollar y lanzar al mercado dicho producto. 

El desarrollo de un producto se encuentra estimulado primordialmen 

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

curso fundamental de productos nuevos y modificados; la organización es nec~ 

saria para fusionarlos y el soporte de la al ta gerencia es escencial. 



-146-

Un estudio del lanzamiento de 195 productos nuevos identificó 2 -­

importantes claves· para el· éxito. : (20) 

a. , producto único y superior; los productos Únicos y superiores, 

constl tuyen el criterio más importante para el éxito, El producto involucrado 

tiene caracteristicae superiores, frecuentemente innovador por naturaleza, -~ 

que busca encontrar las nece•idades de los clientes, más que los productos de 

los competidores. Por el contrario, aquellas empresas que desarrollan nuevos­

productos que no son únicos y superiores, generalmente fracasan. 

b. Conocimiento del mercado y suficiencia mercadotécnica¡ el éxi­

to comercial de un nuevo producto, se encuentra en manos de las clientes pa-­

tenciales, por esta razón, un sólido entendimiento del mercado, junto con un­

lanzamiento efectivo del nuevo producto, es vital para su éxito. 

Una observación hecha por el profesor "J. Howard Westina" resume -

las dimensiones esenciales del desarrollo de un producto: 

" La demanda de mercado (latente o activa) es la madre del cambio; 

la inveatigación y desarrollo son el padre¡ la organización representa compli 

caciones necesarias en el proceso; y el presidente es la clave del éxi to 11 (2~). 

(20) H. G, Cooper, "The Dimensiona of industrial new product success snd--­
failure", Journal of marketing, p. 43, verano 1979, p.p. 93- 103, 

(21) Ibid p. 101. 
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CAPITULO V 

LA INVESTIGACION DE MERCADOS: UNA HERRAMirnTA ESENCIAL 

PARA EL LANZAMIENTO .DE UN· NUEVO PRODUCTO 

V. 1 INTRODUCCIDN 

Anteriormente las empresas. lanzaban sus productos al mercada can­

el 1'.inica objeta de obtener utilidades. Usualmente el propietario a gerente -

de la empresa decidía baja que bases debía desarrollarse, producirse y ven-­

derse un determinada producto en el mercado. Generalmente el producto que se 

introduda al mercada era originada de una idea a de la simple observación. 

Sin embargo, na Fué sino hasta después de la segunda guerra mun-­

dial, cuando se empezaron a realizar investigaciones de mercados sobre la i­

dea de crear nuevas necesidades, mejorar productos ya existentes, la intro-­

ducción de innovaciones, etc 1 así mismo, lao empresas se están preocupando -

actualmente par identificar y clasificar las mercados a las que llegan aua -

productos, o a los que pretenden llegar, con el prapósi to de conocer gustas­

y preferencias, tratando de que la empresa ocupe un si tia privilegiada al de 

la competencia y al del mercada misma. 

La disciplina que se encarga de efectuar estos estudias es la me.i: 

cadatecnia, que coordina las necesidades del consumidor can las actividades:: 

inherentes a la empresa. 

La existencia de un departamento de mercadotecnia se justifica -­

par las siguientes razones: 

a. generar utilidades; el desea de toda empresa ea el de generar 

mayores utilidades, y una de las formas de lograrla, es lanzando nuevas pro-
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- ·::' ,:_:<>-'_, -~- ·--" ·, 
duetos; desde luego, est.cs nu~vas produ.ctcs de~en ll~v~I' ~n~·g;an serie de· -­

requisitas, pues en casa ele• fraca:saidfoha pfod~cta ;Ud.:~ú~ica qu~ se genera -

san gastos·, las . cua1~s'./1;.",r'i{~;· c°:~:r :~~~~~éü~~~.~~.:.6~;~{:~Jr2•·~i~~' í~ .~;~e~a • 
.•.h. · · cre!'ciári~ de:~núevas ·.rece~idade9(~~:b~é'B~·fi~·-~~€e~\~ad. de . .:.9a-

::ª~n n:~~:v~~:~~ª:~~~[~;~~¡~k~j~·~r~~~r ·ap~i:~~~i. ~.~~ .. ~ 1 .. ~·e~~~~~tI~;~~~ctj-·~e l ··~ 
•¿:; ;~~~i~ia~ci6n dP. nec~aidad~s; ún ejempló rnÚy éamú~ ee Úene en 

las ehampoas/eiiefcasa· de persones can problemas d~ inici~ 'de caspá ;,¡,•~1 -

· cábellÓ i. las emiires~s de casnéticae han lanzada ehampaas para prevenir le ca.!!_ 

pa, y .asl satisfacen una determinada necesidad. 

d. Abrir nueves mercados; ésto se puede llevar a cabo a través -

del uso de nuevos sistemas de ventas cama podrla ser el de 11 casa por casa 11 .-­

Esta puede funcionar en el casa de personas que na acostumbran a acudir e -­

grandes tiendas a almacenes a efectuar sus compras¡ ahora las pueden adquirir 

en su casa mediante la visita de vendedoras a comisión. 

e. Contrarrestar la acción de la competencia; muchas veces el aJ! 

jetivo de lanzar un nueva producto, es el contrarrestar la acción de la c:omp_g, 

tencie debida a que na es conveniente, baja ningún punta de vista, el que una 

marc:a se apodere de un mercado. 

Par ejempla, la mercadotecnia puede hacer diferente un misma pro-­

dueto y hacer que les consumidores lo prefieran sobre los demás. En el casa -

de una sopa de fideos par ejempla, puede transformarla en una sapa de fideas­

marca "aro" y lograr de alguna manera una segmentación del mercado, lo que a­

mediana plaza le permitiré muy probablemente dejar fuera del mercada de sa-­

pas a un gran número de competidores. 
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· v.1.1 El Proceso Merc~dotécniCo 
- ' 

De a~uerdo co~ el profesor Peter F; Druke~, :1~~ o~jeÚ'v~s que se -

propone e1. proceso mercadotécnico son:'. 11 enseñ~rria5' · :~-orrib;·:t~-6~·~1'.·~~':.:~·n·:··fci~~~~:or­
denada, objetiva v planeada, e1 camino para encantrer v'.':f~~ai.');¡,~;G~idarea, 1 
dentificar y definir mercados, para crearlos y p~oinov~r~os:•!/'fo:t// < 

~.:';,:. ··:·~'.:'.~~ -< 

"Integrar las necesidades, los deseas y]'.~;;' ~;e~~,~~~~l.~s de los -­

consumidores y la capacidad intelectual y creador~:y~.'la:'déstr'e~a-de una soci~ 
dad industrial para el diseño de nuevos y mejores praductciil ,-~-·el planteamien­

to de nuevos· conceptos y procesos de distribución" _Ó~2:) ;·_·•·•: 
. . . . . . . 

·Para lograr estos 

abarca el estudio denominado 

bilidades de introducción en 

propósitos, se lleva. -:~--cab~: todo un proceso que­

como cancep~~-~n. o·: ·nab.~~~--- del_··praduc::ta, sus Pas1-

e1 mercado; la :integ~ac.lón i:!e estas posibilic:Ía--

des con sus características originales, eL's~áUsÍs:dé_la ~ituación, su enfo­

que mercadotécnico, su plan de mercados .?~~--i~nzamlentci hasta hacerlo llegar 

al consumidor. 

. ·-... •. ··::.:_:· .. ~ -~< ~ ·:-. - ' ' 
1. investigáción de mercados 

2. análi~H{ de mercadotecniB 

3.- elabora~iá~ ·de la mezcla de mercadotecnia 

4. .realizació·n· del presupue_sto comercial 

S. ejecución y control 
6. evaluación. -. --

' ,·· 

""<"'2"'2),....~I~C~A-ME~, _l_e_c_t_u_r-as_e_s_c_o_g_i-das ·en Marketing, E.U.A:_ editorial Wesley & Pu-­
blishing company inc;,:: 1967. · 
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De estas fases, la primera se relaciona directamente con lo que es 

la investigación de mercados. Se trata de una etapa que analiza datos parcia­

les acerca de varios aspectos del mercado, y en la cual se destacan aquellas­

realidades de mayor importancia. Así par ejemplo, se trata de análisis concr~ 

tas acerca del consumo, perfil del consumí dar, marc=, imagen, etiqueta adecu!!_ 

da, etc. 1 es decir, en esta etapa se trata de encontrar información acerca de 

todos los aspectos sobresalientes que se relacionan con el mercado del pro­

ducto que se está investigando; pero considerando parcialmente a cada uno de­

ellos y aunque al respecto se vieran opiniones que repercuten en el problema­

mercadotécnico del producto en cuestión, generalmente no se alcanza la pers-­

pectiva total del mercado de un producto. Esto Último corresponde a la si---­

guiente etapa del proceso mercadotécnico, es decir, la que se refiere al aná­

lisis de mercadotecnia y la cual generalmente desarrolla el gerente de marca, 

o cualquier otro ejecutivo relacionado con el aspecto comercial de los prodLJE. 

tos. 

Esta fase se relaciona, como se vela anteriormente, con el análi-­

sis propiamente mercadotécnico, en el cual se considera al mercado del produf. 

to en su totalidad y en el que se llega a una conclusión final, intentando 

precisar y determinar las estrategias y objetivos mercadotécnicos, 

En la tercera y cuarta 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 relación entre los objetivos y las estrategias pro--., 

puestas, determinando las variaciones sufridas, con los resultados obteni--­

dos; de tal manera que se logre· •bordar la sexta etapa· con elementos que per­

mitan a la empresa realizar una adecuada y válida evaluación. 
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' ' ' ' . ' . 

. Estas. fases que.·. compr~nd~'!8' ~~rcsdotecnia: princlpian .'can.·.e1• estu­

dio dél núevo prad~~tª q~~ ~" q~ierg'.lle~ar.•1 cansum1éio,.; v ¡;áia eifo se t.•.!2 
drá primerá.;ente í:i~e 166a1lza~ rS~~t~~· c1~ i~ro~m~ción; . ,. ·, 

· :: 2;~·~ · ··· · ).,-:: - :·>~.'>'~· ::{.,;_~ ~~·:·);:--- ,, -.·- :\-~; r·~· "-/.'. ·:11"~ ·;':~,:~t~({ :\--·-.>~ .. ~--
E:xi~t;~:d¡;~)5~~1;~~ ~;in~i~~lés cÍ~ .'·informáéi~n· para i~;6~~~~ció~ •- · 

de ideas en. i~ c~e~·~~tntd;;,·?~e;;a~prcdu6t6'~.' J;;;···.········~··.~· ... ~.:'·.: ... ; ... : .•. ~.i .••. ~.~.;~;.·;.~.' '?·C· e,·. ) · 
--~J· :-~ .. :- - -<·:- -~:_·~ -,: ,.-.. .. • - , . ~ \'t:·t:}:Y.'(-: 

·1' E~t~~g~;,;' es toda' iíqÚ,ella i~f~J';¡,~~ióií qJ~:~kc'{¡j~'.la ~nipre~a 
por mecl\~~dF1&~·.~~i~~Y~t~~ f~ctóres: • ./< ., ·: :: <:>: · · 

< ~; el }6n~~mi~or; · médisnte la· inves:i~::iin;:Je ~:~ca~~: s~ pu~de-
abteríer. inf6rÍTia~lónfucer6a de qué es lo ~~e d~~k~ ·y ~ó~61~ d~sea' 

'':0-_-t compe~~~cia; medi.ante 'la observación de la competencia se­

puecíeri i~~;á;: ld~~a ~n.~Ú~ntcÍ .ª productos, promociones, etc. 
-\-~'-t~~: 

'' ·,,,.:,_·: :~·.,,:· 

':''. . ., .. ~e,. :'eCvended§r;''.es la persona que puede saber con mayor exactitud 

~~~ tf~i~~~?;i€ef~~:r:~.~:génte; debida a su relación rrás frecuente y directa-

. , :·,~:>..;,;2~:/.' r'~t'errÍas; existen en>;lresaa que cuentan con departamentos eneal:. 

gádás cÍ~)1a:' inÍl~stigaéÍón y desarrollo de productos que presenten cualidades­

: ~anta pór' el contenido, formulación y/a par el envase. 

También dentro de la información interna, existe la llamada par r~ 

co~e?ndación, y se refiere a empresag cuya casa matriz reside en el extranje-­

ro, por lo cual las empresas sucursales se concentran a desarrollar los nue­

vos productos y lanzarlos al mercado. 

Una vez que se tiene la idea de qué producto se piensa lanzar al -

mercado, se debe tomar en cuenta los motivas por las que puede fracasar la i.!). 
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troducción .de un· nu.evo· producto: 

- análisis inapropiado del mercado 

- defectos del producto 

inéosteabilidad del producto 

- lanzamiento dEil producto en época inap~Ópiada -

- competencia muy fuerte 

- fuerza de ventas muy pobre ~ _: ! _, 

- a implemente no agradó al co~.~~~::~~~.~r :: ' 

Así mismo existen tres req~isúci~ b~~f¿~s p~r~_ qúe ia intrbducción ·. 

de un producto tenga é~Úm .· -. '.~·s; ~L -.\ , . •:•,;' •·-··· c-

1. ofrecer af~o e~ :l~~~~fü·i~ :~~~~lo; ~:a:Íng~i d~ i~~ ~~nÉ~, ya -

ses en usa o ~n pr~7nt8,ci~~:;:frr: .J,~lf ·;:·, 
Üénar iaá necesidádes del mercado. 

< .:-: .... 
· :i •. Tener un flujo constante de información del mercado para eva--

luar los resul tedas.· 

Es importante tomar en cuenta que varios de los datos que se re--­

quieren del producto, ya estarán en poder de la empresa, sobre todo los de ti 

pa técnico 1 como aquellos que se refieren a materias primas que se necesitan, 

su proceso de selección, conservación y fabricación, métodos de control y al­

go acerca de las presentaciones más adecuadas. Sin embargo, se desconocen da­

tos propios del mercado como son los hábitos y gustos de los consumidores, 

las características de la competencia, la aceptación de las caracter1sticss -

del producto, etc., los cuales tendrán que ser investigados, ya que su conocl 

miento afectará la idea originsl del producto. 
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Lo aht~~io~: lmplÍc~·:·la necesidad de ~Fectuar .investigaciones de -

mercado que determinen .Í~ [ai111~, el.l~gar, el tiempo, ia presentación, y el -

precio ~decuad~ p~:ª .órrééer uri-próiluciCI; · · 
:";:, 

cirines··~erc~~:t:i&~:!I~ifü~~fa{~~~~6;~~~~~-'~i:::j~.ifü::~--~·~:r~:g~t:n:~:~-
~\).'._:·;~~ -~'.\~::.·:::=: · :: • .:;?':.~ -,·-;r:·r: .:·:\; ~::\·~_'.z~{; /':~<, --.·~ 

:~~::::~1~!fl~If j1~1J¡¡~~~~1:i~.~t::::z:~ 
:~:· ;::Úl~:J~iii~Eil~¡~~.;~~;;·~:::u~.~~':::::: 

;-·i·-=;:--~~:; ___ • . ·· . ,~,.-:~:-::',::-:/~-~ > -;-.-.-; ,-- ' ' -., .. -. __ , .. -. 
- - '.i,' :-_'-)· :.:.'·<' -

. < ~: ·-J~Umi'g'eihi6¡;·s~b;e ;,1 desarrouo del producto; consiste en la 

ide~t tf'ic~éi6~ -·~:if.iJ~~~rií'.J.ii . d~ product~s ·_que·_· satisfacen las necesidades eape-

. ;\/:r¿/.¡I~~;~~lgación de ventas; ea te tipo de estudios se puede apll-­

car par~:;:~-~té~~inar el potencial estimado de ventas,comblnando con estadlatl­

. :.ces d~;·~~~1~bi6n, ingresos, tasa de aumento de población, etc •• Igualmente en - _, -_ :._· .:,~~-- "\.. - . -
··:t're ·otr"a·,._tlpci: dé ·estudias que se pueden realizar se encuentran: pronósticos -

_-p-~ra"\,{¡;t"a~---.ruturas, identificación de la productividad de vendedores, etc •• 
__ ·_,., ..':"' •.' 

-- _ _:_,_e;--=" 

. d. Investigación de la distribución; se aplica para determinar el 

éxi ta· a Fracasa de un sistema de distribución, el cual estará determinado por 

el grada can que una empresa haga entrega de sus productos terminadas hasta -

el .. úl.timo .. consumidor en el tiempo y lugar correctos. 
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e. Investigación de la pubÜcldad; an~~f;a lá efe~Úvi~á~ de la -
publicidad can el fin de_ maximi~ar i~'efic,i~~cia:cÍ~,()~~~ást~s';~aÜz~da~ en-

:~~:~d~:t:n e:a:a:e~~a::a~ósi ta·. de-~e~ir:,~1~:,~~:::cf~:~,t~:'f ~-~Ó'~:~~:~~ ,d~.1-~·-· P~~-

::::::::::~:::~~{~~J~¡~~i~~l\f ~~~~~{~~!t~¡!~;~ 
mercado; ·-,, .; ~<·:)~}//,~;·:, ~;·: ·, 

g. I~uésÚg~ció;; de-:nS~~:s y marcas; este tipa de investigación­

se subdivide en _dos ·á~~as: la p~imera está- relacionada can las funciones y C.!!_ 

racterísticas del· envese a producto. Es realmente importsnte que le empresa -

vis~alice can claridad, qué es la que el producto a el envase puede hacer por 

e1 consumidor. í.a segunda área de estudia, se re riere a la apariencia e inte­

-r_ésque puede brindar al consumidor, y es aquí, en donde la marca sctua de m.!!_ 

nera más predominante, puesta que es donde el diseña y el calar identificsn y 

distinguen al producto de las demás. 

Esta permite concluir, que la mercadotecnia es responssble del co­

nocimiento e identificación del mercado, tomando en cuente las necesidades -­

que en las mismos existen para det~rminar el desarrolla o planeación de pro­

ductos· y--sefrvi~ios;·para satisfacer estas necesidades can una utilidad (para­

el c::oriS~rrlidO~~e~ \J~ci;~::: y· para la empresa representada coma una ganancia) • 

. · l.A, INV,EST:~ACION DE MERCADOS: UN!\ HERHAMIENTA ESENCIAL 

El· rápido avance de la investigación de mercadas en las empresss ~ 

se-.mide frec·uentemente por estad!sticas de tamafio, número de nuevos departa-­

mentas de investigación de mercados, y par el aumento de personal. 
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. . . 

T~l condiClón es iinportant~, pero no tiene tant~ slgnificádo como­

el nivel a~cendent~\JE! espei~nzas d~ la ger~h,cia ;.¡;c._; la a~ucl~ ·~ue puede ~bt~ 
ner deia í'1vE!JÚ9~~ión.de ~e~6adÓ~;c .. • 

, : ~ ! .-. . . , 
:<·.·, .·. 

• 'Los· hÚ.~b'tiJ~s. que lleiiari :~ las polí tices de mercadotecnia, . -' 

laniá~ sus"preg~~Íia~ a)a l.nveeiÚ~~ción de mercados y piden orientación digna 

de cdílri~~z~ ~~~·se·~ ayúéíe ·a calibrar los prÓbables efectos de sus decisiones. 

, ··2~\~p~niC Research Corporation, presenta algunos de los problemas 

que ios ili~e~úilo~ · ¡lian.tean a· ios investigadores de mercados con más frecuen-

cia; ··y.~Ü~ .. rie6é~lt~'¡, de una respuesta urgente. A continuación se presentan 

les pre~Úñta~ :q~e :conéÍ.d~~o de mayor importancia para el presente estudio. 

V. 2.1 <~es.~u~~t1s a lás Preguntas de la Dirección 

v;z.1, 1 La pregunta sabre ls imagen de la empresa 

Las investigaciones de mercados sierrq:ire tienden a iniciar apoyand_g 

se en una pregunta realizada por la dirección: lproporcionará utilidades el -

nuevo producto?. 

Anteriormente, a esta pregunta le daban respuesta los directores -

de mercadotecnia en base a su experiencia. Hoy en dÍs es diferente, para re-­

solver ests pregunta se nece•ita de una profunda investigsción de mercados, -

así como de la experiencia de 109 directivos. 

Actualmente la investigación puede proporcionar respuesta a cual-­

quier pregunta, en especial a aquellas que tienen que ver can la imagen de la 

compañia. Esta imagen va a impactar el estado de pérdidas y ganancias de la -

empresa, la venta de acciones, y la confianza que la empresa ofrece a sus -­

clientes. Las venta• de la organización están inevitablemente relacionadas -­

con la imagen. Casi siempre la introducción de un nuevo producto se encuentra 

respaldado por es ta imagen. 
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Es importante tomar. en ctient.a que toda empresa dedicada a hacer n,!l_ 

gocios, ya sea de producción de bienes o de .servicios, cuenta con una imagen­

ª lo largo de su existencia, y. que frecuentemente la llevará más allá del mo­

mento en que esa empresa cierre sus -piJertas o se fusione con otra. 

Esta imagen será la suma de las varias impresiones que los clien-­

tes tengan de la empresa, y no solo de los clientes, sino tantlién del público 

en general, quien tiene contacto can el nombre de la organización a través de 

un medio publici tsrio de la misma. 

Coma conclusión;' se ·puede decir que la organización siempre causa­

rá una impresión·, ... \, depende de ella, que ésta ses positiva o negativa. 

Antes ·~e:·f~rm~{~/úna estrategia de imagen, la empresa debe inves­

tigar la repÜt~ció~~cie'~us, productos en el mercado p¡¡ra as1 cocnocer si la i!!! 

presión qJe el p6bHbo''ti~n~ de su imagen, es la misma que la dirección desea 

· causar. 

El in~bi~~:e c0a'.lq~ier investigación de inagen debe de surgir de -

la misma co~pá~{'~/.Ai.'f~~~r una fuerte imagen, la organización tendrá mayor -

probabilidact'ci~. é'~i.t~ cém sus productos. Sin embarga, cuando la compañia na­

tiene u~~: i·d~~ ~Í;ir~- de aú imagen, na podrá tener éxito. 

importancia del empaque 

el empaque es ~lgo funda'llental y de gran importan­

cia para realzar la imagen de le empresa en 10 mente del consumidor. 

Hoy en día las agencias de investigación estudian y analizan el 

producto desde su inicio hasta el momento mismo de su CCllllra y sugieren solu­

ciones que no solo se refieren al empaque de los productos, sin" tantiién al -
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logotipo, papeler1a, simbolos publici tarioa, etc., a tal punto que un diseño­

apropiado del empaque; vaya más allá del concepto original. 

El propósito de· todo este proceso, es inducir al consumidor a se-­

leccionar el producto en un autoservicio 1 un eupermPt'Cado, una Farmacia y en­

cualquier otro establecimiento, más que otro producto competidor. Es por esta 

razón ·que ·hoy en d!a, ninguna gerencia de mercadotecnia que tenga una clara.:­

percepción del mercado, introducirá un nuevo producto sin requerir de la aten~ 

ción de los expertos de investigación de mercados. 

_- > · .. ':_ <.; ~~~·~·~> .. :.:~-.:·:-<-- ·- .-
Es importante por lo anterior, concluir que la inv~st:i.gació~.· del:·-. 

empaque tiene la respuesta a muchas de las pregUntae ·de_ i~<:ge·r~~cii~~r3-f=~~~_:~~-ci~:~-~·:.:~. _\_ 
la consolidación de una marca ya establecida, el lanzamiento ~e'. uri~ n~e~~.>.;_ .. 
aún la introducc.ión de un produ.cto enteramente nuevó. 

' :__ - ' ~--' : - -"'" - .. -. -- . 

v;2.1·.3. ,· lSe encuentra el nuevo producto en condiciones de ser lanzado á -

los mercados de prueba? 

Una de las maneras más usuales y costosas de cometer errores con-­

un nuevo producto, es por medio de pruebas y errores en loa canales de distrl 

bución. Una prueba previa bien planeada no solo disminuye los riesgos económl 

ces, sino que evita muchas veces la muerte prematura de un producto. Como un­

ejemplo se tiene a los laboratorios de investigación de una importante fábri­

ca de productos alimenticias, que presentaron un nuevo producto basado en un­

procesa revolucionaria de congelación. Se decidió realizar una prueba previa­

experimental repartiendo muestras del producto a domicilio para asi saber la­

opinión de los consumidores en cuanta al empaque, la preparación en la cocina 

y el sabor. El resultado fué algo inesperado; el paquete tuvo aceptación, y -

el sabor agradó, pero el aspecto del produc::to era desagradable (algunos opinJl. 

ron que parecla alimenta para perros). Este problema se solucionó posterior-­

mente¡ se realizó una nueva prueba y los resultados fueron positivas ya que­

el producto fué aceptado por la mayada de los clientes. 
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De la misma manera la investigación de mercados puede contestar a­

una gran serie de preguntas más acerca de aspee tos que preocupan a la mayad a 

de los direc tivoa de las empresas, por lo que es de vital importancia, previa 

la introducci6n de un nuevo producto, el recurrir a esta esencial herramienta; 

la investigación de mercados, para obtener los más favorables resultados pos.!_ 

bles, y asi evitar en lo posible el fracaso o poco éxito del nuevo producto. 

V, 3 LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y LA TOMA DE DECISIONES RESPECTO AL DES!!_ 

RROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS 

En términos de su alcance e impacto sobre la industria ~Jorteameri­

c.ana:. y sobre e1··cansumidor nacional' la investigación de mercados es' de .man.!!. 
. - ~ --

ra ·incuestionable y sin limitación, la actividad de servicio de mayor influe~ 

cia .. 

Existe una gran variedad de formas de tomar decisiones que afectan 

al consumidor y que actuslment2 se basan de alguna u otra manera en la inves­

tigación de mercados. Estos niveles de decisiones involucran el concepto mi.!!. 

mo de un nuevo producto o servicio (ya sea que exista demanda por parte del -

consumidor, o necesidad de ese producto o servicio en el mercado), la forma -

que debería de tomar ese producto o servicio, y lss reglas de distribución -­

que serán más eficaces para hacerlas llegar a su mercado. De la misma manera 1 

la investigación de mercados se utiliza con gran éxito para determinar pre-­

cica de un producto o servicio, así como el nombre del producto, empaque, etc, 

que se aplica a la venta de aervicios como sería el de un banco, una compañia 

de seguros, etc .. 

En pocas palabras, existe un al to volúmen de investigación de mer­

cados que se realiza entre el perlado en que una compañía agrega algo a su l.!, 

nea de productos, y el momento en que el departamento de investigación y dea.!! 

rrollo plasma sus ideas, mucho antes de que el nuevo producto llegue al cona.!! 

midor final. 
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Una de las 'm~chas f~ncici~E!s de:¡¡, investigáción de mercados es la­

de llevar el ·praducto·~:~ervi~i~·,,ú consumidor por medio de la publicidad, a­

nalizaridó; ha".lendÓ p~~~tJ~s d_e mercado e investigación de la efectividad pu--

blici tári~; '. :. ',,. : 
. '·' . .-,"-.·:: .,._, ... ·_ 

.. >~~Jfko'.'. a.'.<i~: f~ertes gestos y los resultados satisfsctorios que 

conlleva -1~·.i~~~sti_gación de mercsdos, debe ser tomada en cuenta tanto por la 

gerencia, ;;on;~'.'po;)os, directores de mercadotecnia, el comité ejecutivo, y 

. loscge~ent~s;A;,_~~-ªieros, sobre todo en los casas de decisiones sobre fusi6n, 

y. a~éiuisiCí.ón '.de'.riuevás lineas a productos donde generalmente surgen pregun-­

ta~- d~-J.~~~~·tiG~~.J.6h de mercados como las que siguen: (23) 
1 - ,: - \·~:·1.:. 

" '· -?~J.~. imagen de la compañia que el consumidor tiene en_ me~te lil-­
ba;ca los· n¿e~~~- productos que se obtendrán por medio de adquiaici6n o''. fu-'~~"' ' 

'sión?. ·'.·"(/:; 
,,, .. 

- icteberón ser distribuidos los nuevos producta.1'0 se~vi~2~~:.tj¿~. 
se adquirirán por media de adquisición a fusión, a travéá'iie/td~:;a'gt·~~·J.~~ ca-· 
nales de. distribución de la compañía? ~::~ .. -,<;~~~:-_:::./' .... ". 

- - '--~--., '.:·.o:;-·J:~~·,··· ~ . ~~-.:~·.-- '. ~.~~:; ,.·/' ,:::: .. 
- lreforzarán o diluirán loei nuevó's'; pr~dJét~~ o éerviéios que se­

adquirirán por compra o fusión la imagen d~ '.Í~ ~rimJ,~ñ'i~' éh l~s Úneas ya exi.!!, 

ten tes?". 

'"'-:...C-'-,'------· 

La que distingue a un gerente 'que utiliza la investigación de mer­

cados de una manera productiva del que no lo hace, es el establecer y el ha-­

cer uso sistemáticamente de la investigación de mercados para la toma de dec,i 

alones de mercado. 

(23) La lnvestigaclon de mercados~ Evelyn Konrad, 
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El primér pasa al. establecer u~ prográm~ sistemática 'de' irivesÚga­

ción mercadotécnica, es el trazar ei.cuadrci de ~efere~ci~ d~l pI'acesa de: toma 

de decisiones· en el área. de a~tÍ.itidad ,de negac:iosjíara. la' ~uaf,se estructura-

"' "'"'-,:::::::::·::·~.,;:, ,¡',,:,~<O t'J,.,J: '''"ro~~'" '' 
sarrolla e intradu~ción de Un nu~~~:p;bcl~~t;r,··bada.actividad se identifica -­

par un número y una linea, 'v el:p;¡,~É!~a'rl~ye'de .izquierda a derecha. El pro­

cesa inicia can la actividad ·1,· -ciue·e~ la' decisiém de llevar a cabo el progr.!J. 

ma, y se termina en la .actividad-,35,.en la;c~al .se toma la decisión, en un 

sentida u otra en cuanta a prol~ngarse más allá de las pruebas de mercada. -­

Las símbolos aparecen en la esquina inferior izquierda del diagrama, y las -­

circulas numeradas representan las actividades. Los números que aparecen inm,g, 

diatamente abaja de las lineas, se refieren al tiempo en semanas, Las lineas­

marcadas por un rombo, representan la ruta critica, ésto es, el mayor tiempc­

que requiere una actividad particular en un área, Par ejempla, en la primera­

área del diagrama denominada como "evaluación de categoría para establecer -­

prioridades", la ruta critica será la linea que va hacia la actividad 4 deno­

minada "la agencia aisla las características del consumidor para la categoría 

del producto", A ésta se dá un valar de tiempo de 5 semanas. A las activida-­

des 3, 5, y 6 se les conceden tres, tres, y dos semanas respectivamente, pero 

ya que la actividad 7 depende de la evaluación de 3,4,5,y 6 juntas, el tiempo 

requerida para que se realice la actividad 4, es la ruta critica más las con­

cesiones de tiempo crítica que sería de 108 semanas, es decir el tiempo requ,g_ 

rida a partir de la iniciación del proceso-evaluación de categoría, hasta -la­

terminación del proceso del mercado de prueba. 

Este proceso requiere para su realización ele •Jn total de dos años­

y casi un año y medio transcurre antes de que se lleve a cabo la prueba r~al­

de mercado. Esta programación dE tiE?mpo puede ser modificada.por un gran nÚm!_ 

ro de factores como es obvio. 
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METODO DE' RUJA CRITICA (24) 

EVALUACION DE CATEGORI /\ PARA 

ESTABLECER PRIORIDADES 
~,._:;_ __ ....:;_;_;:;_~----'---------->v~~--.:....:--;__,;_;_ _ ___.., 

TIEMPO 
DE 

INICIACION 

©---© 
U"A AC TIV//lllAD 

--2-
111"1!'.lAD DE 
TU:llll 11'@. 

--lf--
RUTA cl!!nl<CA 

(24) 

5 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

CLIENTE 1 
DETERMl-1 

NA REQUE-1 
RIMIENTOS 1 

FINANCIEROS/ 
Y DE MERCA-! 

DO PARA CA­
TEGORIAS, 

4-gre~~b~~idodes cu­

z' s-g1~~ºn'JS."º 1oroo 

6 

CLIENTE EVALUA 
PRODUCTOS ,AC -
TUALMEN TE EN 
INVESTIGACION Y 
DESARROLLO O 
PRODUCI:/ON PARA 
ADAPTAC/ON. 

1 
1 
1 
1 
l. 
1 

1 
1 

1 

·~----'-''---to! 9 

1 
1 

CLIENTE BUSCO PRO- 1 
r~o~ ~~T~tu~'¡¡~A- 1 
TERMINADOS PARA 1 
OBTENER IDEAS. i 

1 
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PRUEBAS 
DE CONCEPTO. 

Df:'SARROLLO FINAL DE PRO­
DUCTO. COLOCACION DE PRO­
DUCTO. 

AGENCIA Y 
CLIENTE DE­
SARROLLAN 
PO SIC ION OE 
PRODUCTO 

----a--"1B -

6 

z 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

-~ 

OROE-

ELANTE'. 
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. ' 

PRUEBA FINAL DE >PRODUCTO. 

CLIENTE REA· 
LIZA INVESTIGACION 
OE VENTA S. CLIENTE EVALIJA 

RESULTADOS. 

AGENCIA REAUlA PRUEBA 
CIEGA DE PRODUCTO 

AGENCIA PLANEA 
PRUEBAS DE PRO· 

DUCTO IDEN -
TIFICADO 

23 

I 
I 

I 

I 
I 

I 

I 

I 
I 

I 

I 

2 
15 

CLIENTE EVALUA DESARROLLO 
A LA FECHA Y APRUEBA MER­
CADEO DE PRUEBA. 

CLIE,~~~L~~~~f.'I A. 
l}----1-=5-----<27 1 . 1 .. 

AGENCIA REALIZA 
INVE STIGACION DE 

CONSUMO. 

AGENCIA EVALUA 
RESULTADOS. 
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MERCADO DE PFWEBA. 
.... ... 

' ' \ fHi~~Mff: 
\ GACION DE 

\VENTAS. 

AGENCIA Y CL/EN-\ 
TE REVISAN INFOR- \ 

MACION DE MERCA - \ 
DO EXISTENTE. 1 

/ 
AGENCIA Y CUENTE I 
PLANEAN PRUEBAS I 

26 

CLIENTE 
EVALUA 

32 RESULTADOS. 

DE MERCADO. / RESULTA DOS. 

8 / 

I 

30 

I 

I AGENCIA REA-
1LIZA INVESTIGACIO 

IOE CONSUMO. 

33 

OECISION DEL CLIENTE 
DETENERSE REOESARRO­
LLARSE O PROCEDER A 
EXPANSION NACIONAL. 

r-----o----•@ 
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Si se sigue el diagram.a a parUr de la a.ctividad 1 hasta la 35, se 

puede notar que la investigación de noercadot.ecni~ tÍene la oportunidad de lle 

varse a cabo en los números 3, 4,a, 12;.14> 17,'.18, 19, 23, 24;.,25; 26,'.27,::: 

32, 33, y 34. . •.• '•/ .. }:'·::} \ .• ,;,~.;:;~521· ;.> 

:.~::~:::~~:~~:;~1~~~1~lf 1l~iltllli~~IJ¡~{ 
1. imports11cf~'i hiu~;:~~· .r~fiére. a '1a. importancia. relativa del área 

d" decision; . .· • '; •• ·~; . - ;;::. \ ·• .. . _ . · .. 

2. c~st6i ae:r'efiere ai emito del proyecto en tiempo y dinero; 

3. · ·~aiide~:de.la .. técnica; que probabilidad hay de que la técnica­

que se va a utiliza~' rinda información válida. 

Aunque gran parte de los gerentes de mercado de productos le dán -

la. mayor importancia a las pruebas de concepto y colocación en el mercado del 

producto, así como a las pruebas publicitáriaE de concepto y de ejecución,-­

en la mayoría de los casos se d~be tratar la importancia relativa de cada una 

de las áreas de decisión como un problema particular que cambia dependiendo -

de la categoría del producto, y más aún, según la importancia del riesgo. 

El problema que 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 que se ha adquirido a través de­

la programación sistemática y la evaluación. 

De esta manera, se ha dado el primer paso hacia Ja solución del -­

problema de calidad, ya que al seguir llevando a cabo elmismo. programa a tr.! 
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vés del tiempo y de va;ias intradl.l~ciri~es ~el; ~reducto, áei puede determinar -

la productividad d~ i.á;invest'igacÍón én cada i~a dé i~sá~e~s de decisión. El 

problema de la calidad, ~e puede ~e.lor~r ~~diaritei ~~ 'prog~~ina continuo de 

pruebas prácticas: :,:::.· . ··.·,>,·.· ". '. · .. ,·, ·;.'' · .. ::.<>.-

Tanto los buenos ~rograinas publicitários;''c~m~ los buenos progre-­

mas de inv~~Ügabión, deben desarrollerae especi~l~e~t~:~ lá medida de las n_!!. 

cesidadés d~lp.roducta. 

~l gerente ha recorrido una gra~Jal~i ~~i ~a~i'no hacfa la solu--­

cibn_-de ~~S- pT~~lemas, que se refier~~ .a·i- ~~1G~~·~~d~\i!1~~~íi8~diórl a realizar, 

y las técnfoas a utilizar, cuando ajusta lo's''p~'(Jyé'btos deiinvestigación mere!!_ 

dotéénica'a un sistema. ___ ){:; •- _,·,· 

De la misma manera, el gerente pl.lede, resolver sus problemas de co-

, municación con los investigadores de mercadea profesionales, ya que abordán-­

dlJÍoii así, embaa partes enfocan los resultados que;é1 desea obtener; los in-­

vestigadores deben asumir finalmente la responsabilidad de desempeñar adecua­

damente la técnica escogida. 

A pesar de que el enfoque sistemático de la investigación de mere.§!_ 

dos es una herramienta esencial para utilizar.productivamente la investiga-­

ción, no garantiza por sí misma los 'resultado1ii Por lo anterior se deben agr_!!. 

gar dos factores adicionales: el esfuerzo correcto y la interpretación corre_s 

ta. 

El problema del esfuerza, se refiere a que la investigación no pu_!!. 

de experimentar con algo que no existe, por lo mismo, si el propósito final -

de poner a prueba los productos es desarrollar un producto que efectivamente­

se venda en el mercada, y si los productos que se prueban son todas deficien­

tes, lo Único que puede hacer la investlgación .es evitar que se cometa un e-­

rror. 
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En lo que··se refiere .a la interpretación correcta, es de vital im­

portancia que se 'inter.prete ·debidamente la información obtenida de la inves-­

tigació~; ·y.· q~e; la cinterpretación, la lleven a cabo los miembros más antiguos 

de la. organlza~iéiri;'yá 'qu~·.los errores en la interpretación, pueden anular la 

inve~ti·~aci6~·~.~~.~- ·.d·~·l_i:ri~d~·,· . .Y ·má~ aún 1 convertir la investigación En una in-­

fluencia negativa;· 

De lo anterior ae puede concluir, que las investiqaciones de mere.!!. 

do sobre estas bases, osea desde el punto de vista empresarial, alcanzarán su 

completo valor de utilidad solo cuando: 

a. se proporcionen datos precisos y exactos; 

b. los resultados estén bien analizados y bien presentados; 

c. las resultados sean combinados correctamente con la experien-­

cia y los conocimientos de quienes loa utilizan; 

d. se provean hechos adecuados a las tres funciones mayares de la 

mercadotecnia en cualquier negocia: 

- gerencia 

- ventas 

- publicidad. 

De aqut pues la importancia que tiene la investigación de mercadea 

como actividad de la mercadotecnia, y la necesidad de que proporcione· inform_!!. 

ción basada en hechos y que permitirá a los ejecutivos de mercadotecnia, el -

tomar decisiones más racionales acerca de 1 mercado en el que campi ten sus pr.E,. 

duetos. 

Con ésto queda bien claro, que aprender a emplear de la mejor man.! 

ra la investigación mercadotécnica, puede ser en el futuro un arma competiti­

va aún máa importante que lo que ha sido hasta hoy. De hecho, la habilidad P.!!. 

ra aprender a utilizar esta técnica puede crear, en determinados casos, la dl 
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ferencia entre ia eupervÚiénci~ .Y. la je~tf~ciin de un nuévo producto ya que. -

de seguro,! e~-~cl7l~nte;' l.~ i~~~C:ié1il:~~-ió~}~.la c~mpeten~ia será natabl.emen-

te fuert~, :>e >; / · ';;'i.'•''·' ·< /.·' • · [(.·, "' · 
11. 4 caru~rh~;A~~ri~j~'i;r~L::f ~:;.~;.:" '"' · ... ' · 
V. 4 ~ 1 ··• .••.• lPo}id~~~~t~ las '1nv~.ú~~cio~es de' mercados? 

1.•- fiar~ alcanzar ventas niáe efectivas: 

- volú~n más importante 

- casto de distribución reducida 

- utilidades más elevadas. 

2. Para alcanzar un mejor uso de la .promoción y la publicidad: 

- selección de motivos que resulten atractivas al consumidor 

- selección de la época apropiada y su coordinación con el esfuer. 

za de ·ventas. 

3; .. ,P~ra,pfomover la estabilidad de laa operaciones: 

.·.-·. . ' 

- :integración· de la producción, ventas, publicidad y di atribución 

dentro de l~s programas planeados, 
·-;----

~ - dirl.gfr el mejoramiento del producto. a fin de establecer una -

mayar. participación en el m•rcada. 

- fomento de inversiones de las utilidades para mejorar el equipo, 

la organización y lograr su crecimiento. 

4, Para fomentar el crecimiento a largo plaza: 

- para mantener la participación. en él ·mercado'. y de ser posible-
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mejorarla· o aumentarla. 

- para mejorar las lineas de productos o el producto en sí. 

- para el desarrollo de nuel/09 productos.· 

Una vez que se ha determinado él porqué, conviene utilizar la in-­

vestigación de mercados en la empresa, y ae puede· P.asar al siguiente punto en 

el que se decide: 

V.4.2 lCuándo utilizar la investigación de. mercados? 

1. Cuando un nuevo producto está por desarrollarse; el producto-­

puede ser desarrollado por solicitud del gerente de marca, de acuerdo con la­

clase y tipo de producto que se quiere introducir, y con los resultados de la 

investigación de mercodos. Como ejemplo se presenta lo siguiente: 
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"REQUISICID/11 DE MODELO UE UN NUEVO PRODUCTO 11 

A: SERVICIOS TECNICDS DE: DEPARTAH::NTD DE MERCADOTECNIA 

"EJEMPLO" 

Camunicamaa a ustedes que de acuerda a la investigación de merca-­

das que se efectuó en el perlada del primero de Enero al 18 de Mayo del pre'.'"­

sente año, obtuvimos coma resultada las siguientes bases: 

Objetivas. 

1) Necesidad par parte de la empresa de contrarrestar la acció.n. -

de la competencia en el área de lociones para caballeros. 

2) In traducir al mercada una loción para después de afeita~ diri­

gida a la claaé aacial "A 11 • 

3) Es necesaria que este nuevo producto (la loción), mantenga lea 

siguientes características: 

a. presentación 

b. elegancia 

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

d. fragancia de maderas 

e. precio de venta probable entre 15000 y 20000 pesos aproximada-

me_nte. 

f; contenido: entre 4 y 6 onzas 

'. Favor de contestar. indicando la fecha probable de entrega del pro­

ducto modefo; 

GERENTE DE MARCA 
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Otra de las oportunidades que se pres~~tan ps~~ ÚtiHzar l~ irives-

tigación de mercados som 

2. Cuando lea ventas declin~~. ya ~~~ji~:E .tot~Üdad, o en cier-

tos productos o mercados. 

3. Cuando el 

.- -~\·.¿ ',.·: -_._. i))' :~·:.(>· .. 
casto de vent~sj'l~~·~'.~ ·~~~ de~siado al to. 

4. Cuando la 

: .. 
s.: Cuando ·la 

distribución no .é~ ~úbi~nt~; 

competenci~h"s~~·u:~~t~~B"i~Órtan~e ¡;n su produc-­

to' precio' ó poli ti~a en ~l mercado; y' ~·u~ndo l~ e~;~sa debe decidir si u­

tiliza. cont~amedidas. o "º:.hace nada.· 

s .. ·~Jfuiido cualquier c~mbio. de importan~iª se resli,;,; en alguna p~ 
lítica de mercadotecnia. 

V.4.3 Nuevo Enfoque de la Investigación de Mercados 

Es de vi tal importancia retomar de capÍ tules anteriores el nuevo -

enfoque de la investigación de mercados: el que trata a la investigación de -

mercados como un sistema de información de mercadotecnia para as! dejar más -

claro este concepto. 

En realidad este nuevo enfoque, parte de que una determinada corp.!1 

ración que se enfrenta a un problema de mercBdotecnia, tiene qu~ basar sus d,! 

cisiones en información cuantitativa y cualitativa que le proporciona au de-­

partamento de investigaciones de mercado. La diferencia respecto a los otros­

enfoques de la investigación de mercados, estriba en que éste sistema supone­

el estudio preliminar del tipo de información que requiere una empresa y con­

base en ellas, establece un sistema de estudios-información que proporciona -
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los datos que se requier_en para. realizar 'eL.proceso' planeaci6n-ejecución co-­

merciaL, 

Según éste crÜerlo, el SIM proporcion~ una guía más integral de -

la aituaclón de mercado de un 'pro.dueto, y.a _que-analiza_ y estudia su informa-­

ción, tanto general como parc_ial, :y ~démáa· se propone dar une síntesis de .to­

da esta información. 

Por ejemplo, de acuerd~ con este enfoque, si un departamento de:•.!!. 

tudios de mercado se encuentra ante, él problema de determinar -u~:p1~1l- ·de: in~>' -­

vestigación para un proyecto de un nuevo producto, podría establecer. ún SIM .!!.·­

tendiendo los siguientes tipos de estudios: 

1) estudios básicos y estudios de hábitos de consumo;· se refiere­

s todos aquellos aspectos que proporcionan una "fotografía" del mayor número­

d e factores del mercado de un producto. 

2) Estudios repetitivos (indices de mercado, consumo, etc.), son­

deos a nivel ejecutivo; todos aquellos que servirán para mantener al pÚblico­

y a la empresa constantemente informados del desarrollo de un producto en el­

mercado. 

3) Es.tudios especiales, pruebas de producto ( concepto, empaque, -

aroma, etc. ) , pruebas publicitáriea ( pre-pruebas, penetración, etc ) , y di,!!. 

cusiones ·de grupo; son básicamente loa aspectos que resolverán algun problema 

más concreto del producto, su publicidad, etc .. 

4) Estudios complementarlos; información general básica socioeco­

nómica, y reportes sccioeconómicas; son aquellos que llevan a una mejor com-­

prensión y a desarrollar cálculos y conclusiones sobre la situación que guar­

da un producto a nivel nacional. 
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De acuerdo. a lo anterior, se puede·. concluir·, que este sistema de -

información dé mercadotecnia muestra con anterioridad los proyectos de recopl 

!ación y .elaboración de datos, permitiendo as! .cubrir aspectos acerca de la -

planeación-ejecución comercial de un producto, ya que proporciona la informa­

ción necesaria para captar, a partir de un punta dodo y luego en forma repe-­

ti ti va el espacio y el tiempo en el cual ae comercializará un producto especi 

fico. Cabe mencionar que el anterior modelo, representa oolo un ejemplo en -­

particular, pues en cada caso se requerirá de un sistema especial. 

Investigación de Mercadea y el Desarrollo de Nuevos Productos 

Los asesores en investigación de mercados, cuentan como una de sus 

, principales. tareas, la de sugerir o formular planes para determinar la mejor­

farma de· introducir_ un producto en el mercado • 

. El análisis del producto en cuestión, y su prueba, es una de las -

funciones más importantes en el ramo de la investigación de mercados. Entre -

ea toa ensayos, se cuentan los realizados en laboratorios, los directos a car­

go del consumidor en su casa o en otro lugar, y la recopilación de la opinión 

que del producto tenga el consumidor. En el análisis se puede incluir la in-­

vestigación del envase, y a veces se puede involucrar el estudio del nombre -

del producto. 

En lo que se refiere al empaque, envoltura o presentación, el est_!! 

dio constituye una función de gran importancia. 

En este cap! tul o, ha llegado el momento de ver realizadas nuestras 

metas siempre y cuando el nuevo producto haya tenido una buena acogida. En C.!! 

so de que el producto haya representado un fracaso, se deberá investigar todo 

el procesa de desarrollo nuevamente, con la Finalidad de que en futuros lanz.!!. 

mientas de productos, las posibles fallas no se repitan. Se debe considerar -

que por más esfuerzos e investigaciones que se realicen, un nuevo producto -­

lleva un riesgo, por pequeño que sea, de ir al fracaso. 
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CONCLUSIONES 

En todas las empresas de hoy en día existe una verdadera sed -

de información y de encontrar la verdad. Todav1a hoy, quedan muchas preguntas 

por contestar. En algunos casos se necesl tan técnicas nuevas, en otras se de­

be tratar de hacer uso de las que tenemos, pero independientemente, siempre -

sera necesario que las decisiones administrativas estén basadas en hechos pa­

ra poder resolver los problemas de mercadotecnia en la empresa moderna; estos 

hechos los podemos encontrar en la investigación de mercados. 

La investigación de mercados CU"llle su propósito cuando iden-­

tifica los fines que los consumidores persiguen en los mercados a los que CO!!. 

curren con el propáaito de satisfacer sus necesidades, deseos o preferencias; 

cuando aporta a la empresa datos relativos sobre los mercados en los que com­

pite, proporcionándole no únicamente información sobre las operaciones de su­
organizacián, sino también información sobre el mercado de sus productos y a­

demás aportándole datos respecto a las estrategias v tácticas de sus ca•npeti­

dores. 

Para percátarnoa a priori de la idoneidad de someter un produ.E. 

to al proceso ,de, ,fabricación, es necesario que antes pase v satisfaga una se­

rie de etap~s, de: ap .. racián y análisis, con el fin de tener la certeza de cuan 

tan factible y,' útil, resulta para la empresa v el mercado la decisión de crear 

un pr~ctu6tct'nuevo./ " 

Los objetivos a satisfacer con la idea de crear un nuevo pro-­

dueto, 'tanto ,a nivel de la empresa como del consumidor final, deberán estar -

'10' más definidos posibles, para as1 facili ter un poco más la acción orienta-­

i:tóra en,,la fijación de las propias politices. 
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Para evita~ la cad~c'id~d de la linea o li~eas de productos en­

la el1'presa y esquivar.'la·p~sibilidád ·de: ser eliminada por ia competencia, es­

de vi tal -i~peortan~i~ l~ ~IJMsta'nt~ ~re~ción ·de nuevos· productos, manteniendo -

de ésta ró~~~ "i~'~c:{J~l.i~~ci6n d~ dichas lineas en el mercado. 
'·.·:.'.·_;;~·;;"•' ·. ~~i//(~: ;;\(.;'.'.;: v'• 

{~~i)·}t~}/d.·~~~:~s:~~:·~·~ la mercadotecnia, una de las fases sobresa--­

lientés la "écinsútuí¡e' la investigación de mercados, ya que gracias a ella, es 

posible ~~t~bl~~erÓÜn vlnculo entre el fabricante y el consumidor, así como -

de.term'i~a~_ 'y "decidir los planes de mercadotecnia a seguir. 

La investigación de mercadea nos proporciona toda la informa-­

ción que hace posible planear el desarrollo d• los productos, conocer el mer­

cado adecuado para ellos, determinar los objetivos y estrategias (mezcla de -

mercadotecnia) de la misma, establecer el plan de acción (presupuesto comer-­

cial), y evaluar su efectividad y éxito. 

Como instrumento de planeación, la investigación de mercados-­

nos concede información objetiva sobre los consumidores, los distribuidores,­

etc., que nos facilita definir las poll.ticas y los planes a seguir en el des.!!. 

rrollo de nuevos productos. 

Dentro de la investigación de mercados, er. particular cuando -

se· tra ~a del i;:onsumidor, se debe conocer a fondo la empresa y su imagen exte­

rior, ya qu~, en~ inúchas ocasiones par una dirección equivocada que se le dé a 

la mencionada investigación, puede fracasar la introducción de un nuevo pro-­

dueto~. 

Es de vital importancia el considerar que en la actualidad, la 

práctica y la teoría deben marchar juntss. 
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E ato. es, ;dado' que la competenr.ia en los mercados consumidores es-­

día con día ~§s<difícÜ,. sieOlÍre.serEÍ necesario ·el contar con los conocimien­

tos teóricos .y sufi¿ientes <asl .. como .la· práctica requerida. De no ser as!, 

cualqui~rpu~vo ~roduct~ ~L;~. sé pretenda introducir, estará destinado con al­

tas posibilidades al fracaso. 

Para finalizar, diremos que la aplicación de la investigación­

de mercados para la resolución de problemas de mercadotecnia no tiene l!mite, 

puesto que esta técnica puede resolver gran cantidad de problemas dentro de -

la empresa moderna, siempre y cuando las decisiones administrativas estén ba­

sadas en hechos concretos , y no meramente en suposiciones. 

Es obvio que de acuerdo al ·estudio que se ha presentado, podemos -

inferir que la investigación de mercados como herramienta para la toma de de­

cisiones mercadotécnicas, en especial la del lanzamiento del nuevo producto, -

que es lo: que nos concierne en este trabajo, es de fundamental importancia P.!!. 

ra el éxito del mismo. 

A lo largo de esta tesis. se han destacado los aspectos más ilTi:mr­

tantea que considero vitales para resaltar lo indispensable que es el utili-­

zar ésta herramienta, la investigación de mercados, en el desarrollo de un -­

nuevo producto. Entre ellos los más importantes se refl eren al uso de la in-­

vestigación de mercados para conocer al probable público consumidor del pro-­

dueto, el mercado y su media ambiente, \f las características que éste debe -

presentar basado en requ!si tos reales propuestos par el consuruidor, para que 

el producto satisfaga de manera relevante las necesidades de un determinado -

segmento de la población. 

Finalmente debemos tomar en cuenta que dado que vivimos actualmen­

te en un mundo dinámico en el que dÍ a a d1a surgen nuevas técnicas v por lo -

mismo nuevos productos competidores, es importante mantenernos en constante -
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estudio: v tener la información actualizada para en un oeterminado momento e-­

fectuar cambios al producto, o en su caso desarrollar uno nuevo que nos perml 

ta mantener tina 'participación. constante en el mercado, v poder enfrentar pro­

blemas para pocler_resolverias sin grandes pérdidas para la enµresa. 

Por lo tanto, considero que la persona idónea a consultar para 11.!l, 

var a· cabo una pr-~funda investigación de mercados, previa al lanzamiento de -

un nuevo producto¡ es e1 administrador, quien puede mantener una visión más -

amplia de la si tuacián que guarda la empresa en el mercauo donde se quiere i!! 

traducir_ ef producto. 
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