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INTROODUCCTION

s1dad de realizar

Aclimlmente  las Empresas Lienen necd

estudios. de Investigacidn de Hercuadoss para  obboner

inforpacidn mds complets sobre las ventns de sus productos

en el Mercado, sus  Compotidores, las Canales @ de -

Dislribucidn y su participacion de Mercado.

For tal métive La  Compafiia  Jabonera, S.A4, i,‘("no'mbre: L

ficliciol, la cunl Liene su casa matriz en - Estadd

Unidos y wu  traves de su Direccidon de  Mercadobecnia

solicito realizar una Investigacion de Mercados,' que .. nos

permita conocer el Mercado de Detorgentes,

avocd a conbtratar personal con Estudios Frofesiona

riorcadotecnia,

La Investigacisn de Mercados pretende crear u obLener la
informmcidn que permitird disefar 1n campaRin prra
comercializar vy desarrollar un detergenle de bajun  espuma

para lavadoras auvtométicas.




ANTECEDENTES

\

En el afo 1922, se constituyd en Lo Cigdad de Médico la
compafin denominada Le Jabonera, S.A. ,  esta onprasa se
dedicéd inicialmente o la importacién de jabén de  tocador,
va  que en Mérico no se contaba con la suficiente Materia
Frima indispensable para la fabrigocidn del Jjabdn, ni con

1a tecnologia adecunda para sy procesaniento.

A Lraves  del tiempo la Compafiia Jabonera modifico  su
tecnologin e incrementd sus Ventns y anplid el Mercado

para conercializar este productoy é1 cual se distribuyd, a

través de los distintos Canales de Digbribucidn, tales

como Mavoristas establecidos en el D.Fe.y nsi como en
algunos Estoados de 1o Repdblics Mexicana {(Jalisco vy  Nueve

Ledn)dy @

Los n s vex 1o distribufan entre los
comerciantes detallistas para que fuera vendido al piblico

consumidor,

)



La Compafia Jabonera, S.As tuvd sus origenes eon ol contro

del Araan Metropolitana el aWo 1930 Comp ro unag
instalaciones del mismoe vamo de actividoad, pora asi *
continuar con SUG planes de expansiongy dichas

instataciones se encuyentran en Arboledas 34, San Hartdlo

Nnucalpany Estado de México.

le este modo, ce enpesd a fabricar en Mémxico, en el afo
1730y el afamado y conocido delergente, ya que en ese
entonces edistinn  pocas Empresas que vendieran wste
productor  asi como los Estudios Mercadotdonicos erdn  nuy
pobrea en cunnto a  la determinacidon de posibles
Consumidores del Froducto, nl mismo tiempo no se contaba
con datos gunctos sobre 1o voluménes o fabricary ni  se
tenin una idea concreta de 1ln competencin ni d2 su dominio

del Morcado.

For estn razén la Compafiia Jabonera se vid en 1la

necesidad de crear nuevos métodos para lo fabricacién vy

comerciclizacidn del detergente, gue o través del tiempo y

de las constantes investigaciones para 1o fabricacién vy
vanta del detergente, 1a Compafiia Jabonera fué aumsntando

sus posibilidades de ampliar el Mercado.



*xLA COMPARNIA JAEBONERA S.A

l.a Compariia Jabonera, @5 unn socledad anénim
constituida de acuerde o la Ley de Sociedades Mercantiles,
que determina como organes principales?

= Agsamblea de Accionistas
~ Gonsejo Técnico de Administracidn
-~ Fresidente

= Director General
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Las campos  de - actividad econdmica vy, las

producte  on las que participa puestra Compafiia

S.A. de C«V: s0n los siguientes:

.

- Jabones de Tocador
- lletergentes Convencionales
= Pastas de Dientes

= Productos pare lavado ¥y aseo

lineas

de

Jabonera,

OBJETIVDS GENERALES QUE FRETENDE ALCANZAR LA COMPARNIA

JABONERA, S.fA, A MEDIAND FLAZO

1o~ Batiasfacer las necesidodes de Las amas de

utilizan lavadoras automaticos.
2. Incrementar las Ventas,

3.~ Conocer el parfil del consumidor.

€5

que

4= Incrementar @l ndmero  de  consumidores  para el

deteraente de baja sspuma.



C AP I T UUL O I

INVESTIGACION DE MERCADOS

\

Definiciones de Mercadotecnia e Investigaciédn de Mercados

Para comprender mejor el contenido de esta tesis a
continuacidn describjremos las definiciones de Mercadotecnia

e Investigacidn de Mercados segiin diversos autores,

PHILIP KOTLER en su libro Direccidn de Mercadotecnia,
Andlisis, Planeacién y Control, nos detine que la
Mercadotecnia es el "conjunto de actividades humanas

dirigidas a facilitar y realizar intercambios",

Direcciédn o Administracién de Mercadotecnisa es el
andlisis, planeacidén, ejecucién y control de programas
destinados a producir intercambies convenienteg con
detarminado piblico, a f£in de obtener ganancias personales
o comunes, Depende considerablemente de la adaptacién y
coordinacién del producto, precio, promocidn y lugar para

lograr una reaccién efectiva.



En mi opinitn general considero que la Mercadotocnin - es
1n heorramienta  escencial  gue 1n sociedad  utilizo . de
ancuerdo o su erperiencin ¥y conocimientos, gue ) manejadds

con habilidad v asbucia le

permiten reslizar todo tipo de
intercambio  comercinal y para lograrlo es necesario gue lo
apliquen  como  un proceso administrativo, i es que Lo

conocen o mds adn el dominio de los  conocimiontos que

cadns persona aplique v In desbre

n de 1o ejecucion  del
andlisie, plancacidn v control de los programns destinados
n realizar dintercambios comercinles con los consumidores y
que dependeran del manejo vy coordinacion de sus actibudes
pava lograr una mejor  ganancia  en sUS productos

considerando precia, promocidn y plama.

Investigacidn de Mercados seqgin H.W. Boyd y J.R.
Westfall es la reunidny el registro v el andlisis de todos
los hechos ncercn de los problemas velacionndes con  la
transferencin ¥y venta de bienes y servicios del productor

nl consumidor.



Investigacién de Mercados segdn Thomas C. Kinnpar vy
James K. Tavlor es un enfoque sistemdtico vy objetivo hocin
2l desarrollo y provisidn de informacién aplicable al

proceso de tomm de decisiones en la Gerencia de Mercadeo.

Sistemdtico porque se refiere a la necesidad do g el
proyvecto de investigacién sste bien organizado vy planeado.

La objetividad implica que 1o Investigocidn de Mercados se
eafuerza por ser imparcial en la realizacidn  de  sug

rasponsabilidades,

En ocasiones se dicre que la Invegtigacion de Mercados es
1a  aplicaciédn del método cientifieco, el objmtive del
métado cientifico consiste en la recopilacidny analisis e

interpretacién de los datos,.

Investigacidn de Mercados es el conjunto de actividodes
praviamente planeadsas vy  apalizados, que  tienen £Hme
objetive conocer las condiciones en las que s @ncuwnira

el mercado.



OBJETO DE ESTUDIO

En el presente estudio Lliene priofidud lavlnvgstiqucidm
de Mercados, yn que a través de édta detectamos fallos e
irregularidades gue tiene el producto o los enpales de
distribucidny, tambiédn nos auxilia poarn conocer nuestra

compoetencia,

Beneficios que nos ofrece la Investigacién de Mercados
seqan digstintos autores, 1las cuales se mencionan o

continuacidnt

l.ibro! YInvestigncidn de Mercados

Autor! H.W. Boyd

L= Lo dnvestigacidn  es  dtil parn distinguir o los
compradores de los UELAPrios.

24= Es necesaria  para definir el Mercado, en cuanto
tipos v clases de clientes.

3+~ Necesidaodes de los clientes en cuanto al producto.
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4.- Atributos que debe tener el producto, mediante
normas que establecen los consumidores para evaluar la
eficiencia del producta.

5,- Centribuye al desarrolle de productos industriales,
determinando los diversos usos que se le dard al

producto o productos.

Seqgun Thomas €, Kinnear y Jamee R, Taylor

El objetive primordial de la Investigacidn de Mercados
es suministrar informacidn para la toma de dacisiones,
Estos autores hacen hincapie en la informacién
proporcionada, ya que no sédlo debemos basarnes en loa
datos, porgue no siempre los datos obtenides son

informacidn.

Asimismo consideran a la Investigacidn de Mercados como
parte de un sistema de Informacidn de Mercadotecnia, ya
que ayuda al entendimiento del mercade y facilita el

procesc de toma de decisiones,

11



Su objetivo es integrar las fuentes de informacidn de
maercado que incluyen datos de contabilidad interna,

informes de vendedores, datos de servicio de mercadeo.

También 1incluiremos la opinién de Osuna Coronado y Lopez
Altamirano que consideran a la Investigacidn de Mercados
como "un sistema de informacién de mercadotecnia, porque
utiliza wuna serie de procedimientos y técnicas, que a
través de estudios internos y externos permiten la toma de
decisionas mercadotécnicas bajo las bages mis objetivas,
de tal manera gue la planeacidn y ejecucidn del proceso
comercial de un producte o servicieo ase realice mis

gsistematicamente"”.

De acuerdo a las definiciones anteriores, me permito
sugerir que es importante para toda Empresa, que desea
realizar wuna Investigacidn de Mercados considerarla como
parte de un siatema de Informacidn de Mercadotecnia, vy
cuyo objeto es facilitar la informacién para una mejor

toma de decisiones.

12



REALIZACION LE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

ttomo  ya hemos visto anteriormentey definimnos lo quz eg

Al

ln Invesligacién de Mercndos y como se considera  parte
integrante de un sistenmn de Informacidn de Mevcadotecniay
ahora explicaremos el mélodo ntilizado para =101

realizacion, el cual fué el Método de Observacién Directas

Segdn Edward Harris y Eugene L, Dorr en su libro curso
practico de Mercadotecnin nog menciona  las siguientes
vonta,jas?

1.~ Los = datos e registman conforme  ocurren las

acciones.

24~ Lus nactitudes Llendencioswes o prejuiciosas de los

personas se reducen.

3, Ademis  es penor el costo vy su empleo sdlo  requiere

de tiempo.

El disefo gque a continuocion  describimos debe ser
entendido como wun precesoy en el cual tanto las  fases
generales como  los componentes de cada una de allias se

relocionan # influyen entre si.

13



A conbipuncidn  se enlistan las fases?

1.~ Definicidn del Froblema.
2.~ Planeacidn del Estudio.
3.+~ Cuestionarios.

4,~ Trabajo de Canpo.

Se~ Tabulacion de Datos,

6.~ Andlisis de Resultados.

[} continuncion se explican las foses

investigncidn?

1,~IEFINICIDN IEL FROBLEMA

llesarrolinr y comercialimr @l detergente
espumay  nNuevo para la compadiia vy del que no

informacion.

Flanteamiento de Hipédtesis.

Si  las omas de casa con lavadoras nutomdticas

dé 1la

de  baja

se¢  Liene

desenn

gasbtar menos agua para en,juagar la ropa, es factible que

coONsuMn el detergente de bajn  espunay  ya

uwbilizacidn requiere de poco agun.

14
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Si las amas de casa que tienen lavadoras automiticas,
utilizan detergente de baja espuma especial para lavadoras

automdticas, es factible que lo compren.

2.-PLANEACTON DEL ESTUDIO

Conaiste en unha investigacidn preliminar formada de
informacidn proporcionada por la empresa que desea
realizar 1la investigacidn y por infdrmacién proporcionada
por el investigador en una biblioteca o inclusive de su
misma experiencia. Asimismo inclwuye el tipo de encuesta,
la definicidn del Universo y sus caracterlsaticas.

La encuesta fud la entrevista directa.

15



Definicidn del Universo: Es un grupo de personas gue se
desean estudiar sSus caracterlsticas y que se deducen al
seleccionar una Mmuestra que sea representativa del
Universe Y Que tenga caracterlsticas del Univeisp

(Mercado).

3.- CUESTIONARIO

En su aplicacidén y elaboracidn se siguen los siguientes
pasos:

a) Cuestionario Piloto

b) Prueba de Cuestionario

¢) Cuestionario Definitivo

4.- TRABAJO DE CAMPO

Se integra de los siguientes pasos:
a) Seleccidn de entrevistadores

b) Adiestramiento de entrevistadores
c¢) Supervisidn y revisién de trabajo

d) Correccibn de errores y gtandarizacién de criterios

16



Todos 1los pasos mencionados en el  trabojo do  campo
fueron realizados en la Investigacidn de Mercados con
ayuda de la Gerencia de Mercadotecnia que proporcionéd lds
TRCUTrs0s necesarios parn llevarlo a caboy asi misme de 1o
Gerencia de Recursos Humanes o cual  selecciono  al

personal idonco.

S~ TARULACION LE DATOS

S integrn de!
) Bistema de Tabulocién
b) Cuadros Ndmericos

Los cunles se presentan posteriormente.

.- ANALISIS DE RESULTALDOS

Se iptegra de!
1) Técnica Estadistica para la validocidn de datos

b) Redaccidn de considemciones y comentarios



l.a - témnica estadistica  utilizadn fue el HMétodo de
Muestreo. A continuacién definiremos que se entiznde per
nuestreo segin Thomas Cs  Kinnear y Jomes R. Taylor en su

libro Investigacién de Mercados.

Se explicard primero ln taxonomia de los terminos de

muettres basada en 1o adaptncién de Earl Hubbie.

Elemento  es 1la unidod acerca de la cual - se  solicita’
informacidn, Este = elemento suministra’-la’bose- del
andlisis que se “llevaran a  cabo, ejon, Individuos,

Froductos, Almacenes, CompaNias, Familingy etc,

Foblacién es el agregado de ‘todos los wlementos
definidosy antes de 1la seleccidn de la nuestray  unn
poblacién se define on términos det

~- Elemantos
- Unidades de Muestreo
- Alcante

= Tiempo

18



El muestreo prebabillstico es el que mejor se acoglo
para fines de nuestro eatudis, vya que cada elemento de la
poblacibdn tiene una oportunidad real de ser selecciqnado
para la muestra, asi mismo nos permite calcular el grade
posible al que puede llegar el valor de la muesatra, para
diferenciarse del valor de interes de la poblacién (esta

difermncia se llama error muestrall,

BENEFICIOS DEL MUESTREO

. = Una Muestra ahorra dinero
- Una Muestra ahorra tiempo
- Una Muestra puede ger mis precisa que un

censo

7.~ INFORME DEFINITIVO
Principalmente trataremos de explicar {Que es el informe

definitive y que contiene?

Seghn Thomas C, Kinner y James R, Taylor

fuente M,E.Spear,Practical Charting Technigues (N,Y, Mc,
Graw Hill)

19



Un . informe de investigacion es la presentacién do los
hallazgos de 1a investigncidn 2 una determinadn andionciay
con . un fin especifico. L.a presentaciédn pucde hacerse por

eecrito o en forma oral,

s guiag-gont
)= La audiencin
b).~ Ser conciso perao completo

)i~ Ser objetive pero eficiente.

Elementos del Informe Escrito

1~ La portada

2+~ La tabla de contenidos

3.~ E1l rosumen gorencial

4, El cuerpo del informe

S~ Las conclusiones y recomgndaciones

&~ Apdndices,

SoAjeontinuacidn deaglozaremos los puntos!?
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Titule de la Investigacidnt

Desarrollo y Comercializacié

Espumnn

Fecha! Noviembre 20, 178%

Responsable de la elaboracién del Informetl

Lic, Amalia

s
=
=
-

il

Sidnche:=

]

Responsable de la revision del Informe?

Compafin Jaboneray, S.A. do C.V.

B

i

del Detergente

Lic, Victor Manuel Machuca Martinez
Direccién de Mercadotecnio

EIE. Edunrdo Gémex Farias
Gerencia de Mercadotecnia



TABLA LE CONTENIDOS

- Reatizacion de la Investigaeidn de Mercados
- El Cuestionario
~ Trabajo do Campo

- Tabulucidn de Imtos.

RESUMEN GERENCIAL
'Léﬁ objetivos generales gue se  pretenden con la

realizacidn del proyecto sons

1= Batigfacer las necesidodes de las amng de caga |
que utilizan lavadoras automiticns.

2.~ Incrementar las ventas

3+~ Conocer el perfil del consumidor

4.~ Incrementar el ndamero de consumidores para el

detergente de bna,ja espuma.

A continuucidn explicaremos la naturnleza del problema

de decision?

3
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Como se menciond anteriagrnente, por necesidoades v dosens
de 1a casn matriz ubicada en los Estados Unidos, 1o cuald
pretende desarrollar y comercinlizar un detergente de bajn

egpuma para lavadoros autondticns en México.

For  tal razén contrato los servicios de una agencia
espeéiulizuda en los Estados Unidosy In cual detectd que
existe un mercado que vende lavadoras auvtomdticasy las
cuales  han benido mucho éito, ya que 1a mayoria de  las

amns de casa las utilizan para laovar sy ropa.

I

e acuerdeo o los resulitodos del estudio efectuandoas por
esta agenciay 1o casa matriz los envid a 1o CompaRiin

Jabonera, S.A. de C.V,

La  Compafia Jabonera o través de sus Direccidn de
Marcadaotecniny contratd nal personnl adecuado para
renlizar  la investigacidn de mercados que proporcionard
a la empresn la informacidn necesaria para la  btoma  de

decisiones.



METODOLOGIA EFECTUADA DURANTE EL DESARROLLO DE LA

INVESTIGACION DE MERCADOS

El método ampleado fue el de Observacidn Directa, ya que
fuéd el mids adecuado para el tipo de producto que se desea
comercializar, ademids se apega mejor a las caracterlsticas
del mercado existente en México y proporciona maycres

ventajas a la Compafiia.

La recopilacidn de datos se realizari a través de
cuestionarios, los cuales se aplicaron en el campo

directamente con las amas de casa,

El plan muestral que se realizarh serd evaluado a través
de técnicas estadlsticas, por medio del métode de nmuestreo

probabillstico (se ewplicard en detalle posteriormente),

El anailisis de informacidn se desglozard durante el
desarrollo y realizacién de la invesatigacién, para obtener
posteriormente la evaluacién de los resultados desglozados

an las conclusiones y recomendaciones.

24



CUESTIONARTIO

NIVEL SOCIOECONOMICO EDRDAD SEXO DOMICILIO
A/B 18-24____ MAsC,
C 25-14 FEM.

Buencvs dlas o Buenas Tardes estamos realizando un
estudio de detergentes y quigiera que Usted nos ayudard

contestando unas preguntas, si es tan amable.

1,- LQué Marcas ~ de detergentes para Lavadoras

Autométicas conoce o ha cido nombrar, aunque no los halla

usado?
MARCA MARCA,
2,- ¢Cull es la Marca de Detergente para lavadora que

normalmente Usted usa?

MARCA

[§]
(4]



3.- De tas siguientes Marcas {Cuil de ‘ellas piensa "

comprar la préxima vez?

MARCA

ARIEL "

VIVA FUERZA

FOCA

RAPIDC

BRIEL BAJAESPUMA
FAB LIMON

DORA BLANCA
LAVOMATIC

OTROS

4.~ (Recuerda haber viato o eacuchado algln anuncio para
detergentes de baja espuma para Lavadora?
ST

NO

5.~ ¢Para qué Marcas?

26



6.- ¢Ha comprado Usted alguna vez el Detergente Lavomatic?

S1 NO
7.- ¢(Ha comprado Usted alguna vez el Detergente Ariel
Bajaespuma?

SI NO

8.- ¢Ha tenido problemas para encontrar Lavomatic,
donde normalmente lo compra?

SI NO,

9.~ ¢{Ha tenido problemas para ehcontrar Ariel Baja Espuma,
donde normalmente lo compra?

ST NO

10.- En su opinidn, {(Cudl cree Usted que 3son las

principales ventajas del Detergente Ariel Baja Espuma?

27



ll.:‘EnTjQU“foﬁiﬁibﬂ, “ECuil bﬁreé Usted que son las

ptincipalesy&é"téjgé:&él‘Detergente Lavomatic?

12.- ¢{Comé le gustaria que se llamard un Detergente

nuevo de Baja Espuma?

Lavamagico _____
Dindmico
Brillasol
Brillante

Prisma

Solar

28



TRABAJO DE CAMPO

Selaccionada nuestra muestra y definido el cuestionario,

procederemos a la aplicacidn de  los Cueationarios

(Recoleccidn de Datos),
Esa importante al tabular les dataos, standarizar

Criterios y corregir Errores.

Tabulacién de Datos

Ciento noventa y aeis cuestionarios se consideraron para
efactos de nuestra investigaciédn los cuales fueron
aplicados en la Zona Norte del D,F. en las tiendas de

awtoservicios,

Desarrolle del método, a través de la £férmula empleada

para determinar el tamafio de la muestra

z
FORMULA : n = _E__Z_E___"_z__ P =0,5
Ne + 24 pg Q=1-P
DESARROLLO:
Donde: 20 = 1,96
& = Margen de error
P = Probabilidad de que se realice
evento
80000 (1.96)% (0.5)00.5)
n = =
80000 (0.0T)% + (1,96} (0.5)(0.5)
n = 196
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Se escogieron 196 cuestionarius porque de acuerdo o la®
aplicacidn de la Inferencin Estadlisticn se pretende un 774

de errar, con un nivel de confianza del 93% N
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ANALISTIS D E RESULTADOS

En esta fecha es necesario recurrir a técnicas
estadisticas que nos permitan sacar el mayor beneficio dal
trabaje realizado. Una de las principalés técnicas de
andlisis es la Infarencis la cual, es la utilizada por la

CompafNia, asimismo, existen otras técnicas como son:

Némero de Indices
- Correlaciones
- Madias

- Elaboracién de Grificas
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'
RESULTAND E INFORME DEFINITIVO

Muestros  consumidores objetivo, son 1aog amas dg  caga

.

propietnrinsg de lavadorasy, gue son generalmente de close
/B (P5X), vy clase O (5% vy gue viven en zonas urbonos v

compran en tiendns de autoservicio, en edades que fluctuan

Entre los 18 y 24 alos_ 227

Entre los 25 y 34 afos__ 6%

y de los 35 o mbs______A2%

fiplicacion de la Inferencia pava la validacion de datos
a nivel poblacional, en el cual se atilize el método de
Ji Cuadrada & Frueba de Bondad de Ajuste.

Fregunta 1

Marcngs para Lavadoras Mgtomaticas

Ariel Rajaespuma__ B3 personas (45%)

Lavamatic 78 personns (40%)

No conoce 3% personas (1943

100%

Notn! Hi se desea conocer mAs soubre 21
método de Ji cuadrada consuliar Ansuo &,

iz



Con esta pregunta obteneomos que marcas conoce 1o gonte

AT avndorag utomdticns, ns opo e orcentaje  de
ara Lavadoras  Aatomiti s ¢ 1 rcentnje de

conpcimiento de marca para efectos de investigacidn.

Pregupta 2

Marcas que wean pava Lavadoras

MARCA

Ariel 25% (43
Lavomnatic - 15% (30
Viva Fuerzn 104 (23
Ariel Ha,jaespuma 157 (27
Rapido 10% 18
Fuab Limén 5% (14
Foon 1074 (19
DoRa BElanca 97 (12
Otros 5% (10

FORCENTAJE(A)
personas)
pOrsSONas)
personns)
personas)
personns)
personas)
personns?
personas)

personas)

Eslos porcentajes nos indican el consumo de Detargente

para Lavadora nclusl en el mercado,
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Pregunta 3

Posible compra de Marca de detergente

MARCA

Ariel

Viva Fuerza

Foca

Lavomatic

Ariel Bajaespuma
Ripido

Fab Limdn

DoRia Blanca

Otros

PORCENTAJE(%)

20¢%
10¢
5%

15¢

5%

{36
(26
(17
{31
(24
(18
(12
(20

(12

personas)
personas)
personas)
pergonas)
perasonas)
peraonas)
perasonas)
personas)

personas)

Eatos porcentajes nos indican la demanda de detergentes

en el mercade a futuro,

Pregunta 4

{Recuerda haber

visto o eacuchado algln

asi como fidelidad a la mareca,

detergente de baja espuma para lavadora?

Si 123

- No

73

(porcentaje 65%)

(porcentaje 35%)

34
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Pregunta 5. Recordacién de Marcas

{Para que Marcas?
Ariel Baja Espuma c¢on 63 personas que recuerdan la

marca, Representacién en porcentaje = 30%
Lavomatic con 61 personas que recuerdan la marca.

Representacidn en porcentaje = 30%

Las graficas que a continuacién se presentan,
repregentan a loas porcentajes de las preguntaa 4 y 5.

72 persocnas no recuerdan = 40%
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PREGUNTA 4

NO 35%

123 personas

Porcentaje de Recordacion de anunclos
okios y vistos pare detergente de Beja Espuma
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PREGUNTA 5

LAVOMATIC 30%
61 porsonas

63 porsores

ARIEL-BAJA ESPUMA 30% __

NO RECUERDA 40%

12 personas

Marcas de delergentes




Pregunta 6

" iHa compradc Uated Lavomatic?
S5i 78 personas Porcentaje 35%

No 11B personas Porcentaje 65%

Pregunta -7
Lﬁa comprade Usted Ariel Baja Espuma?

. Bi 118 personaa Porcentaje 65%

No 78 personas Porcentaje 35%

Pregunta 8

Problemas para ancontrar Lavomatic donde lo compran

51 23 Porcentaje 25%

No 55 DPorcentaje 75%
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Freyunta 9

Froblemas para  encontrar Ariel Baja Espuma, donde 1o

compran \
8i__ ... 30 Personus = 20%
No 88 Personns = 7024

Frogunta 10

Ventajas del Detergente Ariel Baja Espuma

Fiara efectos de ‘tabulacion se cunntificuron las
ventajas expresadas  por los gque han  comprado  Ariel

Baja Espuna .,

No. de Veces VENTAJAS
12 Elanquoa la ropa
3 Desmoncha bidn
2 | Es més facil lavar
4 Facilila la limpie=za de la ropn
B ' B Rinde mucho mis o o
14 Aroma bonito
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No. de Veces VENTAJAS

3 Qirja o ropa limpia

1t Na protuce mucha espumns

7 Buan Blangueadar

13 Cuida 1o lavadora

1 Su accidn desmanthadora Limpia en
minuatos

20 Fg méds eficaz para lavar

2 . Afloda 1o mugre pdpido

1 No se corta con 1a pugre

2. Es un buen detergente

1 Blanguea mgjor que otros

3 Nejn 1a ropa con un arams agrodoble

2 Es bueno

14 ’ Limpiesa profunda

Total 118
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Fragunta 13
Venti,jaos del Detergente Lavomatic
Fara efectos de tobulacién se cuantificardn las wventajas

exMpresadas por los gue han comprado Lavomatic,

No. de Veces VENTA.JIAS
s} No hace espuma
4 B calidad
2 Arom bonito
3 ) Es oconédmico
6 Color Azul
2 Blanguea la ropn
7 Cuida 1o lavadora
11 : Diesmancha la ropa blanqueanndo
8 . No malirata Lo lavadora
4 Eg fdeil de enjunqar
2 Rindoy mucho
3 Desmancha por ser bioldgico
5 Porque @5 para lavadora
2 N pica lag lavadoras
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No. - de Veces VENTAJAS

2 Cuida la ropa
\
3 Forque e detergente ’cl@ bn:xkju
QEpUma
A4 Se ahorra mis en cmntidﬁa. pu@mﬁo

que se usa con medida

o

Forque es especial pava lavadoras
automdticas

Total 78

Pregunio 12
Resdlkndn del nombre paprg detergénta‘déxﬂadd Egpuma de

la Compafiin

Lavandgico = 40% (112 Fersonnas)
Dindmico = 20% ¢ 43 Personas)
Brillasol = G% (12 Fersonas)
Erillante = 0% ¢ 10 Porsonas)
Friama = G7% ( 14 Fersonas)
Solar = G% 0 % Pergonas)

Notal Se anesxan operaciones realizados.



CALCULO DE LA ESTIMACION POR INTERVALO DE CONFIANZA

N = 80000

1

196

123 (si) = p = 0.63 P!—}Muestra
Ln

x x

n

x
]

=]
2

+e‘! = 1 -2z
4

/. . / '
/p(l-p) /N—n
e =2 n N -1 ¥

/ey v

/ 0.63 (0.37 /80000 - 196
e = 1.96 /—————_-.*._._ e =

/ 196 / 80000 - 1

0,0676

0.63 - 0.0676 = p £ 0,63 + 00,0676 =

L

0.5624 = p < 0,6976 Al 95%

p » Poblacion

56% £ Porc. £ 702
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APLICACION INFERENCIA A NIVEL POBLACIONAL

PRUEBA DE CHI-2 PARA BONDAD DE AJUSTE

FORMULA
2 ( o\ - e‘ )2
x‘ =z - — » e =np )
: n N
Pregunta 1
Valor Obs, Valor Eap. Pore, Cont., a CHI-2
83 B8.2 45% 0. 3065756
78 78. 4 40% 2. 040832E-03
35 29.4 15% 1. 066666
JI1-2 =1,375283
GRADOS DE LIBERTAD: 2
Pregunta 2
Valor Obs, Valor Eap, Porc. Cont. & CHI-2
41 49 25% Q. 73469322
30 23.4 15% 1. 2244B4E-02
23 19.6 10% 0. 5887958
27 29. 4 15% 0. 1353186
18 19.6 10% 0.1308123
14 9.8 5% 1.8
19 19.6 10% 1.836737E-02
12 9.8 5% Q. 4938775
10 a.8 5% 4. 081625E~03

JI-2 = 3,9795913

GRADOS DE LIBERTAD: B
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Prequnta 3

Valor Obs, Valor Eap, Porc, Cont, a CHI-2
36 39.2 20x 0, 26122246
a6 19.6 10% 2. 089796
17 3.8 5% 5. 889796
> 29, 4 15% B8, 70746G6E-02
24 2d. 4 15% 0. 9919372
i8 19.6 10% 0.1306123
12 3.8 {519 0. 4938775
20 19.6 10% 8.16385E-02
12 9.8 5% 0. 4938775

JI-2 = 9,84562583

GRADOS DE LIBERTAD: 8

Pragunta 4

Valor Obsa, Valor Esp, Porc. Cont, a CHI-2
123 127. 4 B65% 0.1193874
73 68.6 35% 0.2217203

JI-2 = 0.3411077

GRADOS DE LIBERTAD: 1
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Pregunta S

Valor Oba. Valor Esap. Porc. Cont.. a CHI-2
63 58.8 30% 0. 2039936
61 58.8 30% 0, 0823127
7 78.4 40% Q. 5224492

JI-2 = Q,9047614

GRADOS DE LIBERTAD: &

Pregunta 6
Valor Obs, Valor Eap, Porc, Cont., a CHI-2
78 68.6 35% 1.154665
118 127. 4 65% 0.6217417

JI-2 = 1.776407

GRADOS DE LIBERTAD: 1

Pregunta 7
Valor Oba, Valor Eap. Porc, Cont., a CHI-2
118 127.4 65% 0,6217417
7 68, A 35% . 1.154665

JI-2 = 1.775407

GRADOS DE LIBERTAL: 1
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Pregunta 8

Valor QObs, Valor Esap,
23 19.5
85 58,95

J1-2 = 0.6152848

GRADOS DE LIBERTAD: 1

Pragunta 9

Valor Qbs. Valar Esp.
112 117.6
43 39.2
12 9.8
10 2.8
14 9.8
] 3.8

JI~2 = 32840146

GRADOS DE LIBERTAD: 5

Las preguntas 10 y 11

investigacion,

47

Pore, Cont, a CHI-2
25% 0. 46153385
5% 0.1538462

Porc, Cont. a CHI~-2
50% 0. 2666673
20% 0. 3683672

51,4 0. 4938775

5% 4, 081625E-03
g% 1.8

5% 2.351021

no ae grafican por razonea de la



ANALISIS DE MERCALOD

Esle andlisis nos revela las posibilidades que existen

.
en el mercado y nos permilten calcular la  cantidad que
puede ser absorbicda qur el comprador, aduenis nos
permitird seleccionar los territorios de wventay la

frecuencino del consumo y la aceptacidén  que tendrd por

parte del consumidory el detergente do baje sspuma.

Mercndoy es el dren dentro de la cunl, los vendedores y
‘compradares de una mercancia mantienen estrechas
relaciones comerciales y llevan n cabo abunduantes
tranancciones, de tal manpera que los distintos precios o

que éstas se realizan tienden 2 unificarse,

Far lo cual una vex que 1a  compafiin  observd lou
resulindos obtenidos planted el andlisis del mercado de la

siguiente maneral
El mercado de detergentes de baJja espumn se desglozo de

la  siguiente manera, segdn datos proporcionados por  la

SECRETARIA DE COMERCIO!
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El consumo de detergentes que se realiza en lavadoras
antomdticas representd 1,840 millones de pesos en 1286,
(Este dato sdlo se considerard como una base comparativa
de Ventns obtenidas por distintas Empresas, ya que el
mercado de detergentes de bajo espuma para lavadoras es
My peguefio en comparacidn con el mercado de detergentes

que exigten para ropad.

Este mercado estd directamente relacionndo con el nimero
de lavadoras existentes en Méxicoy las cunles goman. de_un

impresionante crecimiento del 27% anual.

CRECIMIENTO DEL MERCAID-

Estimanos que el detergente de boja espuma parn
lavadoras, tendrd el mismo crecimiento del 277 anual, tue

las lavadoras.

La  siguiente grifica suestra la importancian que  tendrd
el mercado de detergentes de baja  espuma  durante los

provimos afos. (Ver grafica giguiente)
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CRECIMIENTO DEL MERCADO
MERCADO DE DETERGENTES EN MEXICO

MILLONES DE PESOS

" N .
N N\
——

198¢

1987 19268
FA

#* Este cuadro se determino dé acusrdo of crecimiento 6stimedo ds vants
de ievadoras dsl 27% anual ya que salo setomo como bass compserativs

pare of consumo de detergontes de bafa espuma psrs favadorss.

# Este cuadro nos indice EL CRECIMIENTO DEL MERCADD ESTIMADO
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COMPETENCTIA

Concepto: “Son todos aquellos que fabrican un producto
igual que el nuestreo y con poqulisima diferencia flsica vy
motivacional, a esta se le conoce como competencia

directa®,

La Compafiia Jabonera analizard y considerari los
siguientes puntos, para conocer a los fabricantes actuales

de baja espuma:

1.~ LQuidn ea Competencia Directa?

2.- {Quién eg Competencia Indirecta?

3,- Localizacidn de las mismas en el mapa nacional.

4,- Determinar su imagen de Empresa, a niveles de
canalas de distribuciédn y consumidor,

5.- Calidad de sus politicaa comerciales,.

6.~ Mentalidad de sus equipos directivos,

7.- Capacidad financiera,.

8.- La rivalidad de precios,

9.- La estructura de la competencia.

10.- El por gué lo prefiere el ccnsumidor.‘

11.- El nlmero exacto de competidores.
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12~ Las diferencias entre nuestro producto y‘ml de la
competencia (Ventajos vy desvenbajas),

13, La demanda que tiene el producto deol competidor.
14.- Las actitudes de los consumidores.

19,~ Las actividades de la conpetencia.

144~ Los hdbitos de compra.

17.~ Log hdbitos de consumo.

le acuerdao a los puntos anterioresy, los cuales Fuevuﬁ
considerados por la Compafiia Jabonera, 8S.A. so determind
cone competencia directn a Colgate Palmolive, S.A. de C.V.

y Frocter and Gambley, S,A. de C.V,



FARTICIFACION DEL MERCADO

Fara  definir la participacidn del mercado hemes tomado
en cuentn las principales Eppresaos dedicadas o 1a
fobricacidn de detergentes de bajn  espumay enltre las

cunles estant

- PROCTER & GAMBLE DE MEXICO, S.A. DE C.V.

~ COLGATE FALMOLIVE , S.A. DE C.V.

El objetive de 1o compafiia, es cubrir un 20% del mercado
actunl, For consiguiente, la participacién de la compafiina

queda representadn de la siguiente mancral

PROCTER & GAMBLE DE MEXICOy 8. TE C.V. A%57%
COLGATE FALMOLIVE, S.A. TE C.V, ) 35%
COMPARIA JABONERA, 8.A. TE C.V, 20%

Se representa en la siguiente gréfica on forma de pie



PARTICIPACION DEL MERCADO

PROCTERAGAMBLE 45%

Gompatias
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PERFIL DEL CONSUMIDOR

Es dmportante haecer el delineamiento del poerfil del
N
consumidor perfectamente, vya que de esto depende el dxito

do las ventas,

En otras palabras, el perfil del consumidor, de scuerdo
a los datos arrojadaes por la investigaciéon de mercados, es
o mas bien dicho son todas aquellas goracteristicas gue
debe reunir el consumidor nl gque deseampns hacerle llegarp

nuestro producto.

A continuacidn mencionaremos los caracterieticas de
nuestro  consumidor potencialy 2l cual se le aplicd 1la

enciuesto,

~ Saxo Femenino
- Edad de 18 a 40 afios (Estimndos)
~ Doupacidn principalmente el Hogor

Nivel Socicecondmico clases Ay R

~ Qua tenga el deseo de cambiar o algo mejor,

o
o
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Los detergent

de baja espuma actuales.

El consumo de detergentes de baja espums para  lavadoras
aulomiticos estd dominado actunlmenie por Ariel Baojnespumn
de Frocter & Gamble de Mémicoy S0, de CVey con upa
participacidén del SS5%, el restante 45% corresponde =
Lavomotic de Colgate Falmolive, S.h. de C.V, ( A

containuaciédn se presenta grafica de pastel)



CONSUMO DE DETERGENTES

LAVOMATIC 45%

SRR ‘“\\ DR N \
N \\\\\\

\
\.\\ N
\\Q\\\ N N

L

ARIEL BAJA ESPUMA 55%

Marcas
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C AP I T ULO II

EL  FROIUCTO
A continuacion para entender méds acerca del producto

daremos la definiciéon del producto segidn Fhilip Kotler,

"Froducto  Tangible es la entidad u servicio fisico que
w6 ofrece al compradory, lo que reconoce inmediatamente

como cosa vendida®,

"Producto Ampliado es el producto tangible mds el

conjunto de servicips que lo acompafion®,

‘Froducto Genérico es el beneficio esencial que

@)l comprador espera recibir del producto®.

Analizando  las definiciones anteriores, me  permito
sugerir que wun  producto que puedo sntisfacer las
necesidadesy gustos y preferencias del consumnidor debe
incluir los tres tipos de productos, ya que en un producto

cuenta mucho la presentacién fisica que sera @l producto




tangible , asi mismo incluira 1asfinstruccipneﬁide’umniyy,
aplicacidn que debe contoner el producto nmplihdb pﬁrn el
mejor aprovechamiento del producto vy pnr',ﬂltimb” el

producto genérico que beneficiard al cliente que  consume

ese producto.



FLANEACION Y DESARROLLO DEL FRODUCTD

N

En 1la étapa de la Flaneacién es importante que se definn
al Producto que se va a fabricar, asf come los modios con

los que se cuenta para fabricarlo.

e oguerdo a estudies realizados por la Casa Matrisz y o

las decisiones de los Directivos se determinbdy que  la-

compafiia’ cuenta con les elementos de édito para lanzar. vy

desarrollar el delergente LAVAMAGICO, como sont

- Superigridad técnica

— Impactante disefio de empaque

- Aceptacidn comprobada en el mercado
-~ El respaldo de 1la Compafiia

- Un efectivo Plan de Introduceidn,.

El plan de introduccion de LAVAMAGICO estd dirigido wa
nuestros  consumidores objetivos, quiznes son las omas de
casny, propietarias de lavadoras de ventanilla vy lovadaoras

de earga superior o automaticas.
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Generalmente 1as  namas  de  casa o con lavadorag de
ventanilin son de clase socinl alba v media, en btanto gque

lag propietaring de lavadoran de carga superior portenscen

o 1n clase mediny,  wviwv ©en oEonas urbanas ¥y o campran en
tiendas de nuloservicioy segin informacidn proporcionada

por la Investigacidn de Morcados roalizada,

For lo tantoy nuestiro apoye publicitario vy de mercodeo,
que se detallars posteriormente, va dirigido v los hogares
urbanos de clase medin y  altoy concentrdndose

exclusivamente en auloservicios.

Los elementos del plan de introduccion sond

= Anplin distribucitn en los autosorvicios
= Exhibiciones del producto dentro de In tiendn

~ Muestras grotis

Cada  uno  de estos elenentos se explica con. detolle a

continuatcibn.
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(=N

ribucié

ion -~ El1 ‘primer esfuerio para  lanzar

EAVANAGICO Al morcado  es lograr dna rdpidn y efectiva

distribuciény la cual se efectuard . colocando LAVAMAGICD
en el gﬁnquml de todos los autoservicios, los ¢ualoes son

vigitados por consumnidores que demandan el prodacto.

Exhibicienes del Frodugle.-

s de gran amportancin el

Lener ouxhibiciones del producto, llamativas o impuctuntés

en &l punto de vento.

Lovamigico contard con un novedoso-e- impactante

mut rial

de reventa conwigtente eni 07

-~ Cartulinas Lrid

ge~ EL  objetivo del nuestreo gratis de
lavamdgicn es que los  gonsumidores objetivo, prueben

Lavomigico lo mds rapidamente posible.
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FOLITICAS DEL FRODUCTO

Concepto.~ "Una polilica es unn guia de accidnhy es  un
principio de opeoracidn adoplade por la adeinistracidn parm
giuiar o los responsobles de planeacidn vy desarrollo del
productey fabricociédn o mercadeo®,

Arous donde se aplic politicas de Froducto.

an lag

~ Plapeacidn y desarrollo del producto

- Linea de productos

i

Identificacién del producto
~ Egtilo del producto

-~ Empaque del producto

Fara cada nuevo producto que se fabrique, el proceso de

produccion debe de ser precedido de un Flangamiento.

El  disefador suele empezar con la determinaciédn de los

roquisitos definitivos que han de satisfacoerse, Loles

comy Jlos  requirimientos  del mercado con  respeclio al

diseRoy, economiay wvida esperado, estiloy utilidad v otros

agpectos,  los  cunl son proporcionades por la Direccidn

de Mercadotecnia.
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PLANEAMIENTO DEL PRODUCTO

La fltima  fase del ploneamiento del  producto, o5 el

\

disefio {finaly guele llompdrsele disero para la produccién.
Esta fase del planeaniento establece los

especificaciones finales que dan las instrucclones

eiplicitas para la produccidn fibreild,

El punto de partida del disefio final lo constituye 1o
labor de desarrollo aprobnda vy bagada en el prototipo, gue

servira como base para 1o presentacidn de nuestro producto.

Es importante considerar los siguientes aspectos, para
tomir  una mejor decisidn sobre que prototipo es el wnds

indicndot

Lo eleccidén entre log insumos para la conservacidn
del producto.

= La standarizacion.

~ E1 embnlaje o envase del producto finals

~ Fresentacion grafica del prototipo 21 cual se

nnektne.
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Es vital cunGiénrnr que en todo desarrollo do pfoductos.
existivrd un  riesgo, @1 cunl es necesario correv vy pdrﬁ
ello hay gie congiderne! ‘7?
-~ Tiempo que se llevard el desarrollo del producto.
- Costo que dmplica @l desarrollo del productod
- Recursos Humanos y Técpicos, que llevarian a cabo

este desarrollo.

[ continuacién se mencionan los  ingredientes del
detergente de bojn espunn Lavamdgicoy los cunles fueron
analiszados y proporcionndos por nuestro Laboraterio

Quinico.

- Aditivo de proceso (Sulfato de Sodio)

- Ablandadores de agua (Fésfatos de Sodio)d

~ Tensonctivos (Alguil aril sulfonotos de sodio)

-~ Estabilizndores de espumn {(Acidos grasns
saponificades v condensado de duido de propilun6

y estileno) .

- Aditivos bioldgicos (proteass y amilasa)



La Ley establece y obligay terxtos y levendas lonales en

los praductos, eliquetns, envases y empigues, los cuales

stn o

siguientaes?

Nombre del froducto (Mareao)

Descripridn del producto (Nombre Gondrica)

Nombre del fobricante

Ubicacidn de Ia fdbrica o lugar de produceidn
Hecho en México (sello de *Hecho en Médico® en el
caso de productos de exportacidn)

Marcn registrade (Marg, Fogs o MR,

Contenido Neto (Litros, Kilos, ebte)?

Textos redactados on Espofiol

Medidoas del sistemo mdtrico décimal

Avisar $i @s usado o recanstruido

avigar i es peligroso
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Textos y Leyendas legales en los Froductos

- Mode de uso o empleo (si e4 necesaria  algura
orientacidn al consumidor?

- Nimero de registro de la S.5.A, para los membretes
51 el producto esta registraodo en 1la mismn .

~ Frecio MAximo de venta al pablico, cuaando el
producto esta sujeto al contrel de precios

- Lista de Ingredientes

- Fecha Jd@ Caducidad.

For Ley es indispensable gue todo producto tenga unn
Marca. En una Envestigacion de Mercado, podemas obsoervar
que la marca de un producto desempefa un  papel muy
importante, ya que se ha demostrade, que a  través
del tiempo los productos  wvan adqulrisndo clerto
significade para 1la gente, los cuales varian segin el

grado del producto vinculado con los aspectos socianles,

De esta manera el producto sirve como simbolo o conjunto

de significados que comunica a quien lo ve o lo use.



En  conclusién general esta imagen consiste Je. todo
aquello que la gente asocina con 1a Marca, la cunl sirve
para diferencinr los distintos productos oxistentee on el

mercado.

Estas impresiones y sentimientos de la gente respecto o
la marca 2 veces indican que cierta marca es mis apropiade
para determinado tipm de gente o para usarse on  ocasiones
especiales vy agi sucesivamente, lo gente lo asocia con una
gran variedad de circunstancins, igualmente la imagen de
nuestro producto puede tener referencios de naturaleza md;

personal, asi como!
Edad,~ Si la marca €% Juzgada  por  1la gente GOMme
apropiada para personns de determinado estrato de edad,

Modernismo.~ Si se 1le considera de cardcter moderno o

conservador.

Sexo,.- 5i se le asocia con caracterfsticas mas aceptadas

para las personns del sexo femenino,

Nacionalidad.~ Se asocia con elementos nacionales.
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Tistincibn Socinl. -~ Hi se le considera que se le asocie
con  personajes de sociedad o de altos niveles o se  jusga
si nuestra marca es apropiada para ser usada poyr lag amds

de casay, de determinada clase social.

Todo esto tiende a indicarvnos que lag amas de  casoy
desean un  producto cuya imagen corresponda i sy imagen
concebiday, lo cual hace que los consumnidores de  maccas
tiendan 2 tener diferentes caracterigtions de

personalidad,.
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Una marca es algo méds que unn etiqueta o membrobe gue se
utilizn para diferenciar o los fabricantes de un prodouclo,
es un  simbolo complejo que representa una  wvariedad de

ideas y atributos.

Nuestra marca LAVAMAGICD, dice o los consumidores muchasg
cosas nao  solo por 1la forma en gue suenay sino  adn nas

importante, por sus caracteristicas fisicas que ofrece.

Es asi gue en base a un sin fin de productos con marcas
tan similores fisicamente gue 1a diferencincidn  que
hacenns de nuesbra marca, estd basada en un conjunto de
idens, sentimientos o aptitudes que tenemos hacia  la

mi.Gma .

OBJETIVOS DE LA MARCA LAVAMAGICO

L.og  objetivos de 1o Compaiia  Jaboneray Seh. que
persiguid ol ponerle el npombre de LAVAMAGICO - L1

dotergente de bajn espumay son los siguientes?
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- Distinguir niestro producto de 1la competencin
- Servir de garantia, de consistencia vy calidad

~ Ayudar 3 darle publicidad a nuestro producto.

Los  requisitos que utiliznd la Compa®ia  Jabonora, S.h.
para registrar nuestra nmarca LAVAMAGICO, son los

siguientes?

- Solicitud ante la oficina de Fatentes vy Marcas de
1n S8ecretaria de Comercio y Fomento Indusbtrial, o
continuacidn @e desceribe la documentacidn gque se

wbilizé!

1) Un clinché de 1ln Marca,
b) Una descripcidn por triplicado de 1n Marca
¢? Ioce ejemplares de la impresidén de clinché
"d) Fecha de inicio al uso de la marca en el producto
2) Nombre, llomicilio y Nacionalidod del solicitante

) Ubicncién de 1la Emproesa.
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CARACTYTERISTICAS

Las caractericos que tomamos en consideracién  son  lag

siguientes?

L= Mo ’ﬁ@ viold la proteccidn legal de otrags mircas
ya oxistentes.

2.~ El nombre de nuestro producto es corto, sencillo
y f4cil de recordar, praonunciar y escribir, asi como

representative de lo gue pregona.



ENVASE

La Compakita Jabonera, $.A, considera de gran importancin
Al

la alaboracidn de su envase pueslbo que 1o presentacidn  de
sy productoy  detergente Lavamdgico, e algo mds que un
complemento positivo de éste! Su potencia sobre el interes

no radica solamente en el valor de identificacidny sino

que se manifiesta sobre otros géneros de presentacidn.

El aspecto que caracterizard a puestro snvage distintive
es  una de loas armas mis potentes con que contard nuestro
producto en relacién a 1la comptencia comercialy, puesto que
un producto cientifico y estéticamente presentado, impane

sy superioridad sobre todos los demds.

La forma, materinles y color del envase de nuustro

producto

rvird para identificar nuestro articulo en

relacidén con los domnds.

La  Jabonera tomdé en cuentn para la elaboracidn de  su
envase cualidades de los envases de lo competencian, para
establecer los factores de superacidn que sirven  para

vencerlos
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l.os envases de 1a competencia fueron estudiades sogdn se

impongan pord

Le~ Farma mds conveniente

24~ Nibujo mds adecundo

3.~ Esquema de color mis atractivo

44~ Muyor expresién de la cunlidad del producto
Se= Mayor destacamiento del nombre

b~ Conjunto mas efectivo.

ASPECTO

la  forma principal de nuestro envase deberd estar
supeditada a la ficil manifestacién del consumidor, asd

como la de exponer el producto a 1la venta,

Nuestro envase serd un elemento de permonencin que eitige
un buen estudio de arquitectura, muy especialmente, de sus
esencinles cunlidades de forma y dibu,jo, estos cualidades
de forma y dibujo deberdn de ger o justadas a la facilidad

do manejo.
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Fués si  tiene Forma complicada  presentard el grave
inconveniente de un dificil estiba v de un  considerable
amesto  en el volumén y peso de su embalaje, @llo tendtd
como congecuencin, wun notable aumento en los gastos de

Flete.

La  exprasitn de sus emociones y su propia unidén de  la
form: y el color serdn somelidos o wuna  dislribucidn
organizada en Ia gue unos elementos servirdn para  excitar
y otrog mis tranquilos, para compensar y asi obteney por

esla  wvariedad, wun concierto de unidad con  la maxima

plenitud de sugestién y bellema.



TEXTOS Y LETRAS

El +textto de mayor interéds serd destacndo,  pern  sin
alterar la regla de Mfamiltia, Llodas las letras deberdn ser
del mismo tipo y en algunas de sus difTerentes varizdades,
finay seminegray, negro cursivay eltc.y €3 tamafio o cuerpo
Qel tipo serd ajustado a la distancia en que swerd visto vy

leido.

Obvinmente lo anterior, estd basado en los limites vy

exigencins marcadas por.la lev.

PERSPFPECTIVA
Nuestro envase estn disetiado de Lol wanera gue ne sdlo
g vea a una . distapcia  normal, sino  que deberd ser
distinquido desde lejos, colocado en una posicién alta o
baja en relacién con el nivel de visién del comprador v
entre obtros arbicules en el anaquel de la  bisada de

"lLosHTVvicio.




ATRACCION

La presentacién de  nuestro articulo 'letergente
Lavamdgicor y todos 1los factores de s envase deboerdn
estar supeditndos a Ia cunlidad del contenido o producto y
en relacidn con las necesidodes que satisfaga o gustos vy

costunbres.



CARACTERISTICAS DE NUESTRO ENVASE

- Econémice

- Atractivo

- Que se adapte al producto

- Favorezca la venta

-~ Proteger y conservar las cualidades de
nuestro envase,

- Ficil de manejar,

CARACTERISTICAS QUE DEBERA TENER EL EMPAQUE DE LAVAMAGICO

PARA SU VENTA, SEGUN ESTUDIO REALIZADO,

1,- Ligero

2.~ Econdmico

3.- Que no se destruya {(Resistente)
4,- Ficil de manejar (Pridctico}

5.~ Facilitar el tranaporte

6.~ Favorecer la venta,
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e acderds ol andlisis realiaado  de

extstentes en el mercadoy asl comoy de  las  encuestas
aplicades al  Fablico Conaumidor, a bravés  de  los
cugstionarios, el objetivo que pretende alcanzar el

empagque  como  awdiliar de ventns es favorecer la  venta,
For tal motive 51 importante considerar lag

caracteristicas mencionadne con anterioridad,

Nota? Se nNEXNIN dibjos de BENVasey empaucsy
proporcionadeos por el Nepartamento Técnico vy aprobados por

Ia Direccibn de Mercadoboonia,

ASFECTOS LEL EMFAQUE

1= Atraign loe nbencidn del Consumidor

2¢= Que presente argumentos de ventas
3, lebe de crear confianza

4.~ Tebe apare

er limpio e higidnico

Ge- Ilebe de swer atroctivo,

EMFAQUE Y FUELICIDAD
El  empague tiene una  relacidn may  estrecha con  la
publicidad en virtud de servir como medio de comunicacién

hacin el consumicdor,
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EMPAQUE

La  persona  dal  lepartamento de Mercadolecnia o cuyo
cargo esté la preperacidn del empaque debe de ponerse  en
contaclto con el responsable del ﬁmpnrtnm@nto de Froduccion
con el Ffin de que resulte, adecuado  como  elemento

protector del articulao,

fiquli el problema radica en encontrar unn  disposicién
grdficn que  contribuya a la fdcil visunlizacidn e
identificacidn de la Marca, asl comoy, o la facilidad de

lectura de log tewlos npropiados.

Los tewtos, su redaccién vy su presentacidn  ravisten
singular dmportancia porque en la mayorin de los casos no
es suficientey con un texto muy tecnificador realizado por

el Director Técnicoy, sino que deherd redoctorse desde un

punto de vista publicitarioy emotiveo y sugerentey a fin de

que informando impulse o la compra del producto.
El uso correcto del color y el tamafio adecundo de 1a

figura, desempefan un papel esencial, para producir el

impncto preciso en el empague.
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Por otro lado, quizd los textos deban ir acompafados de
ilustracicnes de satisfaccidén por el uso del producto, o
bien sugerencias que apelen directamente a los asentidos, ‘

Es decir, no basta con reproducir simplemente con mayor
o menor exactitud el contenido del envase, sino que deberi
hacerse de modo tal, que su exhibicidn promueva un
estimulo potente que conduzca en eliminar el inevitable

miedo a:comprar.

En efecto, todo comprador se pregunta (Vale &sto lo que
me piden de &17? (El dinero que yo doy estA en relacién con

lo que el fabricante o el dependiente me entrega?

Todo cuanto tienda a minimizar este sindrome de temor,

contribuird grandemente a mejorar las Ventas,
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ETIQUETA

Dentro de 'este capitulo incluiremos 1a Etiquetn,  que es

parie fundamental de la presentacidn del producto.

Conviene -aplicar 1ns mismas rveglas a los folletos
explicabtivos que suelen acompafmar a un nuevo producto. No
debe minimizarsey, tampoce su importancin ya que la Liwvney
un nuevo producto, siempre requiere muchas explicnciones y

dute es uno de los vehilculos mds excelentos v o wecondmicos

de que disponemos. Lag modolidades de eslte etiquetado que

conentamos sond

Frospeclos que acompafian al envige

= Textos de etiquelas oque Piguran on el ‘propio

envage

Etigquetas aladidas al producto, en variada gama de

tamaftios, formas y estilos,

Fara  estos tres tipos, los problemas o cenjugar vy

resolver son los mismos a saber!




~ Tamafo

1

Calar

§

Froligidad v necesidnd de textos

- Vifietas o fotografing explicativas,

En base 2 todo lo anteriory, J1a Compafiia determing el
empague el cunl protege ol producta, desde su fobricacién

hasta llegar a manos de nuestro consumidor objotive.

Fara identificar los productos, asi como parn informar o
los consumidores respectn de #u calidod, gantidad v valory
michns  empresas ponen una etiqueta o sus productos. . Las
etiquetas pueden ser descriptivasy ‘informntivus [+

significativas del grado de calidad del producto,

i se escoge debidamnente el color, el tipoy la
ilugtracidn, la decoracidn y 1a preparacidn general, e
1lamard 1a  atencidén, se egtimularan  las Ventas, g
reducird el nimaro de mercanciag devueltas, ilos
detnllistos venderan con mds facilidad y los compradores

experimentaran mayor eatisfaccidén en el uso del producto.
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OBJETIVOS DE LA ETIQUETA

Variaord en su modeloy segin sea el caso y 1
que pretenda alcanzar en el uso de 1o misma,

los siguizntest

1.~ Tdentificar el producto

2, lar instrucciones sabre el uso da2l p

3.~ Froporcionar el coentenido o ingre
producto.

4.~ Informmr el preclo a due s¢  debe
productoy asi mismo el registr
autoridades correspondientes y el
patente.

%~ Cuando el producto pueda perder
satigfacciédn, dar 1la fecha de caduci

b4~ Favorecer 1o vento del producto.
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POLITICAS DE FRECIDS

For  vazones de indole profesional y por asi convenir o

N

los interdses de 1n Compafia no se mencionard el costo
total del producto ni ge hart un andlisis de determinacidn

de precio.

Sdlo mencionaremos @l precio al que  se adquiere

actunlmente el porducto en el mercado.

La fijacién del precio de venta constituye una du'_lus
mis  importantes decisiones que toman log éJecutivos de
Mercadolecnin  de 1a Compuafiin,  yo que «i fijan un  precio
inadecuado  puede  causar dafos irvreparables on cuanto a
aceptacidn  del producto en el mercado y la  posicidn . de

naestra firma.

Fara  tomar 1n decision de implantar el precio al

detergente LAVAMAGICD, se considerd lo siguientel

~ UALOR DEL FRODUCTO
Fare  conseguir un mejor deterdgente LAVAMAGICO, hay que
tomar en cuenta primeramente los costos wvariables de

nuestro detergentey 10w costos fijos del mismoy los

gastos de publicidad y el margen de utilidad.



~ LA COMEETENCIA

Evigten en el mercado productos comparables al nuestro,
es  dindudable que nuestro producto  LAVAMAGICD, tondra
dificultades para ser vendido a un precio mas elwvado
por lo cual, debe considerarse cunlguiera de las
tédcnicas con respecto a la competencin, vender o pfecios
iguales que los competidores, o precios mds alboy  que

los mismos ¥ o precios mds bajos de la compet®#ncia.

- CARACTERES DISTINTIVOS DEL FRODUCTO

Loas mercancias de  buajo preecioy flenen  dna gran
comp@tencia en el mercado ¥y no pueden venderse a precios

mis albes gue los semejantes.

OBJETIVOS

L.os abjetivos que presenta la Compafia en sus Foliticas
de Frecios son los siguientes!
= Banar un 20% del mercado a largo p;nzo
- Combatir la compatzncia

= Obtlener mayores beneficios enpresariales,
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Ganar un 20% del mercadoy la ealidad de nuestro producto
y 1la cantidad del mercado por conguistar depende sucho de
lo wcertado del precioy, por esto razdn la  Compaliia 21
fijar sus objotivaos tienden mds bien a pensar a razén  del
tamafic del mercado y de la parte que tendré de &1 y a
implantar wuwna politica de precios para alcanzar  estos

oh jatives.

GPpJETIVO

COMBATIR LA COMPETENCIA

La CompuaRiias, pretende combatir la competencia poniendo
un precio similar ol de 1a competencia, ya realiwzadas, las
investigaciones necesarias y los estudios requevidos de

nuestro producto vy sacando nuestros costos,

For politica de la Compafia su precio inicial serd algo

menor al de la competencia como oferta de introduccidn.

OBTENER MAYORES BENEFICIOS EMFRESARIALES
Siendo este punto de mayor importancia para la Compafiia
desglozarenosy brevenente en gque 52 ubilizaran lng

utilidades,

87

@



La Compariia pagard a sus empleados, absorberk sus costos
de operacidn, financirard sus inversiones futuras, pagard
impueatoa y finalmente pagara dividendos a los

acgioniatas,

TACTICAS FUNDAMENTALES DEL VENDEDOR
La Compafiia ha establecido tActicas fundamentales de
precios gque los vendedores deben de cumplir las cuales

Bon:

~ PRECIOS FIJQ§

~ PRECIOQS NEGOCIADOS

Los Precios Fijoa se designan con el nombre de Precioca
de Lista, peroc cuando dicho precio es suceptible de unc o
mAs desacuentos, que sSe conceden a los compradores de
canformidad con la cantidad que adquieran, entonces gse les
denomina Precios Negociadom, asimismo influye el tipo de

negociacidn establecida por las compaiias,

Generalmente los Precios Negociados son loa mis
importantes para las compaRias, ya que da ellos depende el

total de ventas mensuales como anuales que se reportan.
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La mayoria de las compaNias acostumbran considerar
diferentes pardmetros para £fijar su precie de venta
definxtlvo, &stos pueden ser volumen vendido, condiciones
de pago, acuerdos considerados por las dépendencias
gubernamentales e lndices inflacionarios determinados por

el Banco de México.

Asimismo, consideran acuerdos establecidos por SECOFIN,

CONCANACO y CONCAMIN,

También se consideran las organizaciones y factores que
intervienen an las relaciones comerciales de cada

compafia,

Se les llama precios hegociadeos porque no #on iguales
al precioc que se le da al piblico consumidor e inclusive
al que fija la Ley, ya Que anteriormente las compafias
interesadas en fijar un precio al producto lo negocian vy
astablecen mediante contratos estipulados entre ellas
mismas, considerando el productor su margen de utilidad,
costo dal producto y precio de venta, al mismo tiempo el

comprador determinarid 8i puede pagar el precio de venta
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que le £fijan y comparari con su precio anterior al que
adquiridé el producto para determinar que porcentale de
utilidad trae el producto y si ea posible pagarlo o no, Yy

svle entonces negocian el precio.

CANALES DE DISTRIBUCION

Es importante que la Direccidn de Mercadotecnia tome
dacisiones acertadas para la distribucidn y venta de
susproductos, vya que mediante los canales de distribucién

lograra hacer llegar sus productos mas fdcilmente al

pablico consumidor.

Por tal motivo trataremos de recomendarle a la Compafia
Jabonera que canalea de distribucidn aun los mis adecuados
para su producto & productos, asimismo definiremos que

entendemos por canales de distribucidn.

Los canales de distribucién son los caminos que siguen
los distintos tipos de productos para ser usados por el
plblico consumidor o wsuario, esto se realiza a traves de

intermediarios.
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Formacién de los Canales

La formacibdn de los canales de distribucién dJdesde
miestro punto de vistn la entendemos comp ol origen o
maturalezo del cannly, el cunl tiene distintas etapas, para
fines pricticos ejemplificaremos las etapns come
‘Vvendedores intermedinrios entre el prodoctor Y el

comnprador.
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Fines de los Copnles

TEntenderemnos come fines los objetivos qua SRTRR

N
aleanzados a traves de los canales de distribucidn, los
cunles fueron establecidos por 1a  Compafiin mediante
negocinciones Y convenios ya estipulados por 1a
Nireccién de Mercadotecnia con el fin de hacor un buwen uso

de  log cananles de distribucidn para efectos de nuestra

investigocidn.

La Compafia Jaboneray SA, decidid escoger a las tiendas
de audtoservicios como su canal de distribucién, desbido a
In amplia gama de tiendas de autoservicio existentes on el

Distrito Federal y estndog de 1a Repiblica,

Les objetives que se pretenden alcanzar o  través de
estos canales de distribucidn sont
-~ Abarcar unn considerable cantidod de mercados para
1a pres;ntncibn y venta de su produclo.
- Digtribuir su producto mdg rapidamente para que
lo conozcan 1as awas de casas
- dumentar sus ventas a través de las compras

captadas en las tiendas de autosorvicio.




- Captar mds clientes medinnte el dbhﬁéihienhogyvuﬁ0 
de sy producto. ’ o 7

-~ pAmpliar s dreas geogrificas. 'donde son
digtribuidos sus productos. :

-~ Incrementar sus pedidos a través de los mavoristas
y minoristas que presentan sus productos on lag

tiendas de auteservicio.

For lo anterior consideraremos que el canal de

distribucién mds ddoneo son las tiendas de antoservicioy

vy  gue a btreavés de una buenn relacidn entre Lo enpresa v
el caonl seleccionado logrard nlconzar mds rapidoments sug
objetivos nsi como el buen aprovechamiento del conal  hard

desan

que el producte logre ampliar el mercado  que
abarcary  dar mejor servicio ol clientey distribuir mejor
aus  productosy incrementor sus dreas de ventn, aumentar
sus pedidos con la ayudn de los mayvoristas, minoristos e
intermedinrics  va que las tiendns de autoservicio son los

lugares que mas froecdenta el ama de casa.
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CONCLUSIONES

Como ya 1o hemos descrito con anterioridady nuestro
punto de partida en el desarrollo de este capltulo es el

Praoducto.

De iscuerdo I loas reguliados cbtenidos en la
investigacion de mercados y a las decisiones tomadas por
l1n compafin mediante 1ln ayuda de sus departamentos de
produccién, ventas, personal y finanzas se determinég lo

siguivnte?l

A través de extensas pruebas de laboratorio realizadas
en Méiiceo como en el extranjeray hemos comprebado ia

suparioridod de Lavamdgico en los siguientes aspectos!

- El nivel de espunn de Lavamdgico es el correcto para
que las lavadoras antomdticas funcionen adecuadamente
vy el ama de cosa use los cantidades de detergente que

necesita,

-~ En 1las lavadoras automdticas Lavamdgico da  mavores
raesultndos que la competencia por la misma cantidad de

detergonte.
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Lo anterior se demostré realizando las pruebasz con las
amags de casa quienes por medio de mueatras gratis usaron
el producto y los resultados del uso del producto fuerdn

recolectados a través de la investigacidn de mercados.

Asimismo, la determinacién del nombre que identificard
a nuestro producto, fué el resultado de la investigacién
de mercados efectuada con las amas de casa, las cuales

expresarén las siguientes caracterlsticas de nuestro

producto:
1.~ Blancura
2.~ Limpieza i
3.~ Quita manchas -
4,- Hace poca espuma
5, - Agradable aroma
6.- Aroma perdurable
7.~ No dafia las manos (Neo es nocivo),

Por lo que corresponde al envase se presentardn

distintos dibujos que resaltaban colores y llneas de la
.presentacién fisica de nuestro producte, con el fin de
llamar la atencidn de las amas de casa, quienes se verian

atraidas para consumir el producto,
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Por lo que respecta al empaque, Lavamigico serd

empacado en bolsas blancas de poliédtileno.

En la parte trasera del empague vendran dibujos y textos
-explicando que Lavamldgico, es el detergente especial para
lavadoras automiticas, asi como las reglamentacionas
legales que la Ley establece para los productos tales

Como:

Precio, contenido neto, ingredientes, marca, registros y
focha de caducidad ai el producto lo requiere, asimismo,

indicar ai es peligroso y el modo de usarse,

Es importante mencionar que a través de la investigacién
de mercados se observb que las amas de casa compran desde
un kilogramo hasta cinco kilogramos o mis de detergente
para lavadoras automdticas, esto nos fue de mucha utilidad
para determinar la cantidad que debe llevar nuestro
detergente. A continuacidn mencionaremos los tamafioa en

los que introduciremos nuestro producto para au venta,

- Colosal el cual contiene cinco kilegramos
- Supergigante con dos kilogramos

- Gigante con 1 kilogramo
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Las bolsas de LavamAgico se empacan en cajas do  cartén,

con luminosos coloresy los cuales son similares a  los

representados en nuestro producto. N
latos que contienen las gajos de gartén gus  guardan

nuestro producto

1 Caja contiene 4 bolsas del tamafo Colosal (20 Kgrs.)
1 Caja contiene 9 bolsas del tamafio Supergigonted18 Kgrs.)

1 Caja contiene 18 bolsas del tamafio Gigante {18 Kgrs.?

Lavamdgice se venderd a un precio al pdblico promedio
del de 1la competencia que es Lavamatic y Ariel Raja

espumay €l cual se presentn a continuacidng

TAMAROS PRECIO AL FUBLICO I0TAL

Colosnl (5 Kgrs.) 4% 2500.00 $ 12000,00
Supergigante (2 Kgrs.) $ 2500.00 $ 5000.00
Gigante (1 Kgr.) $ 2500.00 $ 2500,00
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Como  se ewplich anteriormentey por razones du  fndole
profesional sé4lo mencionaremps el precio al que se venderd
el producte ol phdblicay, va que no podemos ravelar el caosto
de producciédn del detergente de baja espumn paor Kilogramo,
ni dar 1los costos de codn une de  sus  ingredientes ni
cantidodes requeridas  para  producirc un  Kilogramo de

detergente.

Es conveniente mencionar que este precio estd controlado
y autorizado por  la Secretarin de Comercico vy Fomonto

Industriol nue es la gue reguln los precios,

La Ley del IT.V.A determina que el impuesto nl wvalor

agregade debe ser incluido en el precio del producto.

For lo gque regpecta a los capales de  distribucidny 1o
CompafNia Jabonera considerd los siduientes elemontos gue
le fueron presentados en la investigacidn de mercados para
una mejor eleccién del canal de distribucién vy los cuales

son i

- Uecisiones del miembro del canal sobre precios,

publicidad y distribucion.
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~ Cantidad pedida por periodo por el miembro del
canal,

- Utilidades del miembro del canal por periodo.

Debide a lo anterior al Compafia determind que sus
canales de distribucién serlan las tiendas de
autopervicio, yé que cubrian mis los objetivos propuestos
por la Direccidn de Mercadotecnia, asimismo cumplieron
con los convenios y negociaciones establecidas entre el
ganal y La Compafiia para la comercializacidn, distribucidn
y venta de su producto, &l cual se introduciria en un
mercado de prueba ubicado en el Distrito Federal
principalmente y posteriormente en el interior de la

Repiblica Mexicana.

Lavamdgico cuenta con todos estos elementos de é&xito,

analizados anteriormente:

1,- Superioridad Técnica
2.- Impactante disefNo de empaque
3.- Aceptacidn comprobada en el mercade

4,~ El respaldo de la Compa#ia Jabonera 5.A,
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5.~ Financiamiento para la realizacién de la
investigacién de marcados, asi como todos
los gastos en los que 1ncurre para la

introduccidn del producto en el mercado.’

Es importante mencionar que toda investigacién de
mercados necesita estar apoyada por la publicidad vy
promocidn que se le de al producto, por tal motivo lo
referente a é&stos puntos ase trataran posteriormente en el

capitulo III (Administracién de Ventaa).

Ademds es importante mencionar gue todos los puntos
presentados en las conclusiones estan apoyados con bases
eatadisticas calculadas mediantée la ayuda de la Inferencia
a nivel muestral y poblacional, con el propésito principal
de validar los resultados obtenidos en la Investigacién de

Mercados,
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cC A P I T UL O 111

AIMINISTRACION DE VENTAS

Definicidn de Administracién de Ventas.

En la actigalidacd las empresas c¢uentan con un
Departamento tde Administracidn de Ventas, @1 cunl
podriamos considerarlo como 1a parte esencial y sosten de
1a Direccién de Ventas, es dificil definir on  palabras

teutunles lo gue significa la Administracidn de Ventas.

Bertrand R.Canfield nos dice gue la Administracibén de
‘Ventas moderna conprende la direccidn y o) control de los
agentes, el planeamiento, la elaboraciéon del presupuestic vy
tdctica de las ventas, la coordinacién de ia invostigacién
e mercadoy 1o publicidad, la promocidn de ventas y el
mercadeo  y  la integracién en el programa comercial  de
todas las actividades de negocios que contribuyan nl

incremento de las ventas ¥y sus beneficios.
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Oesde mi punto de vista, la aAdministracion de Vantas es

el dominie ejercido por el administrador o encargado

del

drea do ventas del proceso administrativo y que de acuerdo

a St exporiencia  y habilidad del manejo de
canocimientos obtendrd me,jores resultados 20

Adminiztracién de Ventas,

INFORTANCIA DE LA AIMINISTRACION DE VENTAS

Es esenrcial 1o Administracidn de Ventas, ya
nctualmente muchas empresas gue han logrado aumentar

utilidndes se debe al buen planeamiento y control de

:10%:

Ia

BILS

actividades dentro del drea de administracidn de wventas,

por 1lo cual concluimos que 1la administracidn de ventos es

el cerebro de Direccidn de Ventas.

FUNCIONES DE LA ADMINISTRACION DE VENTAS

f continuncidn describiremos las Ffunciones de
administracidn de wventas para  conprender mejonr

importancia.



Las  Ffunciones que desempefie un administrador de  ventas
dependeran en In mayorin de los casos del btipo de empresay
magnitud de 1la empresny,  la diversidad de productos, de
lag politicas y métodos establecidos por la empresa y afln
nas de su  capacidad vy  experiencia que tenga el

administrador para resolver los problems y tener édxito.

Las funciones mids comunes a dessmpefiar en 21 4drea de

administracién de ventas segan Bertrand R.Canfield son?

- Ogsarrollo del producto

-~ Digtribucidn fisica del producto

- Eglrategin de ventas

- Financiamiznto de lag ventas

- Costos v presupuestos de ventas

- Estudio de mercodo

- La promocidn de ventas y la publicidad

« Planeaniento de las ventas

En 1a administracién de ventns es fundamental determinar

y asigmre al pergonal qgue labore en el dreny las
nctividades que realizard ya que de éstas dependsran los
resultados oblenidos en las ventas, por tal motivo debemos

comprender cada una de las actividades a desempefar,

103



For supuesto que toda actividad estard somotido vy
regulada por el tipo de administracidn gue wjeran  codo

enpresa, asi cone del desempedio de su personal de veptas.

DESGLOCE DE FUNCIONES

Entendiendo comoe desarrollo del productoy 1ag
negociaciones comerciales gue tienen como  objotivo  1a
aceptacidn del producto o servicio por parte del

conaumidor,

Distribucidn Fisica del producteo comprende el manejo de
los materiales necesarios para producir el producto
incluyendo costos y métodos de transporte, localizaciédn de
almocenes, costos del manejo, inventoriosy costo do los
distintos locales para almecenar el producto, asi como los
reclamaciones de los clientes hatin con los rebrasos vy

dnfios sufridos en aus productos.
Estrategia de Ventas son las normas gque roegulan  las

relaciones con los agentes, digtribuidores, minorigtos y

clientes, incluyen precioss condicionas de vontasy
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roclamiciones y ajustes, calidad del producto, mnétodo de
distribucién, narcasy créditos ¥y cobrosy sorvicios
mecAnicos, pugo de fleles, publicidad y promecidn,
personial de ventasy funcionamicnto de las sucursales vy

entrega de pedidos.
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ORJETIVOS DE L.OS AGENTES DE VENTAS

Frincipalmente para determinar 1os objetivos da  ventas

.

de los agentes es necesario hacer un andlisis del mercado
que se piensa abarcar as!i comno la situacidn en la gque  se

encuentra  la  empresay es decir considerar sus planes vy

politicas establecidas por la Direcciédn de Ventas.

De ucuerdo a los objetivos que se estoblexcan con  la
Gerencia de Ventas podrd predecir volumén de unidadesy
gastos incurridos y ganacias obtenidas, asi mismo sebrd si
necesita mds personal de ventas, si requiere los servicios
de wunn agencia de publicidad, 9i necesitan producir mds

unpidades y si cuentan con lugares para almacenarlag,

Se deben considerar al elaborarse 1los objetives de

ventns los siguientes aspectost

~ Copacidad productiva
= Tamafo de la planta
~ Financiamiento

- Recursos Humanos

- Compras a efectuar

~ Presupuestar sus gastos futuros,
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Los objetives de ventas son 4dtiles tanto para 1la
Gerencia de Ventas como para los agentes de ventas, ya que
ayudan a medir el rendimiento en ventas y sirven de base

para una mejor supervision del trabajo realizado,

Eas esencial que porn que se alcancen los  objetivos se
ofrezcan o los agentes incentivos econémicosy, asi como la

valoracién de su trabnjo,
Los objetivos mds comunes de ventas son!

~ Vander un volumdn determninado de unidades, yn sean
sienpre representadas estas unidades en pesos y en
un determinado plazo de tiempo.

- Banar una  determinadn contidad de dinero par
obtener mejores ganancias.

- THgminuir gastos efectuados. duronte la venta o
para obtener 1la venta.

~ Determinar actividodes que realizard el agente

para efectuar la venta.

Es dimportante que el agente de ventns se organice con
un lista de actividades a realizar v las efectue de

acuerdo o la importancin de la actividad,
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A continuacidn mencionarsnos algunns de las actividades

que raalizan los agentes de ventas?

- Vigitns o clivntos

-~ Entrevistus a clientes o n posiblea clientes

- lemostraciones de producto o productos

- Servitios a c¢lientes

= Verificar i hay existencia de los productos que
vanden.

~ Elaborncidn de pedidos

~ Coordinar que sus pedidos sean entregados

- Qfrecer un buen servicio al clisntae.

No  debemos olvidar dque para que el agente de ventas
abtenga  mejores resultados eon la  realizacién  dn  sus
abjetivosy es conveniente gque considere el naeero  de
consumidores gue hay de cada producto, sus niveles Jde vida
o sea pader adguisitivo, poder de compra, disposicidén para

comprar 6 sea que 1o dnpulsa o comprar.
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Conocer también que tipo de competencin existe on el
me reado que afecte In verta de AT producto,
caracteristicas  del preducto o productos que ofreoce  la

compelenciay asl como esforzarse para teper conocimiento

mis  completo de las ventn,jus y desventajus que tiene su

producte en comparacidn con el de la competencia.
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CONTROLES ADMINISTRATIVOS DE VENTAS

Lentro de eckn seccion, nuestro punto de partida  para
Lomar decisiones y realicar andlisis necertndos servdn  los

documentos y funciones administrativas que se roaliran,

Ln informnacidn sobre mercades, productosy distribucidng
promocidn, acltividades de los agentes, competencia,
volumény costosy precios y operaciones mercantiles
focilitan el control y conocimiento de los dotos obtenidos
mediante informes, los cuales son proporcioncdos por los
agentes de ventas, departanento y Gerencin de Ventas,
departamente de produccién, departamento de contnbilidad vy

departamento de finanzasy principalmente.

For supuesto influyen otros departamentos asi  como 1o
propia empresa, desde los niveles directivos hasta los

niveleg operativos.

Fartiremos de una base ya estructurade por politicas de

venta y programas de venta.



A nigme <onsideraremos 1ag  fueptes oxlornas  que
proporcionan informacidn acerca del mercado, consumidores,
productosy oferta vy demanda de los productos, asi  como

también las leyes que rigen lag actividades comerciales.

A continuacisén mencionaremos alqunos  informes que
influyen en 1la fueria de ventay claro que esto dependerd

de cada empresa.

~ Infornes contables sont
1.~ Los balances
2.~ Los informes de cuentns por cobrar
3,~ Los informes de inventario
4.~ La decloracidn de ingresos ‘
S.~ E1 andlisis de costos
b~ E1 andlisis de ganancias brutas por 1in@p_

de productos.
- Informes sobre ventas elaborados por los agentes.

- Relacidn de pedideos entregadosy pendientes y pérdidos.

-~ Andlisie de gasbos de ventas y distribucisén per agente

y territorios.



- findlisie de gastos de publicidad por nedios

comunicncidn vy por lineas de productos.

= Infarmes econdmicos
Balonce goneral
Egstado de pérdidas y ganancias
Estado de origen y aplicacidn de rECUTS0S
Relaciohes boncariasg
Declarnciones de impuestos
Reglamentaciones gubernamentnles
Desarrollo laboral
Situncidn vconémica del pais
Ingreso promedio del comprador
La oferta y 1o demandn
Estado de costos
-~ Informes de investigncidn de mercados
~ Informes de andlisis de ventas

- Informes de presupusstos de ventas

Considero  importante mencionar algunos informes que
utilizan para  controlar vy medir las actividades

objetivos de los agentes.



- Informe

- Informe

de clientes (incluye visitns y servicios)

det ventns diarioy  semanal y  mensual  por

. producto,

- Informes de pecdidos surtidos y pendientes

- Informe

- Informe

- Tnforme

- Informe

de existencia por producto
de ventng 2 nuevos clientes
de créditos ¥y cobranzas

de movimiento de productos en cuapto o ventas

entregadas y cobradasy devoluciones y pérdidas.

- Informe

de rutas,

Lo primordinl  en el control vy uso de documentos

adninistrativos es el seguimiento ¥ andlisis dJdo  los

resultados

obtenidos para la toma de decisionss @on 1o

administracidn de ventas.
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lefinicién de Fromocidn

Harry Simmons nos define a la promocidén en tres .

palabrasd Promover las ventas.

Hay en dia es importante que las compafiias cuenten con
alternativas gue le faciliten sus funciones de ventas vy

para ello se auxilian de la promocidn.

El uso y aplicacidn de la promocidn depende del criterio

de cada organizacién.

For ejemplo, 1o funcidn del gerente de promocidn de
ventas es coordinar los esfuerzos de ventas, publicidad,y
investigacidn de mercados vy producclién con el fin de

daespertar el interes entre el detallista y el consumidor,

En ocagiones, Ia  promocidn  es presentada  comne la
prasentacidn impersonal de 1los ideas relativas Q
determinadas mercancias o servicios, n  través de los
medios de publicidad poseidos o controlados por el

apunciador.



Kenneth S.Howard comprende en la expresidn Promocitdn de
Ventags todas los actividades accesorias a la venta en  si
migmi, fuern de 1lns que pertenscen al canpo concreto de la

prapaganda vy de la publicidad.

John Allen HWurphy define «que la promacidn  son  los
actividades que se encaminan a respoldar @l trabajo de los

ngentes de ventas, ejenplo de estus actividades sond

-~ Literaoturs de ventas
-~ Las presentaciones formales
~ Log catdlogos v manunles de ventas
-~ L exposicidn de tdcticns y drdenes de
1a Compafiia,
- Los mdtodos v procedimientos parn abatire 1o

resistencio en las ventas,
la propaganda wbiliza todos los medios los cualaes sond

~ La  palabra dmpresa (el anpuncio pagado en 1o
publicidad gratis),
~ La palabra hablada (vodio y propaganda verbal) vy

=~ La presentacian wvisual (T.V.y onuncios ¥y murales)s
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.0 esencial - de  la promocidn es gue  Gada emprase la
realiza a  trovés de arganismos que en gran  parcte  son

propiedad de la empresn o los controla lao empreso.

La promocidn de vantas consiste en la coordinacidn de la
venta inpersonal vy personal de la mercancia ¥y la
institucién,. Su  labor es seleccionar los organismos Yy
medios gque sirvan para promover las venbas, tales como los

acantecinientos anuales, los sucesos de temporaday obe.

Es conveniente que siempre se analicen y  evaluen lag
ventajas ¥ desventnjas que se prescntan al hacer uso de 1o
promocidn, por tal motive recomendaremgs v 1o Compofiia
Jabonera  Sehe algunos ejemplos de promociones tangibles

gue conocemoss

- Ceniceros

» = Encendedores

~ Lipices y plumns
- Liaveros

~ Dolsas.
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E1l uso vy diversidad ‘de las premociones tangibles
dependerd de 1o decisidn tomadn por Tos directivos si Ia
pueden o no pagar, cudnto tiempo podran  solventar los

costos que ocasione la promocidn.

Evaluar los beneficios que se podran lograr con  1a
propaganda  del producto, con el fin de dar n conocer mis
rdpido vy en mas mercados sus productos para  incrementar

sus ventas.

Lus promociones sirven parad

- fpoyar in  introduccién de nuevos productos al
mercado.

- Hacer llegar nuestro producto al cliente

- Fara introducir los productos al hogar, bien sea,
mostrandolos o motivando ¢ las amos de casa  que
10 adguieran,

~ Para desplaxar mercancias en los distintos cannles
de distribucion.

~ Far  crear inngen o las  marcas a  través  de
promociones espectaculares.

- P contrarestar lag nctividades de la

conpeltencia,



En  Lérminons generales las +funciones de la promocién  de

ventas son las siguientes!
v

- Colaborar con todos los departamentos dentro de 1o
funcibn mercadaolédgica completando vy coordinando la
toren de llenar muchas de las brechas que hallan
podide quodar ol descubierto.

- Ayudar a los mavoristas v detallistas en todo Lo
posible con el fin de facilitar el movimiento de
mercancias del fabriconte al consumidor.

- Edurar nl consumpidor con el fin de que el clima
creado  por  la publicidad pueda  producie los

efectos deseados.,

A manera de recordatorio mencionaremos algunos medios
promocionales?
- Feriag
~ Demostraciones
- Muestras
- Regaloes
- Compnfias directns por concursos
- Exposiciones en o1 punto de wvenba

- Promociones espectaculares.
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Fora  efectos de este estudio y por asi cenvenir . a  los
intereses de 1a  Compaiiia, nencionaremos los medios
promocional es que ulilizard In compatia - para el

lanmamiento del detergente de bajo espuma Lavambgico:

Muestras
Estas muestras seran  repartidas  en o lag - tiendog | de |
autoservicio ¥ casn por caga.
Esta promocidén consiste en e} ofrecimiento rahl de  uno
muestra graotis del producte a2  nuestros consumidores

objetive ¥ Liene dos caraclelisticast

0~ Un tomakio de proeba del producto en este  punto
1o Compafin determinéd producir duno mddsbes o del
producto de 0.200 Krgs.

bY.~ Formm de distribugir la miestra serd 1o de
visitar casa por casay de unn zona previamente
sapecificaday ya que para esto  se contratard

personal gue se encargora de distribuirlos,

El ofrecimiento en realidnd debe de ser gratis para gue

tenga la aceptacién debida vy asi cumplir con los

gue pretendemos lograr cop el uso de los mus
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~ Inducir al consumidor a probar el producto, yio que
una  muestra gratis puede cambiar la  leslind del
consunidor o el hibito de compra de doleeminado
produchos.

= Alterner mds piblico consumidor

= Tgtribuir mds rapidamente el producto, o Lravés

de las tiendas de autoservicio.

Fresupuesto para la demostracién de las muestras

Duracién! Cuntro meses

Cobertura Geogrdfica!l

Zonn Norte del TL,F. (Satelite, Vallejoy Lindovistny La
Villa, Tlalnepantla)

Lugar!

Tiendas de autoservicio y distintas colonias ubicadas en

la mona norte del NL.F.

120



Presupuesto para myesttas

Costo por mdestra 0.250 Krgs. 4$700.00
Muestras repartidas 50000

Costo totnl de muestras repartidas  $35000000.00
Honorarios del personal contratado
para repartir las muestras 510000000, 00

SUMA H45000000.00

Costo totnl presupuestado para la esntregae de muestras

$450000060,00

E4s adecuado mencionar que para fines de este estudio se
pueden utilizar lins promociones espectaculnres.

Los abjetives de estas promociones son?

1. Negplazar mercancias con disefio regular que  han
tenido un descenso en sus ventos ¥ en  consecusncia
se astd frenando la compra del producte por parte
del consumidor.

2.~ Benerar ventas adicionales para un producto  aidn
cuandoy, SUS ventas no muestren una  tendencian

descendentea.



3. Generar un rdp&du desplozamiento en las  tiendas
de un producto con disefio regular, cuando este va o
sufrir un  cambio  de, diseNMo o de compafia
publicitaria,

4.~ Mantener una imagen de la marca en 1o mente del

consumidor,

Es dimportante mencionar las promociones no permitidas
por el gobierno.

El qobierno hn establecido un reglomento interior por
medio del cual, ¥n no se permiten prdmocionas con
refregscos, promociones dirigidos a los niNoes, promociones
que impliquen colecciones, promociones do productos

importados y promociones con 1as bebidas alcoholicas,

FPermisos Requeridos

Ln Compafiin considera que para llevar a cabo 1a
promncibn de muestras requiere permiso  tanto de 1a
Secretarin de Comercio y Fomento Industrial como de la

Secretarin de Gobernacidn,



Iie la  Secretario de OGobernaciédn principalmente nal
efectuar rifas, sorteosy Jjuegos y loterias v on éstos 1o
Compafiin otorga una fianma que garantiza el total y eunsclo

cumplimiente del sorteo.

Tal Secretaria nombra un interventor que debe de estar
presente en la fecha ¥ hora del sorleo. fLos premios'deban
ser entregados o los ganadores v i esto no es postble, se
.deben entregar 2 In Secretaria de Dobernacidn, para  asi

cancelar ia fianza otorgada,

CONCLUSIONES

Lng promociones han sido  factor importunte en al
cracinients de  la CompaRia. lLas promociopes vy 1o
pﬁhlicidad. cong caulquier otro’tipo de actividaodes tienen
un costor, é1 cunl se recuperard mediante el incremsnio gue

tendran las ventas o futuro,

Las promociones llevadas o cabe por la Compafia, desde
s inicio le crooaron un mercadp que hoy subpsiste vy oen
consecuenciac st debe deducir que la inversidn en  estos

promociones fué la otecuada,



En  muchos de los productos que vende la Compafiiay ha
invertigo sumns de dinero que pudieran parecer muy altasg y
en ocasiones emageradns, Sin embargey  si se  analizard
dicha inversidony contra los  resultados wn vantas oy
participacidn de nuestro producto en el mercadoy, n través
de  los uﬁog. s l}egurlm n la conclusidn de que dicha

inversitn esta Justificada.

ta  Compafin considerd que es optimo invertir parte de
sus utilidades en sus promociones ya gue es garantia  de
un futuro s6lido vy de un crecimiento sano de sus
productos, si dichne promociones son planendas ¥
desarrolladas sobre basges téenicas y con wn amplio

conocimiento del mercndo.

t.as promociones. para  la  Compafin  son simbolos de
agresividad, de superaciény de lucha constante por un
mercado y compafings gque menosprecian este tipo de
actividades corren el riesgo de lamentar tarde o temprano
e falta de previsidn y ambicidn al no invertir parte de

sus utilidades en Publicidad y Fromocidn.



Los

planten

ab jetivos de 1a promocidn de ventas de Lavamdgico

dos por los Dirwsctivos sont

Iar o aconocer Lavamdgico ¢ nuestros conﬁumidofcﬁ
ob,jetivo.

Contrarestar cunlquier actividad [y los
competidores, 4
Generar un rdpido desplazamiento del detergente
anumﬁqico, ain cuando sus ventas no muestren una
tendencila descendiente.

Fartalecer 1los efectos de las promocionnsy asi

comoy de 1a publicidad reulizndﬁ para LavamAgico,



PUBLICIDATRD

Definicidén
Publicidad es todo lo que tiende 2 arrastrar al --pdblico

hacia el producte.

Eé importante diferenciar entre promocidn y publicidﬁd,
ya que e5 nuy comdn en la practica que 1lasg empfaﬁns lag
utilicen paralelamentey con el objetivo de elevar  sus
ventase que conozcan mejor su producto ¥y mas adn gue  1a

marca que ellos venden adquiera un cierto prestigio.

Como  vo  se euplicd con nnterioridad la promocidn que
realizard  la Compafiino Joabonera, 1a efectuard a través de
sug propios recursos utilimando su fuerza productiva v de

ventass

-Por lo que respecta a la publicidad lo hard 0 través de
los instrumentos gue no son propiedad de la empresa ni

estan ba,jo su control,



A continuncidn nos permitiremos sugerirle a 1o Compafiia
Jabonern, $.0, algunos de los muchos medios de puhlicidqd
existentes para  tomar una mejor decisidén scbre  cual
considera el mejor ¥ se ajusto a2 84 presupuesto de
publicidnd, as{ como al tipo de producto que manejomos el
cunl es el detevg@nté para lInvadoras automdticos,

-~ Feriddicos

~ Revistas

- Holetines Comercioles

- Radio

« Televisidn

= Anuncios al oire libre
- Gorrespondencia dirscta
- Relaciones con agenciag
- Paliculas

-~ Catalogos vy manuales

-~ Archivos nistdricos.

Lo Compafiin  Jabonera por rzones de  introduccidn. del
detergente de bajn espuma para lavadoras auteomdticas y por
agd  convepnir o sus  inptereses administrativos decidid
realizar  su campafa publicitario a través del radio v el

poriddico.



Radio.— Es el segundo medio de publicidod que . lloge o

través de un s6lo sentido (naditivo).

v

Este medio nos  permitird mayor  frecuencin  y a
repeticidny tonto de  la marca Lavamdgicoy com de  las
situnciones de 1la compaiia, apovando los mensajes enviados
a través de los medios visuaales vy reforanndo 1la

recordabilidnd.

La Compafiia Jabonera, selecciond las siguientes emisoros
tomando en cuenta sus caracteristicas de programacion, 1o
cual nos  permitira  impactar oauditivomente a  nuestro

consumidor objetivo (amas de casa)d.,
Las emisoras son las siguientes?

XEJF - Radio Vartedades — Masica moderna en wspafiol
XEDY =~ Radio Mil -« Masica modorna an aspafiol .

XEQF -~ Radio Centro -~ Masica de hoy v sismpre

XECMQ -~ Radio Sensacidn -~ Misica moderna on  espafol e
ingles.

XECO - Radio Eco ~ Misicno romdntica

XEQ - La *Q° mexicann ~ Misicn mexicana seleccionada.

128



€En las cunles se marcd unn frecuencia minima de spots de

nueve diarios {(en cadn estacién), 54 spots semanales.

Considerando que con ésto se logrard la  peonetracidn
desoada.

Se aneitn formato de Spot do Radio.

SPOT PARA RADIO

Duraciond 20 segundos

Entrada! Misico durante tres sequndos

CUADRO No.1

Locutor! Entre al mundo mdgico de 1o limpiexa

CUADRO No.2

Ama de casa! Usando detergente de boJja espuma, de

. Lavamdgico en su lavadoroas

CUADRO No.3

Ltocutor! Mientras usted tiende su ropa, observard la
mdgicn blancura,

CUADPRO No.4

Locutor! For eso recomiendo detergente de bajo espuna de
Lévnmﬁgico' para  toda 1a ropa de 1la

familin,



CUATIRO No.S

Locutor! Frosentando sus Lres pricticos tamaiios, uno

para codn nﬂcuﬁiﬁud{

CUADRD No.4
Ama de casal For muchas fﬁ?cd
detergente e

Lavambgice.

Locutor! le venta en todas las’ tiendas de autoservicia.’

Tiempo que se transmitird la publicidad en radio!

Tres neses,

Se anexna presupuesto de costo de publicidad en radio.
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PUBLICIDAD DEL RADIO

FRRANATIYG; OETERSENTE LAYANAGIO
CAMEANA 2 Ingrodacolon.

YT &8 Lsgundos.

.00 a 37.00.
£MP XA
wors | w0 st | pus [ere] A
g2l
FLAZA t't‘-r‘:v(p[ FaITA o PO DIARIO s SEMANAL EMINAS OIS TOTAL
- oiA &ror LEWANA
MxY LrEs A
- 7ADID A 2 |$55,800.00 12502,.200.00 6 £3, 013, 200. 00 12 $36,158, 400,00
T VAR IE DADEY L45APY
MNXHO N.E.0. Y. LINES
e D0 ) o lezn.a00.00 s s00.0 & 2,005, 0,00 | 32 14, 205, 600, 00
o i SAGADY
MXI100 XNEQE. LLALS
E FADK) A 9 55, 100, 00 {£502, 200, O & £3,023, 200,00 12 $T5, 258, 400, 00
hal NI SAGADY
HENYL LLNES
Mx10 FADK 4 o |s#1.700.00 (s75, 500,04 6 12,251, 800,00 12 $27, 021,600, 00
ot NG BAD0
X.E.0.9. LUNES
X1 UK 4 9 lsans00.00 jsa10,500.08 & £2,565,000,00 | 12 522, 356, 000, 00
o.F. o o
X.£.4. LNES _
exsca R 3 o ls20,600. 00 [, 400.04 4 o, o0 | 22 £25, 50, 800. 00
oF NEXICANA SaBAv0
SFOTS POR DIA: 9 Dlarlos. AGTOTAL $262, 740,300, 00
LV.AL $2.426,112. 00
TOTAL SENANAS: 3 Neses aorplderands 1 nes TOTAL $264, 266,222, 00

& 4 senmas corarclales de Lungs & Suado.
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ANUNCIOS EN PERIODICO

Costo por espacio (Cotizan la linea magatn)
e arriba hacio abajo por nimero de centimetros

Flana completa par 2, 4, 4, etc, No. do pagina

Costo $7,675,500.00 4+ 1.V,4. (*1;151,325.00)

TOTAL $8,826,82%,00

Flana completn impar 3, S, 7y etﬁ;‘&d.fde pdﬁinn

Costo $9,450,000.00

Feriddicos que presentan dicha cotizacidn sont

- Excelsior
= Universal

= Heralde

Nota: El Universal Lunes y Domingo presentn  un.

adicieonal por que el periddico es mds grueso.

Dias de publicacidn del anuncio! De Martos o Sabado
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Costo por medin plonat $4,410,784.00 + TR
(+441,418,00) TOTAL. 45y 072,401 .00
Ie Martes a Eabado ) .

Ite Domingo a Lunes 10% recargo adicional

Costo por un cuarto de plannd $1.610,000.001+ I.U.ﬁf
e Martos a Sabado
Dle Tominge 9 Lunes 10% reocarqge adicional

Forma de come calculun @l @spacic

s}

Cndn columna son cuntro centimetros

Feriddico ocho columnas

Fecha de Cotizacién! Octubre 25, 1989,

Represenltante Sr. Armando Caballera.

Se anera bocelo para periddico.
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PRESUPUESTO TOTAL DE LA CAMDPARA PUBLICITARIA

Radio $164,166,912,00
Periddico $ 13,899,226,00
TOTAL : $178,066,138,00
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CONCLUSIONES

La Compafiia Jabonera, $S.A. considera que el pilar de 1o
fuerza de ventas es Ia Administracion de Yentasy, wo que an

elln se generan los planes, programas y politi

Gque
regirmn la  forma de administrar los recursos existenltes
para el logro de los objetivos previamente establecidos
por la Mreccidn de Ventas para el mejor desarrollo de la

Smpreas,

Y que todos los controles ndwinistrativos se concentyan
en estn Areay 1o cual junto con los gerentes v direchivos
de 1a compafin apalizan los resuliodos obtenidos a  través

de 1o Investigacion de Mercados lo  cual  facilita la

informacidn para una mejor toma de decisiones.

Se llegd a 1n conclusidn de que 1o Compafiin  Jaboneray
SiAy cuenta con todos los elementos para desarrellar vy
comercinlizar el detergente de bojn espuma para  lavadoras

automdticns.

Estos elemantos ya previamente descritos y analizados
dieron como resultodo una  alternativa de éxito para

abarcar ¢l mercado de detergentes de bajn eapumay  8n el
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cunl eristen compelidores con marcas  de reconpeildo
proslinio gue sivvieron de base en la  investigacidn de

maercados  para plantear las ventajas y desventojns gue  In

Compafiin Jabonern pudiers Lener pora lograr  ceomercializar

s producto.

Asl mismo, se determind que la fuerza de ventas logra
mejor ¥ mds rapidamente sus planes vy objetivos o Lravés de

g4 personal el cdal e

un factor importante para llevar o

unbo los objetivog de ventas.

fAdend s se plantenron Ing distintng opcioney
promocionales y publicitarins que sirven para hacer llegar
rapidamente el productoe al pdblice consumidor, daspertande

el interés para que compren y uwsen el producto,

Obviamen te que los  resullados {favorables que 5e

presentarian no seriaon de inmedinto, vyva gue o8 preciso

considerar que en la mercadolecnin se requiere de  largo
plaze para obtener beneficios que representaran  grandes

ganancias a la compaiiing

Lo anterior dependerd del personnl de 1o compafiingy de
sus  sistemnas producltivos v administrotivos que aplique v

degarrolle a través del Liempo.
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Por- lo cual hay que incluir los factores externcs que
afecten al desarrolle vy realizacidn de los objetivos

planteados por la empresa,.

Debemoa conaiderar que asi sean excelentea planea de
desarrollo, adecuadas pollticas vy buen;s condiciones
acondémicas, todo esto no serviria, sai no 3e cuenta con un
buen seguimiento de las actividades a realizar, asai como
de la disposicidn, capacidad y aptitudes del personal

humano necesario para el logro de los objetivos,

A pesar de la dificil crisis econdmica por la que
atravesamos, podrlamos asegurar buenos resultados, ya que
de acuerdo al desarrollo de eate trabajo y considerando
todas las variables exiatentes como aon apoyo econdmico,
financiamiento, competencia, agpectogs técnices y de
disefio, asl como politicas y planes administrativos y lo
mAs importante al pablico consumidor, &1 cual fué el
factor esencial para desarrollar este trabajo concluimos
que s8i es factible lanzar al mercado el detergente de baja
espuma para lavadoras automiticas, conaiderando por
aupuasto la promocidn y publicidad que son herramientas de

trabajo que ayudan a obtener mejores regultados,



Sabemnas  dque la promecién v la publicidad significan  un

costo nlto que pagar, pero que a 1a largo es redituablio.

140



ANEXO A
La prueba de Ji Cuadrada
HISTORIA: En el afo de 1%00 Karl Pearson propusé una
estadistica que es una funcion de los cusdrados de las
desviaciones entre los conteos observadoa y los esperados
ponderando dichoa cuadrados con el reciproco del conteo
asperado.

FORMULA:

En el metodo de Ji Cuadrada ae gugiere quae loa conteoa
n_L no deben ser muy pequelos para que la diatribucien Ji
Cuadrada provea una aproximacion adecuada para la
distribucion de x2 como receta, ae tequerir; que todoa loa
conteos esperados sean de por loa menos 5, aunque en

algunas ocasionesa particularea este valor podria ser tan

bajo como 1,
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La forma de la distribucion Ji Cuadrada variara
dependiendo del numero de grados de libertad, los cuales
se presentan en tablas ya formuladas, en las aparecen loa
valores criticos de xz para varias areas dejadas en la
cola derecha de la distribucion.

La Ji Cuadrada ea una prueba estadistica de wuna aola

cola con los valores criticos de la cola superior de 1la

La determinacion del numero de grados de libertad que
debe emplearse en la prueba puade ser un problema difieil
Y ea por eso que se eapecifica en cada situacion pr&ctica.

Es importante establecer el principio para el calculo de
los grados de libertad, El principio establece que el
numero spropiado de grados de libertad es igual al numero
de celdas k menos un grado de libertad por cada una de las
reatricciones lineales independientes impuestas a los

conteoa de las celdas,
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La prueba de Ji Cuadrada nea ayuda 4 obtener méjares
resgultados en loa cascs en que las preguntas ae plantearon
mal.

El estadiatico x2 de la bondad de ajuste se justifica en
realidad porque su distribucion ae puede lograr por

: N . . g 2 .
aproximacion usando la distribucion x~ conocida.
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