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I N T R o D u e e I o N 

estudios de Inves·tiQación do Morc(1clos, 

inForm•1ciór1 mds co1"pleta scb1•0 1Q5 vont•1s rlc sus pt•oductos 

en SUB CfJmpctidcJrEo1S, ele 

Distribución y su participación Me Mercado. 

Por- t11l mótivo La Compaí\iia J11bonera., S.A. (nombre 

·l':lc'l.icio), la cl1al tiene su casa n1atri~ en ~sta.d6s 

Unidcrn y 1::. tr11vc~s de su Di r·E~cci.ón clr~ Merc•lclotecn1a 

sclici·Lo realizar• una Investigación da Mercados, quo nos 

permita conoc~r el Morcado cic Detor·~en·Les, 

Debido .:1 lo 1Jnterior E.11 Dc~p11rt1:>.mi:mtc> ele Her·c:~1d·~·téC~ici 

avocó a contra·~ar personal con Estudios Pro~esi~~~l~~ de 

La Ir1vestigación de Met•cados pretend~ crear u obtener la 

i nf'cJ rm1:ic ión ~•JR pern1itird dise~ar la 

ccmerciali~ar y desa1•rollar Url dete1•gente dQ baja espuma 

para lavadoras automótic~s. 



A N T E C E D E N T E S 

E11 el •lii¡(J 192:"!r st~ con~;t.ituyó t:!n lo G.l1.1cli.1d dt:.1 Mt~:-:ico lt1 

c:mnpoi~i•l dcncrnlini.'ld(J L•J. Jaboner•l• S.fh , C?~lt1:i t:.1mpr::.1s1.1. S<'.! 

dedicó ir1icialmante o lo importoción dD jabón de tocador, 

ya q~10 en MOxico no so contaha con lo su·ric:ivr1tc Materia 

Primo i11di.~;p~nsi:1blE~ poro 111 f•J.b1'ic:1:1c:ión del ,J•:ibón, ni c:on 

la tecnologio adecuada para su procesamiento. 

A tr.:1Vó!:i tlnl tiempc:> l•:i Comp•1'r.íi.i:i Jübonc-~r·1 modifico !:"1•.1 

tecnología e inr:rcmentó sus Ventas y amplió el Me1•codo 

para con1ercializar este producto, ól cual mo dist1•itiuyó, a 

través de los distintos Canales de Distribución, tales 

como MoYoristas establecidos en el D.F., asi como en 

algunos Es·lados de la RepOblica Mexicana (Jalisco Y Nuevo 

León), ér:1tc.1c;¡ •l su vez lo distribuían entre los; 

comarciantcs detallistas para que f•Jet•u vendido al r>11blico 

consumidor. 
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1.930 compró •111•l~i 

instalaciones del mismo t•amo de actividad, para a5j 

c:c:mti111.1•1r con Sl,lf.i. 

inst1ll1lcim1es SL' cncuent.t·11n en Arln:>lt?dü!S 34,. S1:rn B1:1rtólo 

N1lUC~1lpan, Erd.•lclc> de Ml1:::ico. 

Ile.1 c~itc! modc>, ~H? empezó •l f1:1bric:11r en Mé:d.c:o, f.~11 el .:1í\ío 

1930, el 11f11m11do y c:onc>c.:ido detergente, Y•l qUE.' en esc.1 

entonces e}:istian pacas Empresas que vendieran ~ste 

producto, asi como los Estudios Mercadotócnicas erdn muy 

pobres en cuanto a lo dntDrminación posibles 

Consumidores del Producto, al n1ismo tiempo na su contaba 

cc>n datos f.rn1:ictos sc>bre· 101:1 Vc:>luméne!:i 11 i'11b1•ico.1·, ni 1..=m 

tenia una idea concreta dn la competencia ni d~ su dominio 

del M1~1·cado. 

F'oT' est•l 1•11zón l•l Comp11~i11 J11boner11 se vió e.m l1l 

n&~cesith1d de.1 e: reo r nuevc>s métodos p1l r•l li:i f11b ric11c ión y 

comercialización del detergente, que a trav6s del tiempo y 

de las constar\tes investigaciones para la fabricación y 

venta del detergente, la Comp11rH11 J11boner•1 fué o.um~nt•lnd1J 

sus posibilidades de ampliar ~l MMrcado. 
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*LA COHPA~IA JABONERA S,A 

es un•l 

consti·tuida de acl1erdo a la Loy de Sociedades M~r·ca11Lilos, 

q11t.1 dc,1te1•min11 como orq•:ino!:¡ pr:i.ncipo1t~s: 

- Asan1bloa da Accionistas 

- Cc1nsc!Jo Tócnico de AdminiaLrución 

·- Presidente 

- Director 13eneral 

4 



,,,_ 
u 

_,,GA#Oll'QllM 

·-.,, •Ra@015064 

VPA,,,-A•Ml'CJ .,, 
1161f(lMOll'QWM 

O&GA!QGLUIA 
COMrABIA J.UONDA. S.A. 

~~.,..QO 

__ ,.. 
OliA/Jlt!IMS1'Mtil(lf 

111160TOR liliólML 

·-- 01116"10# 
u .,, 

l'ffOOUCQOll --· .. _ 
16R6NQA 

u u 
,._,fl/JCfilCN --· 

DlilWITA..,,,-0 Dli'-IRTA-
u .,, 

flR(J/ll.lf;QOll «JNTAMUllAO 

01116Ct;/ON .,, 
15f,t/R808MMANOB 

--,;/A .,, 
ll6aNOR M.M111C8 

~RrA•NTo 
01 R6LA'10NA 
~'1MIMI 



Los c•1tt1pos de oc·Lividad económica y. las lineas de 

producto en la~ que participa nuestra Compa~ia Jabonera, 

S.A. de c.v. son los siguientes: 

- J(1bones de Toc~dor 

- Detergentes Convencionales 

- Pastas de Dientes 

- Prod11c:: t.<3s p•:>.r11 l1JV•:ido y i:iseo 

OBJETIVOS GENERALES QUE PRETENDE ALCANZAR LA COMPAÑIA 

JABONERA, S,I\, A MEDIANO PLAZO 

1.- S11timfacer ias nacesidacles de las amas de casa que 

utilizan lavadoras autom6ticas. 

2.- Incrmmen·tar las Ventas. 

3.- Conocer el pórfil del consumidor. 

4.- l'.ncrt.1n1e:.1ntot' c~l n1.1.mero de cons1.1nddores _ p•~_ro ._~l_ 

de·L~rgc11te de baja ~spuma. 
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C A P I T U L O 

INVESTIGACION DE MERCADOS 

Defin1cionea de Mercadotecnia e Inveatigaci6n de Mercadea 

Para comprender mejor el contenino de esta te~is a 

continuac1611 describiremos las deiin1c1ones d~ Mercadotecnia 

e Investigaci6n de Mercados aegUn diversos autores. 

PHILIP KOTLER en su libro Direcci6n de Mercadotecnia, 

AnUilia, Planeaci6n y Control. nos detine que la 

Mercadotecnia ea el ''conjunto de actividades humanas 

dirigidas a facilitar y realizar intercambios''. 

Direcci6n o Admini•traci6n de Hercedotacnia es el 

anAlis1s, planeac16n, ejecución y control de programas 

destinados a producir intercambios convenientes con 

determtnado pabl1co, a fin de obtener gananciaa personales 

o comunes. Depende considerablemente de la adaptaci6n y 

coordinaci6n del producto, precio, promoci6n y lugar para 

lograr una reacci6n efectiva. 
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En mi apini6n general considero que la M~rcodotocnia es 

ln hct•rominnta osonciul qu~ la sociedad utiliza de 

•lCIH:'rdo 11 511 t;-;.~pt:iricncia y conocimient.os, c¡u~ manoj11tlds 

con habilidad y cst11cio les p~rmitcn rQ~li~at• teda tipo de 

i.nto1•c•1mbio comPrci11l y pri.t'ü lorJr•1rlt:> t.'f.i nccus•1rio qui.? lo 

11pliqu1~n r.:oma un proc(,;~ .. ici 11Jm:ini<.::it1•1.1i.:i.V(l., !i:i. es Qll<;~ lo 

conocvn o mós oón el dominio do les conocimiunlos que 

cada persona aplique y la dcstre20 do la ejecuci.ón del 

an6lisis~ plan~nci6n y control de los programas dustinados 

a rcalizor 1nta1•cumbios comercialeo con los consumidot•es y 

ql10 dep~nderan del manejo y coordinoci6n de sus actitudes 

una meJor ganancia en sus productos 

consiclerando precia, promoción y pla~a. 

Investigación de Mercados segdn H.W. lloyd y J,R, 

Westfall es la reuniór\, el registro y el andlimis de todos 

los. hechos acerco dr~ los prc>blenltlfü t•el•lt:ion•lfJos con 111 

transferencia y venta de bienes y servicios d~l productor 

111 cons11nd.dor. 
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lnvestig•>C i 6n de Herc11dos segó.n Thon1os c. Kinnoor y 

JQmes A. Toylor C!ii un enfc,q1Je sístem11.t.ico y objetiv<> hüCilJ. 

el des.ir rol lo y provisi.On ele info1•m1lci611 l)pli.C•lbl.(71 fll 

pT"ocescl de tomi:l dt:~ dec: is i one~, en ltl Ge rene i11 de Merc1:ideo. 

Sistemático porque se refiere 11 l1:i nr~c:esirJa.d do qH~ r:?l 

proyecto de inve~;t.ig11ción este bien org•J.ni;:11do y pl1J.n~'1ldo. 

La obJetivi~ad implica que la Invostigoción de Me~cados se 

esfuerza por ser imporci11l en lo. re•llizoción de sus 

responsabilid~des. 

En OC•lsiones se.1 dice q11e l.:i lnvestigi:tción de Herc1ldos efü 

lo oplicoci6n del método cientifico, el objetivo del 

método cientifico consiste en la recopilación, anólisis e 

interp ret1::1:c i 6n de los do.to5. 

Investig<lción de Merc•1dos es el conjunto de •1ctivicfo1des 

como 

objetivo conocer 11.ls condiciones an la.s quv se 0ncut.mtro 

el merc•ldo. 
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OliJETO DE ESTUl•IO 

En el presa:mt.E~ est.•Jclio t.:icme priorid11ú 111 Invcstig11cilin 

de Mercados, ya que a través de ésta d8tectamos follas e 

irregularidades que ticn~ el producto o los cnnalos d~ 

distribución, tambión nos au:iiliu por•l conocer nuestra 

compot.cnc:i•l• 

Beneficios q•.a.e nos ofrece 111 Investigación de Mercados 

segón distintos autores, los cuales se mencionan a 

contin1.h1c ión: 

Libra: Investigación de Mercados 

Autor: H.W. Boyd 

1.- La investigación em rttil para disting11ir a los 

compradores de los 1.u;;uorios. 

2.- Es necesaria para definir el Mercado, en cuanto 

tipos y clases d~ clientes. 

3.- Necesidades de lc1s 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 

efic1enc1a del producto. 

S.- Contrlbuye al desarrollo de productos industriales, 

determinando los diversos usos que se le darA al 

producto o productos. 

Segun Thomaa C, Kinnear y James R, Taylor 

El obJetivo primordial de la Investigación de Mercados 

es suministrar informaci6n para la toma de decisiones. 

Estos autores hacen hincapie en la información 

proporcionada# ya que no s6lo debemos basarnos en loa 

datos, porque no siempre los datos obtenidos son 

informac16n. 

Asimismo consideran a la Investigación de Mercados como 

parte de un sistema de Informacion de Mercadotecnia, ya 

que ayuda al entendimiento del mercado y facilita el 

proceso de toma de decisiones, 
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Su objetivo es integrar las fuentes de informaci6n de 

mercado que incluyen datos de contabilidad interna, 

informes de vendedores, datos de servicio de mercadeo. 

También incluiremos la opini6n de Osuna Coronado y Lopez 

Altamirano que consideran a la Investigaci6n de Mercados 

como "un sistema de informaci6n de mercadotecnia, porque 

utiliza una serie de procedimientos y t~cnicas, que a 

trav0s de estudios internos y externos permiten la toma de 

decisiones mercadotAcnicas bajo las bases más objetivas, 

de tal manera que la planeaci6n y ejecuci6n del proceso 

comercial de un producto o servicio se realice más 

sisternaticamente''. 

De acuerdo a las definiciones anteriores, me permito 

sugerir que es importante para toda Empresa, que desea 

realizar una Investigaci6n de Mercados considerarla corno 

parte de un sistema de Informaci6n de Mercadotecnia, y 

cuyo objeto es facilitar la informaci6n para una me)or 

toma de decisiones. 
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REl'ILIZl'ICION t1E Ll'I INVESTil31'1CION [IE HERC/\[tOS 

Gamo Y•l hemos visto 11nteriD1'mt:ml.c1 , definimos lo qut1 t~S 

' 
la Investigación de Mercodos y como s~ cor\sidera porte 

integrante de un si~tema de Información de Mercadotecnia, 

11hori:1 eHpliC:•ll'f!OlOS el mét.odo 1.1tilizad<J pa..ra su 

realizaci6n, el cual fué el Método de Observación Directo. 

Segón Edw11rd Harris y Eugene L. Dorr c-:!'n su libro curso 

próctico de Mercadotecnia nos menciona las siguimntes 

1.- Los 

11cc:iones. 

2,- Loa actitudes tenden~iosos o preJuiciosas de las 

personas se reducen. 

3,- Ademiis es menor al costo y su emplmo sólo requie1•e 

do tiempo. 

El diseÑo q•Je •l contin1J1lción describimos debe ser 

entendido como un proceso, en el cu11l t11nto lo.s fases 

generales como los componentes de coda una de ellas se 

rel•lC ionan e influyen entre si. 
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A continl1aci6n se cnlistan las fases: 

1,- Definición del Problema. 

2.- Planeación del Estudio. 

3.- Cuestionarios. 

4,- TrabaJo de Campo. 

5.- Tobuloci6n d~ Datos. 

6.- Anólisis de Resultados. 

investigac i án: 

de l•l 

y comercioli~ar el detergente de baJo 

espuma, nu1-?vo par1l lo. comp11Ñi1l y del que no st? tiene 

inf'orm11ción. 

Planteamiento de Hipótesis. 

Si los amas de casa con lavadoras ~utomdticas desean 

su 

u·tilización requiere de poca agua. 
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Si las amas de casa que tienen lavadoras autom&ticas, 

utilizan detergente de baJa espuma especial para lavadoras 

autom&ticas, es factible que lo compren. 

2,-PLANEACION ~ ~ 

Consiste en una investigacL6n preliminar formada de 

informaci6n proporcionada por la empresa que desea 

realizar la inveatigaci6n y por informaci6n proporcionada 

por el investigador en una biblioteca o inclusive de su 

misma experiencta. Asimismo incluye el tipo de encuesta, 

la definici6n del Universo y sus caracteristicas. 

La encuesta fu~ la entrevista directa. 
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Ddinici6n del Univ•r•o: Es un grupo de personas que se 

deaean estudiar sus caracterlsticas y que se deducen al 

aelecc1onar una muestra que sea representativa del 

Universo y que tenga caracterlst1cas del Un1vei30 

(Mercado). 

3.- CUESTIONARIO 

En su aplicac16n y elaboraci6n se siguen los siguientes 

pasos: 

a) Cuestionario Piloto 

bl Prueba de Cuestionario 

e) Cuestionario Definitivo 

4.- TRABAJO 11.f; CAMPO 

Se integra de los siguientes pasos: 

a) Selección de entrevistadores 

b) Adiestramiento de entrevistadores 

c) Supervisión y revision de trabajo 

d) Corrección de errores y standarizaci6n de criterios 

16 



Todas los pasos mencionados ~n el trabajo d~ campo 

fueron rc.'l'il i:.-:1:idom en l1:i Invrn:;t.ig11ción de Mer•co.do~; ccm 

•lYIJd•l de l•l Oerenci1l da Me.rc•ldotec:ni1J. qut? pt•opor•cion6 lds 

recursos necesarios para llevarlo a cabo, asi mi~mo de la 

de Recursos H1Jrnanos la cual selecciono al 

person.11 idonco. 

5,- TABULACION [1E DATOS 

Se integr•l de: 

11) ~3is·t.«?m1l d\? T11bul1:ic:i6n 

b) Cu~uJ ros NúnH.!ricos 

Los cuales se presentan posteriormente. 

Se integl'a d12: 

a) Técnica Estadistica para la validación de datos 

b) Redacción de considet~ciones y comentat'ios 

17 



Mur:.•streo. A continl1aci6n definiremo~ que se en·ti~nde por 

muestrt?o sr-!g•in Thom11s c. Kinne11r y James R. T11ylor en su 

libro Investigación de Mercados. 

Se r:!l·:pl:ic11r1i pt•in1e~1·0 111 to.Honom!11 de l.om termines de 

muestreo ba~ada en la adaptación de E11rl Bubbie. 

Elemen~o es la unidad acerca de la cual se solicita 

inf'ot•n111ción. Este elemento suministra la base del 

an6lisis que se llevara a cabo, ej~n1. lnt.livicluos, 

Productos, Almacenes, Compa~ias, Familias, etc. 

F·oblación es el agregado de todom los ~lenu:mtos 

definidos, antes de la selección de la n1uestra, una 

población se define en términos de: 

- Elom~~ntos 

- Unidades de Muestreo 

- Alc1:ince 

- Tiempo 
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El muestreo probabillstico es el que mejor se acoplo 

para fines de nuestro estudio, ya que cada elemen~o de la 

pobl3ci6n tiene una oportunidad real de ser selecci9nado 

para la muestra, asi mismo nos permite calcular el grado 

posible al que puede llegar el valor de la muestra, para 

diferenciarse del valor de interes de la poblaci6n (esta 

difer~ncia se llama ~rror mucHtral). 

BENEFICIOS DEL MUESTREO 

- Una Muestra ~ltorra dinero 

- Una Muestra ahorra tiempo 

- Una Muestra pt1ede ser rnls precisa que un 

con so 

7,- INFORME DEFINITIVO 

Principalmente trataremos de explicar ¿Que es el informe 

definitivo y que contiene? 

Segun Thomas C, Kinner y James R, Taylor 

fuente M.E.Spear,Practical Chartinq Techniguea JlL..X.._ MB..._ 

Graw Hill) 
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Un inf'arme de investigación es la presentación ele los 

hallazgos de lo investigación a una dc·termir1ada au~ionciar 

con un Fin especifico. La presentación pl1odo hac01·se pdr 

escrito o en forn1a oral. 

L11s gui üt:i son: 

a).- La audiencia 

b).- Ser conciso pero completo 

e).- Ser objetivo pero eficiente. 

1.- Lo port•ld•l 

2.- La tabla de contenidos 

3.- El resumen gorwncial 

4.- El cuerpo del informe 

s.- Las conclusiones y reconicndaciones 

6.-· Ap;~ndices. 

A continuación desal(1~oremos los puntas: 
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Titulo de la Investigación: 

Fecha: Novien1bre 20, 1989 

R~sponsablc de la elaboración del Informe: 

Respon5able de la revisión del Informe: 

lli.'vi cto r-Man ue 1-'M-;;;d.uc ,,;-¡:¡;;-;:u:;;-;;;---­
Il i rec: c i ón de Merc:o.dat.ecnia 

Lic. Eduardo Gómcz Farios 
Gerencia de Mercadotecnia 
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TllBLll DE CONTENIDOS 

- Ro1llizaciór1 de la Investigación de Mercados 

-- El Cuemtionnrio 

- TrabaJo d\! Can1po 

- Tnbulocidn de Datom. 

RESUMEN GERENCillL 

obj.,tivos generales ql1e se pretanden crJn 

rRalizaci6n del proyecto son: 

1.- Satisfacer las necesidades de lam amas de cosa 

que utiliza11 lavadoras autom6ticas. 

2.- Incrementar las ventas 

3.- Conocer el perfil del conmumidor 

4.- Incrementar el nómero de consumidores para el 

detergente de baja ~spun1a. 

A cont,inwJción eHplic:•Jremos 111 n•:ituN1lez1l del pr•oblon1t1 

dt:.1 decisión: 

22 
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Como se mQncionó anl~riorniente, por necesidades y duseos 

de la casa n1atriz 1Jbicada nn los Estados Unidos, la cual 

pretende desarrol.lar y comerciali=or un deta1·g~nt0 dH baja 

ec.:¡pum•:i p11r•:i. lflV,.lclor•lS 11ut.om•1t:ic11s en Mt•:tic:o. 

Por tal razón contrato los servicios de una agoncia 

espe~ializada en los Estados Unidos, la cual detectó que 

e>:ist~ un niercado que vende lavadoras aulomóticos~ las 

cuales han tc11ido mucho óxita, ya c1ue la mayoría de las 

amas de casa las utilizan para lavar su ropa. 

De acuerdo a los resultados del estudio efectuados por 

esta 1:igr.mci1:>., l1l c1JS•l m11triz los envió •l l•l CompaÑi•l 

Jabonera, S.A. de c.v. 

L•l CcmpaÑia Jabonera 1:>. t.1•11vés ele sus Dirección d€.1 

contrató al personal adecuado po. T'•l 

realizar la investigaciór1 de mercados que proporcionard 

a la empresa la información necesaria para la ·~orna do 

r.lacisionos. 
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HETODOLOGIA EFECTUADA DURANTE EL DESARROLLO DE LA 

INVESTIGACION DE MERCADOS 

El m6todo emple>do fue el de Observaci6n Directa, ya que 

fu6 el más adecuado para el tipo de producto que se desea 

comercializar, además se apega mejor a las caracterlstican 

del mercado existente en M~xico y proporciona mayores 

ventajas a la Compaília. 

La recopilación de datos se realizará traves de 

cuestionarios, los cuales se aplicaron en el campo 

directamente con las amas de casa. 

El plan muestra! que se reali=arA será evaluado a trav's 

de tecnicas estadlsticas, por medio del método de muestreo 

probabillstico (se explicará en detalle posteriormente), 

El análisis de informaci6n se desglozará durante el 

desarrollo y realización de la investigación, para obtener 

posteriormente la evaluación de los resultados desglozados 

en las conclusiones y recomendaciones. 
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C U E 5 T I O N A R I O 

t!J VE), SOC IOECONOM I CO fill@ gxo DOMICILIO 

1,1n _______ _ 18-24 MASC, __ 

e 25-34_ FEM. 

Buenos dlas o Buenas Tardes estarnos rcali~ando un 

estudio de detergentes y quisiera que Uoted nos ayudará 

contestando unas preguntas, ai es tan amable. 

l. - lQué Marcas de detergentes par u Lavadoras 

Automáticas conoce o ha oído nombrar, aunque no los halla 

usado? 

2.- LCuAl es la Marca de Detergente para lavadora que 

normalmente Usted usa? 
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3.- De las siguientes Marcas ¿CuAl de ellas piansa 

comprar la pr6xima vn=? 

MARC1< 

ARIEL. 

VIVA FUERZP. 

FOCA 

RAPIDO 

ARIEL BAJAESPUMA 

FAB LIMON 

DOÑA BLANCA 

!,AVOMATIC 

OTROS 

4.- lRecuerda haber viste o escuchado algón anuncio para 

detergentes de baja espuma para Lavadora? 

SI 

NO 

5.- ¿Par~ qué Marcas? 
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6.- LHa comprado Usted al9una vez el Detergente Lavomatic? 

SI __ NO __ 

7.- lHa comprado Usted alguna ve: el Detergente Ariel 

Bajaespuma? 

SI __ NO __ 

8.- lHa tenido problemas para encontrar 

donde normalmente lo compra? 

SI __ No __ 

Lavomatic, 

9.- lHa tenido problemas para encontrar Ariel Baja Espuma, 

donde normalmente lo compra? 

SI __ NO __ 

10.- En su opini6n, ¿cual cree Usted que son las 

principales ventajas del Detergente Ariel Baja Espuma? 
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11,- En su o~ini6n, ·lCuál cree Usted que oon las 

principal.ea ve~~aj~s del Detergente Lavomatic? 

12.- lCom6 le gustarla que se llamará un Detergente 

nuevo de Baja Espuma? 

Lavamagico 

Dinámico 

Brillasol 

Brillante 

Prisma 

Solar 
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TRABAJO D E C A M PO 

Sel~ccionada nuestra muestra y definido el cuestionario, 

procederemos a la aplicación de los Cueationarios 

(Recolecci6n de Datos), 

Es importante al tabular los datos, standari3ar 

Criterios y corregir Erraren. 

Tabulaci6n de ~ 

Ciento noventa y seis cuestionarios se consideraron para 

efectos de nuestra investigaci6n los cuales fueron 

aplicados en la Zona Norte del D.F. en las tiendas de 

autoservicios. 

Desarrollo del método, a través de la f6rmula empleada 

para determinar el tama~o de la muestra 

FORMULA : n = 
N Zoz P 

DESARROLLO: 

Donde: Za 1.96 

ez Margen de error 

p = Probabilidad de que se 

evento 

80000 (1.96lz (0,5) (0.5) 
n 

p 

Q 

0,5 
1 - p 

realice 

80000 (0.07)z + (1,96)z(0,5)(0.5) 

n 196 

29 
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Se escogieron t96 cuestionarios porque de acuerda a la 

aplicación de la Inferencia EstadisticQ ea pretende un 7X 

dt:i error, 1~on un nj.•.1el de conf'i•1n2:.:>: d~l 93i! 
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A N A L r s r s O E RES U.L TA O OS 

En esta fecha es necesario recurrir a tecnicas 

estadiaticas que nos permitan sacar el mayor beneficio dol 

trabajo realizado. Una de las principales técnicas de 

analiais es la Inferencia la cual, es la utilizada por la 

CompaÑia, asimismo, existen otras técnicas como son: 

- Numero de Indices 

- Correlaci.ones 

- Medias 

- .Elaboraci6n de Gr~ficas 
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' !3.S.fil!.b.Ifil!Q g_ .llifORHE !!fil":.l!iI.llY.Q 

Nuest1·os c:onsl1midorcs objetivo, son las amas de casa 

propietarias de lav11do1•as, que san generalmente de clase 

Entre los 18 y 24 1:iÑos ___ 22/. 

Entt·e lt:IS 2~) y 34 •lNos _____ • __ ::1;6'-'. 

y de los 35 o mt.is ----42r. 

1oor. 

Aplicación de la Inferencia par•1 ln validación de datas 

a nivel pablocional, en el cual se utili=o el método de 

Ji Cuadrada 6 Prueba de Bondad de Ajuste. 

Marcos para Lavadoras Automaticas 

flriel B».J<11?spum•1 ______ 83 p"rson•1s ( 45r.l 

L11vom11t:lc __________ 78 person11s <40%) 

No conocf~ _________ 35 person•lS < 15'%) 

No·ta: Si se desea conocor m6s sobre el 
m&toda de .. J:l cuadrada cons1.llt.or An~~No A. 
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Con esta pr~gunto obtenemos que morcan conoce lo ~1on·La 

para Lavadoras Automdtic·~s, as{ cnrun el porcentnje de 

conocimiento de marca para efoctos de invrastigaciótl• 

Marcas que usan paro Lavodo1•as 

Ml\RCt1 F'ORCENTt1.JE <:Y.> 

t1d.el 25Z (43 pe1·smn•l!!'1) 

Li.'l vamo:t. i e 151. (30 pt1f'SOl111is) 

Vi Vil Fuerz•l l.0% <23 person11s) 

/\riel B1l,j•J.C!Spumi:t 15% (27 ~10T'S()ílt:l.S) 

fü~p ido 10% (1(i pr~1·son1ls) 

Fnb Limón 5% (14 pcrson115) 

Foc:•:i 1.0% <19 person•lm) 

!IOÑ•l tc1.1:mca 5% (1.2 porson11m) 

Ot.ros 5Z <10 pet•son•ll.:i) 

Estos porcentajes nos indican el consumo de D~t8rgsn·te 

para Lavadora actual en el mercacic). 
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Pregunta 3 

Posible compra de Marca de detergente 

HARCA PORCENTAJE(t) 

Ariel 20t (36 personas) 

Viva Fuerza 10t (26 personas) 

Foca St (17 personas) 

Lavomatic 1St ( 31 personas) 

Ariel Bajaespuma 1St (24 personas) 

RApido 10t ( 18 personas) 

Fab Lim6n St (12 personas) 

Doi:la Blanca 10\ (20 personas) 

Otros Sl (12 personas) 

Estos porcentajes nos indican la demanda de detergentes 

en el mercado a futuro, asi como fidelidad a la marca. 

Pregunta 4 

¿Recuerda haber visto o escuchado alg6n anuncio para 

detergente de baja espuma para lavadora? 

Si __ 123 

No ___ 7'o 

(porcentaje 65t) 

(porcentaje 35t) 



Pregunta S. Recordaci6n de Marcas 

lPara que Harcas? 

Ariel Baja Espuma con 63 personas que recuerdan la 

marca. Representaci6n en porcentaje = 30t 

Lavomatic con 61 personas que recuerdan la marca. 

Representaci6n en porcentaje = 30t 

Las grAf icas que a continuaci6n se presentan, 

representan a los porcentajes de las preguntas 4 y S. 

72 personas no recuerdan 40t 
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Pr<!<;¡'.:nta (; 

lHa cornpr~do Usted Lavomatic? 

Si ___ 78 paraonas Porcentaje 3St 

No ___ 11B personas Porcentaje 65t 

Prc9unta 7 

(.Ha com.prado Usted Ariel Baja E:spuma? 

Si~ __ 118 persona3 Porcentaje 65% 

No ___ 78 persona3 Porcentaje 3Si 

Pregunta 8 

Problemas para encontrar Lavomatic donde lo compran 

Si ___ 23 PoroentajQ 25t 

No ___ ss Porcentaje 75\ 
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Proyun l1l 9 

Problemas para encontrar Ariel DaJa Espuma~ donde lo 

compran 

Si _____ 30 PC:.'l'SCJlhlS 25/. 

Nu _____ 88 P11'rson•l!:> 7~:5/. 

F'l'CljtJnt1l 10 

Vent•J.j11s del !lc.1 tQt•gr:mtC:.' Ariel IW.,j•l Espumr.i 

efectos de tabl1lación se cuantificaron las 

vent•lj•lS e>:p resad~l!S pt)r los q11e trnn comp r•ldo Ariel 

Hi:i,j11 Espum•:i. 

No. de Veces 

12 

3 

2 

4 

El 

14 

VENTllJl\S 

Blanquoa la ropa 

Desmonc:h•J. bl.én 

Es mds f6cil l•lYar 

Facilita la limpieza de la ropa 

rancie n11.u:ho m1ifil 

Ar·om1l bonito 
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No. de Veces 

5 

l.1 

7 

l.3 

20 

2 

2 

3 

VENTAJAS 

Da.ja la rnpQ limpia 

No produce mucl1a espumQ 

Bu~n Blanqu~adar 

Cuida l~ lavadora 

Su acción d~&manchadora limpia en 

min1Jtí35 

Es mds efi~a= poro lavar 

AFloJa la mL1gre rdpido 

No SE;' c:ort.11 c:cm l1J mu~p'~ 

Es 1in buen detergente 

Ill•lntpJc11 nto,jor qur~ otros 

llt~.ji:1 lo. rop1:i ton un 1Jrc>m1.1 o~Jf'•::i.cli1blf~ 

Es b1.tf:!OO 

L imp iez11 p po·f'•Jnd•J 
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F'1·1·,glint'l 1l 

Vonlajas del DetQryente L•1von11Jti.c 

Para efectos de tabulación se cuantificaron las v0ntajas 

expresadas por los que han comprado Lovomatic. 

No. de Veces 

4 

2 

;1 

7 

1.1 

a 

4 

2 

3 

2 

VENTl'IJl'IS 

No h1lce el.:ip1Jn\tJ. 

t11J Ctl 1 id ad 

Arom•1 bonito 

E.s r~1con 6mico 

Cclor l\z1.1l 

Blanquea la ropa 

Cuida la lavadora 

Desmancha lQ ropa blanqueando 

No maltrata la ~avadara 

Es fócil de enJuaqa1· 

Hind:..1 mucho 

Desmancha por ser biológico 

Porque es para lavadora 

No pic:11 l11s lov•1doros 
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No. de Veces 

2 

3 

4 

Tot»l 78 

P regun l.rl 12 

VENTl'IJllS 

Cu:i rli:i ln r'JP•l 

rorqu0 os d~t~r~1~nt~ de baJa 

nsp1.1m1l 

Se ahort·a mds en cantidad, puesto 

qu~ se usa con me<lido 

Porque es especial poro lavadoras 

11utnm1i t:icü!:i 

Resultndo dml nambt•e p(lra detergente ~e DaJa ~spuma de 

lo. Comp11Ñ ii:i 

L•lV•lm1ig:lco = 60% CU.2 F'EH'sono.s) 

Dindmic:o 20% 43 F'e1•t:¡on1·is> 

Etri l lllSCJl 5% 12 F'e!rsonoc.r.) 

I•ri llan't.e 5% 10 Purso111lS) 

F'risn111 5X. 14 F°E.'T'~if.lntlfü) 

Sol•l r 5/. ,, F'~~ rc.:>on•lS) 

Nota: Se anexan operaciones realizadas. 
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CALCULO DE LA ESTIMACION POR INTERVALO DE CONFIANZA 

N 80000 

n = 196 

X = 123 (si) ~ p 0.63 ~Muestra 

[~ - e ::; p::; 

- a. 0.95 

/ . 

1- p 
e = za.12 

-1 

/ 
e= 1.96 / 

/ 
e = 0.0676 

X 

n 
+ e 1 

j 

( 1-p) 

n 

0.63 (0. 37) 

196 

0.63 - 0.0676 :o p:: 

1 - a. 

/ 
¡~::___ 

-1 N - 1 

/00~0 - t96 ' 

/ 80000 - 1 

0,63 + 0,0676 

[ 0,5624 '.:: p :O 0,6976 J Al 95t 

p » Poblacion 

56t :S Porc. :S 70t 



APLICACION INFERENCIA A NIVEL POBLACIONAL 

PRUEBA DE CHI-2 PARA BONDAD DE AJUSTE 

FORHIJLA 

o - e >
2 

x2 = ~ --'--'-
ª l 

Pregunta l 

Valor Oba, Valor Esp. Porc, 

83 88.2 45:1: 

78 78.4 40" 

35 29. 4 15" 

JI-2 = 1. 3752:83 

GRADOS DE LIBERTAD: 2: 

Pregunta 2 

Valor Obs, Valor Esp. Porc. 

43 

30 

23 

27 

18 

14 

19 

12 

10 

JI-2 = 3.9795913 

GRADOS DE LIBERTAD: 8 

49 

2:9.4 

19.6 

2:9.4 

19.6 

9,8 

19.6 

9,8 

9.8 

44 

2:57' 

15Y. 

1 or. 

157' 

1 º" 
5Y. 

1 º" 

5Y. 

e. = n P. ! 
_· __ _:__¡ 

Cont, a CHI-2 

0.3065756 

2.040832E-03 

1. 066666 

Cont. a CHI-2 

o. 7346939 

1. 2:2:4484E-02 

0.5897958 

o. 1959186 

0.130612:3 

1.B 

1. 836737E-OC: 

0.4938775 

4. 081fü:!5E-03 



Prequnta 3 

Valor Obs, Valor Esp. Porc. Cont, a CHI-2 

36 39.í:! í:!OIC o. 26lí:!í:!í:!46 

26 19. 6 10Y. 2.089795 

17 9.6 5Y. 5.269796 

31 29.4 151C 6.707466E-02 

24 29.4 15" o. 99113372 

18 19.6 1 º" 0.1306123 

1G 9.8 5" 0.49313775 

20 19.6 10" 6.16325E-03 

lí:! 9.8 5" o. 4938775 

JI-2 = 9.84f.ié!563 

GRADOS DE LIBERTAD: 8 

Pregunta 4 

Valor Obs, Valor Esp. Pare. Cont, a CHI-2 

1G3 127.4 65" 0.1193674 

73 68.6 351C 0.2<!17203 

JI-2 = o. 3411077 

GRADOS DE LIBERTAD: 
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Pregunta S 

Valor Obs. Valor Esp. Pare. Cont. a CHI-2 

f.i3 58.B 30" 0.29999Q5 

61 58.8 30Y. 0,0823127 

7i'. 78.4 40Y. 0.5224492 

JI-2 = 0,9047514 

GRADOS DE LIBERTAD: 2 

Pregunta 6 

Valor Obs, Valor Esp. Pare. Cont. a CHI-2 

78 68.6 35Y. 1.154665 

118 127.4 65Y. 0.6C!17417 

JI-2 = 1. 775407 

GRADOS DE LIBERTAD: 

Pregunta 7 

Valor Obs, Valor Esp. Pare, Cont. a CHl-2 

118 tz7.4 65Y. o. 621 '1417 

70 68.6 35" 1.154665 

JI-2 = 1. 775407 

GRADOS DE LIBERTAt: 
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Pregunta 8 

Valol:' Oba. 

23 

55 

Valor Esp. 

19. 5 

58.5 

Jl-2 = 0.5153845 

GRADOS DE LIBERTAD: 

Pregunta 9 

Valor Obs. Valor Esp. 

112 117. 6 

43 39.2 

te 9.8 

10 !).8 

14 9.8 

5 9.8 

JI-2 = 5.2840145 

GRADOS DE LIBERTAD: 5 

Pare. 

e5Y. 

Pare. 

50" 

20" 

5X 

5" 

5X 

sr. 

Cont.. a CHI-2 

0.4615385 

0.1538452 

Cont. a CRI-2 

0.2666673 

0.3683672 

0.4938775 

4.0816c5E-03 

l. o 

2. 351021 

Las preguntas 10 y 11 no se grafican por razones de la 

investigacion. 
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llNllLISIS toE MERC/1110 

EsLe an~lisis nos r~vela las p1Jsibilidodos que owisten 

en el n1ercoda y nas permiten calcular l(l cantidad que 

puede sor absorbicla por el con1p1•odor, nos 

perno:lti r6 seleccionar los territorios de venta, 

frecuencia del consumo y la aceptación q11e tendrd por 

parte del consumidor, el detergente du baja uspuma. 

Mercado, es el dreo rlcntro de lo cual, los vendedores y 

-cc>n1p r11do res 

rel11c: iones 

de •Jna m1:inti.enen 

y llevan a cabo 

estrech•l1ii 

nbund•Jnt.es 

transacciones, de tal manera que los distintos precios a 

que éstas se realizan tienden a unificarse. 

Por lo cu11l un•l vez que 111 comp•1'Ñi•1 observé los 

resultados obtenidos planteo el an6lisis del m~rcado de la 

siguiente manera: 

El n1ercado de detergentes de baJa espuma se desgloza de 

la siguiente manera, seg6n datos proporcionados por la 

SECRETllRill toE COMERCIO: 
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El consumo de detergentes q\te se realiza en lavadoras 

c.utom1itic1ls repre1.:.;entó 1.,840 millonl?~!i de pesos t1n 1t?Ob. 

<Este do.te> sólo sc:o consider11r1i con\O un1:1 b•l~iE~ c:omporotiv11 

de Ventas¡ obtenidos por di~tintas Empresas, yo que el 

mercado de detergentes de baja espumo para lavadoras es 

muy pf.:.1quer.lo em comp•lr•1c:i6n con el 1nerc11do de detergentes 

qu~ existen· para ropo.). 

Este mef'c11do esta.'\ direct11monte rel•1cion1ldo con el n•imcPo 

de lavadoras existentes en México, las cuales gozan de ~n 

impresionante crecimiento d~l 27% anual. 

CRECIMIENTO DEL HERCl\IIO -

que el d~t.cPgente de bo.J•l espun\11 

lavadoras, tendr6 el mismo crecimiento del 27X nnualt que 

l11s lavadoras. 

La sigui<~nte cJr11fiC:•l ll\U(;.'Str•l l•l :import11ncí11 que tendr•i 

el met•c11do ele clc.~tet•gentt~s de bo.,J•l espum11 dur11nt.e los 

proximos a~os. <Ver gr6f~c~ sigui~ntc> 
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MILLONES DE PESOS 

CRECIMIENTO DEL MERCADO 

MERCADO DE DETERGENTES EN MEXICO 

tOOi) f- --··-----··-----··------·---·--------

----··--·----------- -----· 

-
sooo }------·-----·------· 

IO()I) 

19 -~ U&7 lt&$ 

AÑOS 
lt & i 1990 

* Es!~ cu1dro 11• d•t11111/no da 11c1111f10 11 cr1clmi1nto 111/Jmtdo d• vsn•t.J 
d• l1v11do,1SJ di/ 27~ uiu.J, y11 qUll 6o/o 11•tomo como b11it comp11,1livl' 

PIU• 11 con111111to d• ihfHflMlfU d1 baf• •11pum• pin 1'v•don11. 
* E11t• cu•df'D no11 lndlc1 EL CRECIMIENTO DEL MERCADO ESTIMADO 

o 
111 



e o M p E T E N e I A 

Concepto: "Son todos aquellos que fabric~n un producto 

igual que el nuestro y con poqulsima diferencia f lsica y 

motivacional, 

directa", 

a esta se le conoce como competencia 

La Compa~ia Jabonera analizarl y considerarl los 

siguientes puntos, para conocer a los fabricantes actuales 

de baja espuma: 

1.- LQuién es Competencia Directa? 

2.- lQui~n es Competencia Indirecta? 

3.- Localizaci6n de las mismas en el mapa nacional. 

4,- Determinar su imagen de Empresa, a niveles de 

canales de distribución y consumidor, 

5.- Calidad de sus politicas comerciales. 

6,- Mentalidad de sus equipos directivos, 

7.- Capacidad financiera. 

8,- La rivalidad de precios. 

9.- La estructura de la competencia. 

10.- El por qué lo prefiere el consumidor. 

11.- El numero exa~to de competidores. 
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12.- Li:>.s difet·encias ent.re n11estro prodtJcto Y nl de la 

competencia CVenta~ias y desventajas). 

13,- La deruQnda que tiene el producto dQl competidor+ 

14,- Las actitudes de lo~¡ cons•Jruidores. 

15.- Las actividades de la compHlencia. 

16.- Los hdbitos de corupra. 

17.- Los hóbitos de consumo. 

De acuerdo a los puntos anteriores, los cuales fueron 

consideN>.dos por l•J. CompoÑia Jabonero, Sel'lt sa d1-Jt~rnlin6 

corno competencia directa a Colgate Palrnolive, S.A. de c.v. 
y Proct~r and Garuble, S.A. de c.v. 
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f'llRTICIPllCION t1EL HERCl'IDO 

Para definir la participaci6n del mercado hemos tomado 

en cuenta las principales Empresas dedicadas o 

fnbr].c1:i.ción de detergentt::H:1 de ba,j•l espum11, ent.1·e las 

cu11les est•ln ! 

- PROCTER & GllMBLE DE HEXICO, s,11, DE C,V, 

- COLGllTE f'llLMOLIVE , S,11, DE C,V, 

El ob,jati.vo dE::1 lo cc>mp11Ñi•lr es cubr:i.r un 20% del mel'C•ldt> 

actual. Por consiguiente, l•l p1lrticipaci6n de 11'.l. compoÑ:l11 

queda representada de la siguiont1i manara! 

PROCTEH & Gt'IMDLE !IE MEXICO, S,I\, tlE C.V. 45% 

COLGt'ITE Pt'ILMOLIVE, S,t'\, DE C,V, 35% 

20:.: 

Se repr·esento. en l•:l. sig•.lient'? gró-ricl'l en forma de pie 
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PERFIL DEL CONSUMl[IOR 

Es importante hac~r el delineamiento del pcr~il del 

consu01idor pe1•fectf1ment.c, y11 que de esto depf.mde el 6:-ci tc1 

dQ l-1s ventas. 

En ot.r11s p1:il1lbf'•1s, el perfil dttl consunddor, de ocuerdo 

a los datos arrojados por la investigación de mercados, as 

o m6s bien dicho son todas aquellas caracteristicas que 

debe reunir el consumidor al que deseamos hacerle llegar 

nuestro prorlucto. 

A continu11c:ión mencion•lremos l11s c1lf'11ctef'ist.ic•1s de 

nuestro consumidor potencii1l, •ll cu111. Sf? le •lplic6 lll 

cnc1,1.(.'st.o.. 

.... SeHo Femfmino 

- Edad de 18 a 40 aRos (Estimados> 

- Ocupación principalmente el Hogar 

- Nivel Socioecanómico clases A y D 

- Que tanga el deseo de cambia1• a algo rueJor. 

55 



El consumo de detergentes de baJa espuma para lavadoras 

automdticas estd dominada act11almente por nriel BaJaespuma 

de Procter & Gamblc de M~xico, B.A. dD c.v., con una 

participo~idn del 55%, el r~stante 45% corresponde a 

Lavoniatic de Colgate Pal"1olive, de c.v. 11 

cont1nuaci6n se presenta gr6fica de pastel) 
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e fl P T U L O II 

EL f'RO[IUCTO 

A continuación para entender m6s acerca del producto 

daremos la definición del producto según f'hilip Kotler. 

'Producto Tangible es la entidad u servicio fisico que 

se.1 ofrece 111 compr•Jdor, lo que reconoce inmedi11t11mente 

como cosa vendida'. 

'Producto flMpliado es el producto 1;o>ngible m•:ls el. 

conjunto de se.•rvicicr>s que lo acompoÑ•ln •, 

'F'roducto Genórico es el beneficio es~ncial que 

el comprador espera recibir del producto•. 

Analizando las definiciones anteriores, "'" pernii to 

que un producto que pueda 

necesidades, gustos y preferencias del consumidor d~be 

incluir los tres tipos de productos, ya que en un producto 

cuen·ta mucho la presentación fisica que sera el producto 
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tangible , osi mismo incluira las instrucciones de umo y 

aplicación que ctebo cont~n01• el producto ampliado para el 

mejor aprovecharuiQnto del p1•oducto y por dltiru6 el 

producto genérico qua bcncficiard al cliante que consume 

~se producto. 
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f'LllNEllCION Y I1ESllRROLLO llEL f'ROIIUCTO 

En la étapa de la Planeación es importante que sm defina 

el Producto que s~ va a fabricar, asi como los medios co11 

los que se ct1enta para fabricarlo. 

De acuerdo a estudios rcali~adc>s por la Cosa Matriz y a 

las decision0s de los Directivos s~ determinó, quLl la 

conipaRiio cuento con los cl<?nH?ntos de éHito p11r11 lan:!11r y 

desarrollar el detergente LAVAMAGICOr corno san: 

- Superioridad tócnica 

- Imp11ct11nt.~~ dimcí\ío de empaque 

- Acept11c:i.{m c:omprob•ld11 en el mcrc1:ido 

- El respaldo de la Compa~ia 

- Un efectivo Plan d~ Introducci6n. 

El plan de introducción da LAVAMAGICO est6 dirigido a 

nuestros consumidores objetivos, qui~nes son las amas de 

caso~ propietarios de lavadoras de ventanilla y lavadoras 

de carga superior o outoru6ticas. 
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ven·tanilla son de cla~e social alta y media, en t~nto q11e 

las propietorin~ du lavadar11n de carga supario1• p~rtmnecor1 

a la clase media, viv~n an zonas 11rbanas y comµrr\n en 

ti.Emd•1s de •lutc>serv:ic io, t:1eg11n i.n.Porm•1ción p rc1pcu•c::i on11cl11 

por la Investigación de Morcados r:~alizada. 

Por lo i..1:rnte>, n1.1c!:¡tro i:ipoyo public:it•:lJ'j.o y ele mnrc11dmo, 

que su detalloró posteriormente, va dirigido a los ho0arcs 

urbonofü ele cl1J.se mecli•J. y concentr6.r1dost~ 

exclusivan1ente en autoservicios. 

Los elementos del plan de introdL1cción son: 

- Amplia distribución en los autoservicios 

- Exhibicionos del producto dentro de la tienda 

- Muestras gratis 

Coda uno de estos elementos se explica con detalle a 

cont:i.nuo.t:i6n. 
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D.!n.P..:li~1 9J.r~t.!'l.1? . ..':!f=...~l)J1•- El primer l';.'SftJC?r::o par11 l1:inz11r 

LfltJAMAGICO lll mc.q•ci.tclo ci,;1 lOCJl'•lr uno rt.'.i.piclr'.l y efl.:'..'C:tlv11 

c:list.ribu1::ión, 111 cu11l sr~ er1:-c:tu11r1'i t:nloc11ndo LAVAMi~GIC-0 

en el or1aqu~l de todos les autoservicios, los cuoli)~; son 

vl.~dt•lClos por consumi.clc>rc:.\~:; cp.H~ dcm.-u1d11n el prnd11ct~o. 

J;".Jd·d_l}j_<zj._g_n.JJll·~ f!.f:'.1 E'l'.J..lifJJ.E.:!::.9.··~ E!;; do IJT'•ln importonc:i.•l 01 

·tener c•:hibiciones del producto, llamativas o impactantes 

en el punto de venta. 

clt~ re.•vont1l consistt:.mt.e.1 en: 

!1.!J.&t~t.rqJi .!lt'!U. .. L!ll•- El objetivo del n1ue5treo gr11tifü de 

1_avan1dgico es que los consumidores obJetivo, prue~en 

L11vc1ntd~1ico lo n1ó.s T'•lpicJ.:imente posibliz·~· 
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POLITICllS DEL f'ROIIUCTO 

Concepto.- •una polil.ica es una gula cf(~ acción~ ~s un 

prjncipio de oporacjón acior>Ludcl por la adn1Jnistración pQrn 

guiar a los responoables de planeación y desar1•ol.l.o del. 

productor ·fabrici:1ción 1:> owrC•'\tlL•o•. 

- Planeación y desarrollo dul. producto 

- Linea de productom 

- Idontifj.caciór1 del producto 

- Estilo d~l produc·Lo 

- En1paque del producto 

Para cada nuevo producto quo se fabrique, el proceso de 

procl11cción dobf.~ de? sr,n• prE.1 c:c:;.1dido de.1 un F'l1líH?11mient.o. 

El d:lst.~ítí1:iclor 51.H:':'le emp~1 =~·1r con l•:i rh.-:i1.ermin11ción de lora 

requisitos defini·Livos que l1an de satisfacersut tales 

con1c, los requiri1tticr1Los del. n1ercado con rospecto al 

d:i.sc-Río~ economio.1• vidü c11.:1per•1dov 0s·tilor 1JtilidüU )l ot1·0!5. 

aspectos, los ~UQles son proporcicJnadcs por la Di1·e~ción 

de Mercadotecnia. 
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f'Ll\NEl\111ENTO DEL f'ROllUCTO 

La 6ltima faso del planeamiento dol productot os el 

disl~Ño firltllr suele llum111·~:;i~le- di~:ieÑo ¡ll1r11 111 p1•c)ducción. 

del estob lec: e• 

especi·Picociones finales que dan l•lS inst.ruccioncis 

El punte de partida del dise~o final lo constituye la 

labor de desarrollo aprobada y basada en el prototipo, que 

serviro como base paro lo presentación de nuestro producto. 

Es importante considerar los sigt1ientes aspractos, para 

tomar una mejor decisión sobre que prototipo es el mós 

:i.ndit:1·\dot 

Lll. G'lE.'cción entre los insumos p1:ir11 l•l con!:ie1•v1.1ción 

del p rod1Jcto, 

- La st..11nd1:1ri::a1:i6n. 

- El enlbo.111,je o env11se del producto fini.11. 

- Presentación gr6fica del prototipo al cual se 
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... Lñ mQrca c¡ue fe da confiam::a. 

- ... --~-· --·-·--· .. _ .... 



Et.; vit.111 ccmsidnrar q1a~ •m trJdo des1.1rrollo d~ prod1.1ct.osr 

e:dsti1··i u11 1•iei;iCJo, él cu•:il os nr~\cusori.n corret• y pQr•:i 

el la lhiy q11e con~1icle1• .. 1r: 

- Ti.empo que se llevar& el desarrollo del producto. 

- Costo q11e implica el dosarrollo del producto. 

- Recursos H1Jmonos y Técnicos, que llevarian a cabo 

•?ste des~'lrrollo. 

continua~ión se fuencionan los ingredientes del. 

detergcnte de bcj~ espuma Lavan1dgico, los cuales fueron 

y proporcion11dois por nuest,ro 

Qui mico. 

- Aditiva de proceso <Sulfato de Sodio) 

- Abland11dot•es de 11guQ <F6sf11tos de Sodio) 

- Tensoactivos <Alquil oril sulfonatos d~ sodio) 

- Estabili:adores de espu11t•'.l (Acidt1s 

saponificados y condensado de óxido de propiluno 

y es ti lr::ono) 

- Aditivos biológicos <proteasa y amtlasa> 
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Lo Lay establece y obligo, textos y l~yandas ltlqolus en 

lo~; prc1ductos, ot:iq1u-~ti:1s, env11sos y omp11rp.10!:1, ln!!i c:ui:\l.;;.•s 

son las siguicntDs: 

- Nombre del Producto <Marca) 

- Descripción dal prociuc·to (Nombre G0nérico> 

- Nombre del fobricant~ 

- Ubic1Jc:i6n th·? li:1 fábric:o. o 11Jgar· dE:.' pt'oducc:i.ón 

- Hrn:ho en MéHic:o (~i>~'l lc' de· •Hw~ho r~n Mé:-dcrJ.• em el 

caso de productos de e2{portoción) 

- Morco registrada CMarc. Rug. o MIR.> 

- Contenido Neto <Litros, Kilo5, ate> 

- Textos redoctodos ~n Espn~ol 

- Medidas del sistema mdtrico dócimal 

Avisar si es usado o roconztruido 

Avisar si es peligroso 
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Textos y Leyendas leg'1les en los Productos 

·· Modo de uso o nmpleo (si es necesaria algurta 

orientación al consumidor> 

- Ndmero de registro de la s.s.n. para los me1nbretes 

si el producto asta registrada en la misma 

- Precio Móxin10 de v~nta al póblico, cuando el 

producto esta sujeto al control de precios 

- Lista de Ingredientes 

- F~c:ha Je Caducidad. 

Por Ley es indispensable c1ue todo producto tenga una 

Harca. En una Investigación de Mercado, pod~mos obsurvar 

que l•:i m11rc1:i de un producto desen1peÑo un p11pel muy 

ya que se ha demostrado, que a través 

del tien1po lc>s p reductos v1Jn cierto 

significado para la gente, los cuales varian segdn el 

grado del producto vinculado con los acpectos sociales. 

De esta n1anera el producto sirve como simbolo o conjunto 

de significados que comunica a quien lo v0 o lo use. 
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En conclusión general cs·ta imagen consiste Je todo 

aquello que lQ gente asocia con lo Ma1•ca, la cual sirve 

para diferenciQr los distintos productos oxistcntus on el 

me1•c:1lCIC11 

Estas impresiones y sentimientos de la gente respecto a 

la marca a veces indican que cierta marca es m6s apropiada 

paro determinado tipo de gente o para usarse en ocasiones 

especiales y ami Sltcesivamenta, lo gente lo asocia con una 

gran variedad de circunstancias, igualmente la ima~~n de 

nuestro pt•oducto put:·cle temer 1•eferencins ele n1:>.tur•llc.~z1:i mds 

personal, asi como: 

Edad.- Si la marca es Juzgada por la gente como 

apropiada paro pet•sonaz de determinado estrato de edad. 

Modernismo.- Si se le considera de car6ctor moderno o 

conserv1:idop. 

Sexo.- Si se le asoci~ con coracteristicas mas aceptadas 

paro las personns del sexo ·Pemenino. 

N11cionalidad .- Se asoci•l con elementos n1:icion1.1les. 
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Distinción Social.- Si se le considera q11e s~ lv asocie 

con personajes de sociedad o de altos niveles o se juzgu 

si r1uestra marca es apropiada para ser usad•J po1• las a1"cts 

de casa, de det~rmlnuda clase social. 

Todo esto tiende a indicarnos que lao amas d~ casar 

desean un producto ct1ya imagen corresponda a su imagen 

concebida~ lo cual hace que los cons~1midores de morcas 

tentn• dife1·ente~i de 
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Uno m•lt'C•l es •1lqo m•~S que una etiq•Jr.•t11 o mumbrPl:.L' cp.1~~· St-) 

utiliza para diF01'8nci11r a los fahricur1tes de ut1 prorlu1:l,o, 

es lln simbolo coniplcjo qu~ representa una variedad de 

id~as y atribu·Los. 

Nuestra marca LAVAMAGICQ, dice a los conal1n1ido1·cs muchas 

cosas no solo por la forma en que Sl1ena, sino a~n mas 

importante, por sus carocteristic11s fisicas que o·frocc. 

Es ~1s i q1Je en b11se 11 1.1n sin fin de p t•orJuc:tos con nw. rc11s 

tan similares fisicnmer1te ql1e la diferenciación qua 

hacemos de nuestra n1arca, est6 basado en un conjunto de 

ideas, sentiniientos o ap·titudes quo tenemos hacia la 

OBJETIVOS BE Lll MllRCll LllVllMllGICO 

Los ob,jC·}tivcic.:¡ de l•i Compoí~ia Jnboner11, 

persiguió al po11erle el nonibN' de LllV!ÍMllG!CO 

detergc0nt.e ele bo.,jü csp11mi:i, 1;;on lcis siguient.es: 

70 
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- Distinguir nuestro prc1ducto de la competencia 

- Servir de garantla, de consistuncia y calidad 

- f'1)'1Jd1Jr •l d1lrle publici.d1ld •l n1.Hsi!'1t1•a prod•Jcto. 

Los requisitos quo utilizó la CoMpa~ia Jabonora, S.A. 

registrar nues·lra marca LllVl\MliGICO, son los 

siguientes: 

- Solicit•Jd ante la oficina de Patentes y Marcas de 

la Secre·taria de Comercio y Fomento Indu~triul, a 

continuación se describe la documentación que so 

u·Lilizó: 

a) Un clinché de la Marca. 

bl Una descripción por triplicado de la Marca 

el Doce eJemplares de la impresión de clinché 

d) Fecha de inicio al uso de la marca on el producto 

el Nombre, Domicilio y Nacionalidad del solicitante 

fl Ubicación de la Emprusa, 
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e ~ fi ~ e T E fi I s T I e A s 

Las caractericas qrJe toman1os ~n consideración son las 

siyuiont.es: 

1.- No oe violó la protección legal de otras n1arcae 

ya CNistL:?nt1-?s. 

2.- El non1brt.1 de.1 nuestro product~o e~ corto, senc::l.11.o 

y fdcil ·de recordar, pron1Jnciar y escribir, asi como 

repres~ntativo de lo que pregona. 
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La Con1pa~ia Jabon~ro, S.A. considera de gran impo1•tancia 

la t~labc.11•11r.::i.c'Jn de su EmV•Hit.' pur~i:i1.o que ltJ pre.\~ic~1nt11ción de 

su prod11ctn, dntr~rgE·'.'rltE:1 L11v11m•:igir.:o, c~s 11lqo m•is q11c,.~ un 

con1µl~ment(1 posiLivo de éste: Su potencia sobro el interes 

no radica solan1entc en el valor de identificación, sino 

quo se manifiesta sobro otros géneros dn prc5cntaci6n. 

El aspecto que caracterizaró o nuestro envase distintivo 

es una de las arn1as m6s poten·les con que contaró nuestro 

producto en relación a la coniptencia comorcial, puesto que 

un producto cientifico y estétican1ente presentado, impone 

su superiorid11d sobre todos los dem.is. 

La forma, materiales y color del envase do nu1Jstro 

producto servird. p11ri:1 identif'icar nuetz",tro 1:irtfculo en 

relación con los d~mds. 

La Jabonera tomó en cuenta paro la elaboración da su 

envase cualidades de los envases de la competencia, para 

establecer los f'•lctores de super11ci6n que sirv1::in para 

VC?ncerlo. 
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Los enva~es de la compet~ncia fueron estudiados sog6n se 

impcmg1ln por: 

1.- Fornh:i m1ic,:; ccmveniente 

2.- Dibujo mds adacuado 

3.- Esquema de color mós atractivo 

4.- Mcyor expresión d~ la cualidad del producto 

S.- Mayor destacamienta dol nombre 

6.- Conjunto m6s efectivo. 

l'I S P E C T O 

La form•l principol de nuestro env•1sc deber•i est11r 

supeditada o la f6cil manifes·toción del consumidor, asi 

como la de exponer al producto a la venta. 

Nuestro envase seró un elamento de permanencia que exige 

un buen estudio de arquitectura, muy especialmente, de sus 

esenr.:i11les c1Jnlich1des de forma. y dib1J,jo, est11s cuo.lidatlas 

de formal y dibu,jo d0b1::·!t'1in de '!!iet• 11,just,1ld•1s o li:i facilid11cl 

clE! Oh11lt!',jo. 
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PuOs si tiene Formo complicado prosontar6 el grave 

i11convenion·to dc un dificil as·liba y de un cansidmrable 

•l•imont.o en el VL1l1Jmón y pc•SCJ de su cmll'"il•l,je, <~llo tt.•nd1l1;\ 

cc1ma con5ecuenci(lr un notabl0 aumento en los gostom de 

La expresión de sus emociones y su prDpio unión do la 

fCJt·m~ y el colar serdn son1eLidos a ur10 distt•ibución 

organizada en lo que unos elementos servirdn para e•ccitar 

y otros 1u6s tran11uilos, pera compensar y asi obtenmr por 

os·La variedad, un concierlo de unidad con la m6ximo 

plenitud de sugestión y belleza. 

75 



T E X T· O S y L E T R 11 S 

El texto de ffi(1yo1· inL1~r6s seró desLacaclo, p1~1·0 sin 

11lter1:ir lo rt-~l)l•l de? r1.unili11, Lod·l~=- 111~; lt::it.1'üS ll::~bl:~T·ón set• 

del mismo tipo y en nlgl1nas de sus diferentes variedades, 

fina, semineqr11, negra c1Jrsiva, etc., el ·tama~o o cuerpo 

~el ·Lipa seró ajus·todo a lo distancia ~n que seró visto y 

le:ldll. 

Obviamente lo anterior~ cst6 basado en los limites y 

e>tigencias marcadas por la ley. 

P E R S P E C T I V 11 

N•iestro envase esta diseNado de tal manera que no sólo 

se vea a una distancia norrualr sino que dcbcró ser 

distinguido desde lejos, colocado er1 una posición alta o 

b1::i.·,jn en rel1:u:i6n ct1n el nivel ele visión del comprodtJr y 

entre otros ar·Liculos en el anaquel de lo tiend~ de 

1'\1.1 i:.os .. ~rv:icio. 
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A T R A e e I o N 

Le •l rti.culo •r1etergcmte 

LavamOgico, y todos los factoras de s•J envas0 d~bcrdn 

estar supeditados a ln cualidad del cc>ntenido o producto y 

Dn relación con lQs nacesidodes que sa·tisfaga a ~ustos Y 

costumb rP.s. 
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CARACTERISTICAS DE NUESTRO ~ 

- Econ6mico 

- Atractivo 

- Que se adapte al producto 

- Favorezca la venta 

- Proteger y conservar las cualidades de 

nuestro envase. 

- Fácil de manejar, 

CARACTERISTICAS ggg ~ !filiEB fil. EMPAQUE DE LAllAMAGICO 

PARA SU VENTA, SEGUN ESTUDIO REALIZADO. 

1,- Ligero 

2,- Económico 

3.- Que no se deotruya (Resistente) 

4,- Facil de manejar (Prlcticol 

5,- Facilitar el transporte 

6.- Favorecer la venta, 
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De acuerdo al an6llsis 1·eali;:ado de lcis 

al F'•1lilicn Cor10un1itlar, a trnvós de los 

f.~.I ob,jE..1 t:i. va que p 1•t:.1 tcnde! o lc:i:1n:.:ü r t:1l 

características mcncj.onad~s con antcrioridarl. 

Nota: •1ílé.1 NO:lrl d.1.bu,jo!!1 dt~ E.11"1Vi:l5é'r Pmp.:1:1uc, 

lo Dirección ele Mcrcadot1!cni.a. 

ASPECTOS DEL EMPAQUE 

1.- Atraiga la ntonriór1 del Ccnsl1midor 

2.- Que presente a1·gu111cntos de ventas 

3.- Debe de crear confianza 

4.- Det,e aparecer limpie e higiónico 

5.- Debe do sar a·tractivo. 

EMPAQUE Y PUBL!CI[IAD 

El e1upaque tier1e una relación muy es·trect1a con la 

publicidad en virtud ele servir como medio d~ com•Jnicaci6n 

hacia el consun1ldor. 
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Et1PllllUE 

La persona del Dapar·lamnnto rl@ Mercudotecnia a cuyo 

cargo esté la preparación del empa~ue debe de por1crse un 

contacto con el respons~tble del Departamento de Producción 

con el fin de que resulte, 

protector del articule). 

adecuado como elemento 

Aqui el problema radica en encontrar un~ disposición 

que contribuya a la fdcil visualizaciórt 

identificación de la Murca~ aui cco10, a la facilidad de 

lectura de los textos apropiados. 

Los te:d,os, su rc:~d•l<:c:ión y s•J p1•esentación r~visten 

singular importancia porque en la mayoria de los casos no 

es su·Piciente~ con un te::to muy tF~cnifici.uJo, r~alizado pclr 

el Director Técnico, sino que deherd 1•edactarse desde un 

punto de vista publicitario, emotivo y sugerente, Q fin de 

que informando impulse a la compra del producto. 

El uso cor1•ecto del color y el tamamo adecuado de la 

figurar deseoipe~an ltn ~apel esencial, pGra producir el 

impacto preciso en al empaque. 
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Por otro lado, quizA los textos deb~n ir acompa~ados de 

ilustracicnes de satisfacci6n por el uso del producto, o 

bien sugerencias que apelen directamente a los sentidos. 

Es decir, no basta con reproducir simplemente con mayor 

o menor exactitud el contenido del envase, sino que deberl 

hacerse de modo tal, que su exhibici6n promueva un 

estimulo potente que conduzca en eliminar el inevitable 

miedo a 1 comprar. 

En efecto, todo comprador 9e pregunta ¿Vale ~sto lo que 

me piden de ~l? lEl dinero que yo doy estA en relaci6n con 

lo que el fabricante o el dependiente me entrega? 

Todo cuanto tienda a minimizar este síndrome de temor, 

contribuirA grandemente a mejorar las Ventaa, 
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E T I O U E T A 

Dentro de es·te capitulo incluiremos la Etiqueto, qu~ es 

parte fu11darnental de lo prescr1tuci6n del producto. 

Conviene aplicar los mismas reglas o los Foll0tos 

e:cplicutlvos qu~ Slleler1 acompo~ar a un nueva producto. No 

debe mininiizarsa, lo111poco su importor1cin ya que la ti~ne, 

un nuevo p1·oducto, siempre requiere n1ucham explicnciones y 

6stP es uno de los vehiculos m6s excelen·tos y t!canómicos 

dD que dlspon1~mos. Las niodalidades de oste etiquetado que 

co11ientoo1os son: 

P1·ospectos que ocornna~an al env~se 

- Tu>:tos de etiqu~·tos que figuran en Lll propio 

Etiquetas o~adidas al producto, on variada gama de 

tama~os, fornias y estilos. 

F'ara estos tt•es tipos, las problemas a conjugar y 

resolvor son los mismos a saber: 
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- Colc11· 

- Pl'olig:idod y nc•cesid11tl de terctos 

- Vi~ctas o foto~rafios e•:plicativas. 

En bas~ a todo lo anterior, la Con1pa~io determinó el 

empaqu~ el cual protcgo al producto, desde su fabrlcaci6n 

hasta llegar a manos de nues·tro consumidor abjutivo. 

Para identificar los productos, asi como paro informar a 

las consumidores respecta de su calidad, cantidad y valor, 

muchas empresas ponen una etiqueta a s•Js productos. Las 

etiquetos p1Jeden ser descriptivas, inf'ornh1tivus o 

significativas del gracia de calidad del producto. 

Si se escoge debidamente el color, el tipo, la 

ilustración, l.11 decor11ción y l>l prep•:>.r•lC:ión gener11l, se 

l l 111n11 r11 lol atención, se estimul•l rnn 1115 Venti:is, se 

red u e i r•1 el n11merc, de merconcio.s devuel t11s, los 

detQllistos vencieron con n1ds facilidad y los compradores 

experimentaran m11yor satisfacción en el uso del producto. 
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OBJETIVOS DE L~ ETIOUET~ 

V1lri11rii •.?n su nlC)delo, seqt~Hl se1J. el c•1so y los ob,j<?tivo!!i 

que pretenda alcanzar en vl uso de la misma, p1Jdiendo ser 

los siguientes: 

1,- Identificar el producto 

2.- Dor instrucciones sobre el uso del producto 

3.- f'roporcioniJ.r el contenido o ingredientes 

pr1Jd1Jcto. 

4.- lnforn1111• el p¡•ecio ,, c¡ue st:~' c1E.1be comp1•iJ.t• 

producto, •lSi m:Lsnw el registro nnto 

aut.c>t•id11cles corre!:>p ond ientc·~S y el ni~mero 

patente. 

!"j.- Cu11ndo el producto pued11 perder pC1der 

satisfacción, dar lo fecha de caduciJad. 

6.- Favorecer la venta del producto. 
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POLITIC~S DE PRECIOS 

Por r~~ones de indole profesional y r1or asi conveni.r a 

los ir1teréses de la Con1pa~ia no se mencionard el costo 

total 1101 producto ni se haró un Qndlisis de det~rminación 

de pt•ccio. 

Sólo rnencionar8mos al precio al que se •lclquiere 

actualmente el porducto en el mercado. 

La fijación del precio de venta constituye una de las 

n11i!i import1:ini~ei.:; clcci!:iiones que tom•ln los E,jE.1cut.ivos de 

Mr~rc1lliot.e:.•cni•1 de 111 CompüÑi11, yo que ~ii. f'i,ji1n un p1•ecio 

inadecuado puede causar da~os irreparables an cuan·to a 

aceptación de]. producto en el m~1·cado y la posición de 

Para ton1ar la decisión de implantar el precio al 

det~rgente LAVAMAGICO, se cansidct•ó lo siguientot 

- VllLOR fil:!:. PRODUCTO 

Para conseguir un mejor detergente LAVAMllGICO, huy que 

t.om1Jr en ctJenta primet•omente los cost(JS V•lri1:iblcn de 

nuestro detergente, los costos fijos del misn10, los 

gGstos de p~1blicidad y el margen de utilidad. 
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E~cisten c}n e.11 n1c.:~rc•1do prod1Jc:t:.ocz; ct1mpr:1rable!:i 1.11 nut:!:i"l:.ro, 

es indudable c1ue nliestro p1•odl1cto LAVAMAGICOt t,~!rtdr6 

dificul·tades para ~~r vendido o un precio 1tt6G mluvado 

por lo cu1:il, deb~ considerarse cuolquiara de las 

técnicas con rospecta 11 la competencj.a, vender a precios 

ig1J11las que lo!ii comp1·:?tidnres, •J. pl'f.1cios m•:15 •lltc>s q11e 

los mi~amoi..; y •l prac:i.os m1~!:> bajofü ele ll1 comp~!tr:.1nci11. 

Las n1ercancias de bajo precio~ 

con1petencia en el mercado y no pueden venderse a precios 

m6s altos qu~ los semejantes. 

O B J E T I V O S 

Los obje1~i vrJ!:.i qUP. p re.1!:H:mt•l l•l CcJmp11Ñi•:>. em sus F'ol:C tic11s 

de Precios son los ciguier1·Les! 

- Ganar un 20X del mercado a largo plazo 

- Con1batir la compe·t~ncia 
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Gonar• un 20~ d~l mercado, la calidad de nuestro producto 

y l1l cqrrlid•:id del merc•ldo por conquist11r drz.ponclt.! mucho do 

lo 1:::cert•1do del precio, por esto r1:i;:ón l.i:1 Comp11Ñi11 dl 

fi,jq,r sus ob,jetivos tienden mós bien •l pcnso.r a r•1z6n del 

tM\olÑO d"l · mer<::o1do y de 1'1 polrte que tendró de él Y o 

implantar una politica de precios para alcanzar ~stas 

obJetivos • 

OBJETIVO 

COMBATIR LA COMPETENCIA 

L» Con1p•1Ñia, pretende combo ti r loi competen e ioi poniendo 

un precio similar al de la competenci~, ya reQli~o<las, lGs 

investig11c:iones necf.~s11.ri•1s y los est.udio~; req1Jeridos de 

ntJest'l"o producto y sacando nuestros costos. 

Por politica de la Compa~ia su precio inicial serd algo 

menor al d~ l•l c:on1petenci11 como of'ert1l de intre>dtJcc:ión. 

OBTENER M~YORES BENEFICIOS EHPRES~RI~LES 

Siendo e>ste punto de mayor in1portanr.:io polro 1<1 Compo~ioi 

desglo:rnremos, 

uti lidodes, 

breventente 
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La CompaÑia pa9arA a sus empleados, absorber~ sus costos 

de operaci.6n, 

impuestos y 

accion1stas. 

financ1arA sus Lnvers~ones futuras, 

finalmente dividendos 

TACTICAS FUNDAMENTALES DEL VENDEDOR 

pagar A 

a ios 

La CompaÑia ha establecido tActicas fundamentales de 

prec1os que los vendedores deben de cumplir las cuales 

son: 

- PRECIOS FIJOS 

- PRECIOS NEGOCIADOS 

Los Precio• Fijos se designan con el nombre de Precios 

de Liata, pero cuando dicho precio es suceptible de uno o 

más descuentos, que se conceden a los compradores de 

conformidad con la cantidad que adquieran, entonces se lea 

denomina Preoioa Negooiadoa, asimismo influye el tipo de 

negociaci6n establecida por las compaÑias. 

Generalmente los Precios Negociados son loa mas 

importantes para las compaF\ias, ya que de ellos depende el 

total de ventas mensuales como anuales que se reportan. 
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La mayorla de las compaÑ1as acostumbran con:.Jiderar 

diferentes parlmetros para fijar su prec10 de venta 

defin1t1vo, ~stos pueden ser volómen vendido, condiciones 

de pago, acuerdos considerados por las dependencias 

gubernamentales e indices inflacionarios determinados por 

el Banco de Mexico. 

Asimismo, consideran acuerdos establecidos por SECOFIN, 

CONCANACO y CONCAMIN. 

También se consideran las organizaciones y factores que 

intervienen 

compaÑia. 

en las relaciones comerciales de cada 

Se 

al 

al 

les llama precios negociados porque no son 

precio que se le da al publico consumidor e 

que fija la Ley, ya que anteriormente las 

iguales 

inclusive 

compaÑias 

interesadas en fijar un precio al producto lo negocian y 

establecen me.dunte contratos estipulados entre ellas 

mismas, considerando el productor su margen de utilidad, 

costo del producto y precio de venta, al mismo tiempo el 

comprador determinara si puede pagar el precio de venta 
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que le 

adquiri6 

ftjan y comparar& con su precio anterior al que 

el producto para determinar que porcentaJe de 

utilidad trae el producto y si es posible pagarlo o no, y 

sblo entonces negocian el precio. 

CANALES DE OISTRIBUCION 

Es importante que la Direcci6n de Mercadotecnia tome 

decisiones acertadas para la distribuci6n y venta de 

susproductos, ya que mediante los canales de distribuci6n 

lograra hacer llegar sus productos más fácilmente al 

publico consumidor. 

Por tal motivo trataremos de recomendarle a la CompaÑia 

Jabonera que canales de distribuci6n son los mas adecuados 

para su producto 6 productos, asimismo definiremos que 

entendemos por canales de distribucí6n. 

Los canales de distribuci6n son los caminos que s19uen 

los distintos tipos de productos para ser usados por el 

pablico consumidor o usuario, esto se realiza a traves de 

intermediarios. 
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La formación de los canales de distribución Jusde 

nl1estro punto de vista la entendemos como el origen o 

nat•Jraleza del canal, ~1 cual tiene distintas etapas, paro 

f'ines 

vendedores 

comp t'•ldor. 

cJemplif icorcmos lGS ~tapas 

int.erniedio:irl.os entre el pl'oductor 
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Entcmder1~mos como fineG los obJ~tivom qua st::ori:in 

c1J1lles f1.10Pon estoblecic.los por la. t:omp•lÑio m~r.liünt.r.-1 

y con 1u:mio~ por l.11 

[liracc:i6n de Mercodotecni•l con nl fin de h11cc'r un buo:1n uso 

de los canales de distribución poro efoctos de nuestra 

investigación. 

La CompaÑio Jabonero, s.n. duc:idió escoger a las tiendas 

de autosDrvicios como su canal de distribución, dabido a 

la an1plia gama de tiendas de autoservicio e>:istsntes en el 

Distrito Federal y estados de la Repdblica. 

Los ob,jetivos qu1-::o se pretenden 1JlC•lnZ•lr a tra.vé.1s de 

estos canales de distribución son: 

- Abarcar un6 cor1sideroble cantidad de mercados para 

lll present.11ci6n y vent.1l de su producto. 

- Distribuir su producto mds rapidamente paro que 

lo conozcan las amas de coso. 

- Aumant1:ir sus vent•JS •l tr•JVéa de l•lS compr11s 

captadas en las tiendas de autoservicio. 
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Por 

_ .. C11pt1:i r m1ifü e 1 i.cntE'!:i med i11n l:.c el c:OnOé:iin:i:cn'\:,o y. 1.1~io 

de c,:¡u producto. 

~iOO 

distrib11idos sus productos. 

- lncrcmcntor sus pcdiclos o través de los mayoria·tns 

y minoristas que presentan sus proci•ictos en las 

tiDndas de a•1tc~c1•vicio. 

l.IJ anterior considcrarumos que el canal dl~ 

distribución mds idonaa san las tiendas d~ autoservicio, 

ya que a tt•avés de una buena rolnción entre la empresa y 

el canal $eleccionado lograró alcon:ar mós rapidamente suG¡ 

ob,jc::otivos o~:ii como c:ol buen opl'C)Vcchomiento del r~11n1ll h11r1i 

que el producto logro ampliar el morcado ql1e desea 

abarcar, dQr me,jor servicio ol cliente, distribuir mejor 

sus p1•oductos, incren1entar sus órea~¡ (je venta, oumentar 

sus podidos con la ayuda de los mayoristos, minorista~ e 

interm€nJiat•:Lo!:> y11 que l11s ticndo,5 de 1.1uto!;>t=:~rvicir.l !30n lo!!i 

lugares que m6s frecuenta el ama de casa. 
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CONCLUSIONES 

Como YQ lo hemos descrito con anterioridad, nuestro 

punto de partida en el desarrollo de este capitulo es el 

Producto. 

De 1lcuerdo los resul t11das obtenidos en 

investigación de merc11dos y •l li:is decisiones tom11dos por 

la comp11Ñi•l medi•1nte 111 11yud11 de sus dep11rt11mentos de 

producción, ventas, personal y finan~as se determinó lo 

siguiunte: 

A través de extensas pruebas de laboratorio realizadas 

en Mó:·dco con10 en el e:·:tro.nJero, hemos comprob11do la 

superioridad de Lavamdgico en los siguientes aspectos: 

- El nivel de espuma de Lavamdgico es el correcto para 

que l•1s lav1:>.dor11s •ltJton11itic11s funcionen adecu11d11mente 

y el ama de casa use las cantidades de detergente que 

necesita. 

- En la1s l11v11dc>r•1s 11ut.om1:\tic11s L11v11md.gic:o d11 mayores 

resultados qu~ la competencia por la misma cantidad de 

detergrrnte. 
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Lo anterior se demostr6 realizando las pruebas con las 

amas de casa quienes por medio de muestras gratis usaron 

el producto y los resultados del uso d~l producto fuer6n 

recolectados a través de la investigaci6n de mercados. 

Asimismo, la determ1naci6n del nombre que identificará 

a nuestro producto, fue el resultado de la investigación 

de mercados efectuada con las amas de casa, las cuales 

expresarón 

producto: 

las siguientes caracter!aticas de nuestro 

1,- Blancura 

2.- Limpieza 

3.- Quita manchas 

4,- Hace poca espuma 

5.- Agradable aroma 

6,- Aroma perdurable 

7,- No daÑa las manos (No es nocivo), 

Por lo que corresponde al envase se preaentar6n 

distintos dibujos que resaltaban colores y lineas de la 

presentación flsica de nuestro producto, con el fin de 

llamar la atención de las amas de casa, quienes se verian 

atraidas para consumir el producto. 
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Por lo que respecta al empaque, Lavam1gico serA 

empacado en bolsas blancas de poliet1leno. 

En la parte trasera del empaque vendran dibujos y tex~os 

, explicando que Lavam~gico, es el detergente especial para 

lavadoras automAticas, asi como las reglamentaciones 

legales que la Lay establece para los productos tales 

comot 

Precio, contenido neto, ingredientes, marca, registros y 

fecha de caducidad si el producto lo requiere, asimismo, 

indicar si ea peligroao y el modo de usarse, 

Ea importante mencionar que a traves de la inveatigacion 

de mercados se observo que las amas de casa compran desde 

un kilogramo hasta cinco kilogramos o mAs de detergente 

para lavadoras automlticas, esto nos fue de mucha utilidad 

para determinar la cantidad que debe llevar nuestro 

detergente. A continuaci6n mencionaremos loa tama~oa en 

los que introduciremos nueatro producto para au venta, 

Coloael el cual contiene cinco kilogramos 

- Super9i9ante con dos kilogramos 

- Gi9ante con 1 kilogramo 
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L11s bols11s de La.van16gico se empacan en cajas do cart6n, 

con luminosos colores, los cua.les son similores a los 

represent11dos en n•Jestro prod•Jcto. 

l'!.!:.Ü-Q.á 911~ f.Q!it:L™.n 193 c11.h1s de G-9..!·t.6,n. 9.!:!ft g9ard1.1n 

nuestro grod1Jcto 

<20 Kgrs.) 

1 CQJa contiene 9 bolsas del tamai11o Supergig,>nLe<18 K1Jrs. l 

1 Col,ja contiene 18 bolsols del tolma"1o Gigolnte <18 Kgrs,) 

LQvamógico se venderó a un precio oll p6blico promadio 

del de lol competencia que es Lolvamatic y llriwl BaJa 

espuma, el cual se presenta. a continuación: 

Tl\Hl'lrms PRECIO l'IL PUBLICO 

Colos•ll (5 Kgrs.) $ 2500.00 

Supergiq01nte <2 Kqt•s, > 

Gigante <1 Kgr.l 

• 2500.00 

• 2500.00 
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Como se eNplicó a.nt<:'rjormente, por f'•:t;!ones dn indole 

profesion11l sólo mencionaremos el precio al qum se vender6 

el pt•cJducl.o i:tl público, Y1l qúe no podwnos rt:oVC?l•lr t.:.ll cost.'rJ 

du producción del detergente d(·? b11,j12 cmp1.1mi:l pot• k i log Nl.\\IO, 

ni d1.lJ' los costcJs de cod•l uno dt' s1.1s ingredientes ni 

C•lnt.id1Jdes 

detergentc;.1 • 

requeridas para producir un kilouromo d~ 

Es convcniEmte n1~:mc:iontJr que este precio e!:rt•1 control1ldo 

y autorizado por la Secretaria de Comercio y Fomanto 

Industrial ~ue es la que regula los precios. 

La Ley del I.U.A, determina que el impuesto al valor 

agregado debe ser incluido en el precio del producto. 

F'or lo que respect•l •l los canales de d:i.strib1Jción, la 

Comp0Ñi11 J1Jbonet•o. consideró los siguientes elQmt!nt.os que 

le -ruaron presentados en lo ínvestig1Jci6n de mercados por•l 

unQ mejor elección del canal de distribución y los cuales 

sonl 

- Decisiones del miembro del canal sobre precios, 

publicidad y distribución. 
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- Cantidad pedida por per1odo por el miembro del 

canal. 

- Ut1lidades del miembro del canal por periodo, 

Debido 

canales 

a lo 

de 

anterior al CompaÑ1a 

d1stribuc16n serian 

determinó que 

las tienda a 

sus 

de 

autoservic10, ya que cubriarl mis los objetivos propuestos 

por la Direcci6n de Mercadotecnia, asimismo cumplieron 

con los convenios y negociaciones establecidas entre el 

canal y la Compaíl1a para la comercializacibn, diatribuci6n 

y venta de su producto, e1 cual se introducirla en un 

mercado de prueba ubicado en 

principalmente y posteriormente 

Repablica Mexicana. 

el Distrito 

en el interior 

Federal 

de la 

Lavam8gico cuenta con todos estos elementos de exito, 

analizados anteriormente: 

1.- Superioridad T6cnica 

2.- Impactante diseÑo de empaque 

3,- Aceptaci6n comprobada en el mercado 

4.- El respaldo de la CompaÑia Jabonera S.A. 
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S.- Financiamiento para la realizaci6n de la 

investigaci6n de mercados, asi como todos 

los gastos en los que 1ncurre para la 

introducc16n del producto en el mercado.' 

Es importante mencionar que toda investigaci6n de 

mercados necesita estar apoyada por la publicidad y 

promoci6n que se le de al producto, por tal motivo lo 

referente a 'stos puntos se trataran posteriormente en el 

capitulo III (Administración da Ventas). 

AdemAs es importante mencionar que todos los puntos 

presentados en las conclusiones estan apoyados con bases 

eetadleticae calculadas medLante la ayuda de la Inferencia 

a nivel muestral y poblacional, con el propósLto principal 

de validar los resultados obtenidos en la Investigación de 

Mercados, 
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C A f' T U L O III 

Definic:i6n de l\dministroJci6n de VentoJs. 

En las empresas cu~ntan con IJn 

de Administración de Ventas, él 

podriamos consideN1rla cc>nlCl l•.l porte esenc:i•1l y sosten de.1 

la Dirección de Ventas, es dificil definir en palnbras 

textuales lo que significa la Adn1inistración de Ventas. 

Bertrand R.Canfield nos dic:e que la ftdministroJci6n de 

'Ventas n1od~rna con1prende la dirección y el control de los 

agentes, el planeamiento, la elaboración del presupuesto y 

tdctica de las ventas, la coordinaci6n de la invostigaci6n 

de mercado, la publicidad, la pron1cci6n de VQntas y el 

mercadeo y la int~gración en el programa comercial de 

todas las actividades de negocios que contribuyan al 

incremento de las ventas y sus beneficios. 
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Dasde mi punto d~ vista, la Administración de Vantas es 

el dominio ejercido por el administrador o cncarvocic del 

drca de~ ventas dol proceso odn1inistrativo y que de acuerdo 

SIJ e•~porienciu y l1abilidad del n1onejo de sus 

conoci1nit.?ntos obtendró ntt-:',jores restJl todos fHI lil 

AdmlnistrnciOn de Ventas. 

lHPORTllNCUI DE Lll l\[ll'llNISTRllCION IIE VENTllS 

Es esencial la Adn1inistración de Ventas, YoJ que 

actualn1ente n1uchas en1presas qye han logrado aumer1tar sus 

utilidades se debe al buen pl1Jneon1iento y control de sus 

actividades dentr•o del dr~a de adn1inistraci6n de ventas, 

por lo cual conclufn1os que ln adn1inistración de ventas ea 

el cerebro do Dirección de Ventas. 

FUNCIONES DE Lll llDHINISTRllCION DE VENTllS 

(\ continuación describiremos las funciones de 

administr•lC:ión 

import11nc:i11. 

de vent•lS pa r•l comprender 
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Las funciones que des~n1pe~e un administrador de vontas 

dependeran en ln n1ayorí~ de l.os caso~ rt~l ·tipo de empresa, 

n1agnitud de l~ enipresn, 111 diver•sidad de productos, de 

las políticas y métodos es·~ablecidos por la emprasa Y a~n 

mó.s de su c~pacidad y experiencia que tengo. el 

administrador para resolver los problcn1as y tener éwito. 

L11s funcionC?s m1~lS comunes 1l df·?seimpoRíar c:m nol 15.rt?1J de 

administr11c'í6n de Yent11s cz,egt1n Erertrond R,Canfield son: 

- Desarrollo del producto 

- Distribución física del producto 

- Estrategia da ventas 

- Finar1ciomiento de las ventas 

- Costos y presupuestos de ventas 

- Estudio de mr~1rc•:1do 

- La promoción de ventas y la publicidad 

- Planeantiento de loa ventas 

En la administración de ventas es fundamental determinar 

y asignar al personal que labore en el drca, las 

actividades que realizar6 Ya que de éstas dep~nd~ran los 

resultados obtenidos en las ventas, por tal mótivo dob~mos 

comprt-~nder c11ch:i un1l dQ 111s activid·:ir.les 11 dost::1mpa'N11r. 
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Por sl1puesto que toda actividnd astar6 sumotida y 

reg1Jli:H:h1 por el tiptl de odministr•lCi~in que ~.jcr.;·:o C!ldo 

empresa, asi con10 del desemperuo de su personal da van·tas. 

DESGLOC:E DE FUNCIONES 

Entendiendo COntO dol producto, l•l':i 

negociaciones comerciales que tienen como obJut,ivo la 

11c:ept•1c:ión 

consumidor. 

~Ql ~>reducto o se1·vicio por del 

Distribución Fisica del producto comprende el manejo de 

los materiales necesarios poro producir el protlur.tC> 

incluyend<J costos y m~Yt..od1Js c\f;! tr1..1nsporte, locol:b::oci6n tle 

alm11cenes, costos del m1lne,jo, inv~fft.•1rios, co!:i"t.o da los 

distintos locales para almacenar el producto, asi coma las 

reclamaciones de los clientes hacia con los r\~trosos y 

daÑos ~;11f'ridos en ~¡1Js p roduct.cH:i. 

Estrategia de Ventas son l&ls nornh'ls que re91Jlo.n las 

relaciones con los agentes, distribuidores, minoristas y 

clientes, incluyen precios, conclicion;:,:.s da v:..10-l:.as, 
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1•oclan1aciones y ajustes, calidad del productor 1"étodo do 

dist.rib11citin" crédJtc's y cobros, s~rvicios 

mt:>cónico$, pago de fletesr publicidad y ~,ron1oci6~, 

pPrsonal de ventas, funcionamiento de las Gucursales y 

entrega de pedidos. 
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OBJETIVOS DE LOS ~GENTES DE VENT~S 

Principalruente para dctermina.r los obJetivos ~e vontas 

de los agentes es necesnrio hucer un anólisis del mercado 

que se piens11 ab11rc•1r 11si con10 l1:i sit1111ci6n en 111 quu se 

encuentro 1~..,, empresa., es dt:!C:ir consider11r sus plantJs y 

politicas establecidas por la. Dirección de Ventas. 

De acuerdo •l lc1s ob,jetivos q11e se est11ble2c11n c:on la 

Gerencia de Ventas podrii predecir vol•Jmén d~ unido.des, 

gastos incurridos y ganacias obtenidas, asl misruo sabr6 si 

necesi t11 ru6s personQl de vent•:is, si 1·t?quiere los servic tos 

de una •lgtmcl.•J. de publ.:i.cl.d11d, si nece!:dt11n producir mós 

11nida.des y si cuent11n con lug~1res pat•a alm11cenarla5, 

Se deben can~1ider11r 111 elabo1·ar~se los ob,jetivor.i de 

vent•is los siguientes a.sp~ctos: 

- Capacidad productiva 

- T•lftHlÑD di.! 111 pli:int1.1 

- Financiamiento 

- R~c1Jr'3os Hum1.1nos 

- Compras a efectuar 

- F'resupuesto.r -sus gastos f'1Jt1.iros • 
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Los ob,jetivos de ven'l11s son (rt.iles t•lnto p1lr1l la 

Gerencia de Venti.1s cuma p11r•l los •lgcntef. da vcmtnst y11 qut:.' 

ayudan a medir el rendimiento en ventas y sirven de base 

por•l 11na me,jor supervisión del t.rf>.ba.,jo re•1lizado. 

Es esencial que para que se alcancen los objetivos se 

ofrezc11n •l los agentes in1:entivos econ6micos, 11si como lo. 

v11lor11ci6n de su. traba.jo. 

Los ob,jetivos m1:\s comunes de vent11s son: 

- Vende~ un volurnén determinado de unidades, ya sean 

siempre rep resent11d•1s est•1s •.1nid11des en pesos y en 

un determinado plazo de t.i~mpo. 

- Ganar una determinada cantidad de dinero para 

obtener moJoros ganancias. 

- Ilisiminuir g11st.os efectu•1dos.durante l•l venta o 

p11r11 obtener l•l venta. 

- Determinar actividades que realizard el agente 

par11 efect1Ja.r la vento. 

Es import•lnt.e que el 11gent•? de vent,11s se orgo.n ice con 

una lista de actividades a realizar y las efectue de 

acuerdo a la impo1•tancia de lo actividad, 
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f\ cord .. 1nui1ción nwncton•ll'1:.'nms 11lgun11s de 1~1s •1c:tividades 

que reoli=an los oger\tes <le veratas: 

- Visitas a clicnLcs 

- Entrevistas a clientes o o posibl~• clientes 

- Demostraciones de producto o productos 

- Set'vicios a clientes 

- Vt:r•ifit:1:ir si h•lY t:.•:ü~ttenci.iJ d6.' lm:1 p1•od1.1ctos r¡ue 

van den,. 

- Elo1borac ión de pedidos 

- CoorcHna1• que sus pedidos se1Jn entregQdom 

- Ofrecer un b1.u:m servicio 111 clientt?. 

No debemos c1lvid•lr que ptlr•1 q1Je el 1Jgemte de vent•ls 

obteng1l mo,jores resultc.1dos en l•l T'<-:?oliznci6n ciD" stJ.s 

ob,jetivos, es conveniente que conm.idf..'"r<:? el nó.nh'.H'O de 

consumidores qt..te h1J.y de cc.1d1'.); prod1Jc:tor sus niveles JS,\ vid11 

o sea poder adquisitivo, poder de compra, disposición para 

compra~ o sea que lo impulsa a comprar. 
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Conoc:er ta.mbit.1n que t.ipc::> de competcnc:i11 :.?Miste s..:in <::'l 

q1Je l•l vento $1J procl•Jcto, 

caractoris·tic:as del prod•Jc:to o productos que o·Froco 1.o 

con1petencj_a, ami con10 osfcr:a.rse r1ara tener conoci1nienta 

m11m compli:.~tc1 de l•lS vc::inttl,j•lS y clesven·l.11J•:is que? tü:.1ne su 

pro1Jucto en compcruciórt con el d~ la competencia. 
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CONTROLES lltit1INISTRllTIVOS DE VENTllS 

tlentT'O de e~d.1J SE"Cr.:ión, 111.H?Stro p1.1nt.O cit.' p11rtjd11 p11J'·1.1 

ton1ar decisiones y reali~ar andlisis ncertados serdn los 

documentos y funciones adminjstratiyas q~1e se rDalizan. 

La inforn1ación sobro mercados, productos, distrib1iciónr 

promoción, 

volumón, 

uctividades de los agentes, 

costos, precios y opQraciones 

competenci•lr 

merc:11ntiles 

facilitan el control y conocimiento de los datos obtenidos 

mediante informes, los cuales son proporcionados por los 

agentes de ventas, departon1ento y Gerencia de Ventas, 

departamento de producci6nr departamento de contnbilidad y 

dopartamento de finanzas, principalmente. 

Por supuesto influyen otros departamentos asi como la 

propia empresn, desde los niveles directivos hasta los 

niveles operativos. 

Partiremos de una base ya estructurada par politicas de 

venta y programas de venta. 
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~si n1ismo consid~raremos las fuontes axt:1rr1as que 

proporcionan inFormacidn acerca dal n1~rrnd1J, consumidores, 

productos, oferta y demQndo de los productos, así como 

también los leyes que rigen lau actividades comorcialos. 

continuación mencionaremos algur1os informes que 

influyen en la fuer::a de venta, claro que esto de~1~nderd 

de cado empresa. 

- Inforn1es contables son: 

1.- Los balances 

2.- Los informes de cuentas por cobrar 

3.- Los informes de invcn·~ario 

4.- La declaración de ingresos 

5.- El an6lisis de costos 

6.- El andlisis de ganancias brutas por linea 

de productos. 

- Informes sobre ventas elaborados por los agcn·tes. 

- Relación de pedidos entregados, pendientes y pórdj.dos. 

- Andlisis de gas·Los de ventas y distribución por agente 

y territorios. 
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- AnlilisilE de gastos de publicidad por modios de 

con1unicacidn y por linons de pt·oductos. 

- Informes económicos 

B11lonc1"'• gono-r1:il 

Estado de pérdidas y ganancias 

Estado de origen y aplicación de recursos 

Rolacion~s bancarios 

Declaraciones de impuestos 

Reglamcntocionc~s gubernamontales 

Desarrollo laboral 

Situación uconómica del pais 

Ingreso promedio del comprador 

La oferta y lo demanda 

Estado de costos 

- Inforn1es de investigación de mercados 

- Informes de an6lisis du vuntos 

- Informes de presupuestos de v~ntas 

Considero in1portante mencionar algunos informes que se 

para controlar y medir las actividades y 

objetivos dQ los 11gel'ltc·Ha. 
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- Informe de clienles (incluye visitas y sQrVicios) 

- Inforn1e de ventas diario, semanal y n1ensual por 

producto. 

- Inforn1es de peclidos surti~os y pendientes 

- Informe de e•:istcncia por proJucto 

- Informe de ventas a nuevos clientes 

- Tnforme de créditoG y cobranzas 

- Informe de movind.E.1nto ele prodi.tcto~ en c1Jt1nto a vent11s 

entr~gadas y Cllbrodas, devol11ciones y pérdidas. 

- Informe de rutas. 

Lo primordi1ll en el control y use> de documentos 

administrativos es ol seguimiento y an6lisis do los 

rc~sultados obtenidos p11r11 lo tom•l de decisionos on la 

adn1inistración de ventas. 
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Definición de Promoción 

Harry Simmons nos define a la promoción en tres 

Hciy en día es impo1·tante que las compa~ias cuenten con 

alternativas que le faci.liten sug funciones de ventas y 

para ello se auxilian dm la pron1oci6n. 

El uso y aplicación de lq promoción depende del critQrio 

de cad11 org11niz11ci6n t 

Por eJümplo, la función del gerente de pron1ocidn de 

ventas es coordinar los esfuerzos de ventas, publicidad, 

investigación de mercados y producción con el fin de 

despertar el interes ~ntre el detallista y el consumidor. 

En oca~donen, la promoción es presentado como la 

de las idr.rns •l 

meclioca de publicidad poseidos o controlados por el 
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Kenneth s.How11rd compPemda en ln oHpresión Promoción de 

Ventas todas Jos octividades accesorias a lo venta en si 

misma, fuero de l•:l.5 q1H~ pert.mn,i.cr:m 111 c1lmpn concreto th.~ 113 

p~opagancio y du la publicidad. 

John ~llen t1urphy define q1Je 111 pl'"omoctón rncm li:1fü 

actividades que se encaminan a respaldar el trabajo de los 

a.geÍ1tes de-? vent•1s, e,jemplo de:• estas nc:tiv:i.dadas son: 

Li tet'otur1l dE.\ v~nt~11s 

L\'\S p resontr:1c: ion os f'ot'11\1llet1 

Los c1:it6.logo~; y m1ln1Jo.les de vent1J.1a 

La exposición de t&cticas y órdenes do 

l•l Comp1l~i:ll'l. 

- Los mótotlo~-. y procedtmientos por•1 13botil' la 

resistencia en las ventas. 

Lo p1:illlbr11 imprtH:;1:i <el 1Jnunc:io pag11do en 11J. 

publicidad gratis>~ 

- La palabra hablada <radio y propaganda vmrball y 

- L\l pref.>ent.1:u:i6n visU•ll <T.V • ., 1ln1Jncí.os y nU.Lr1:~les). 
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Lo ~senci1ll do l•l prontot:ión es que t:1ld11 t1 mpf'~S1J: 111 

1•e1Jli.Z•l •l trovés de org1lnismos que en gf'on p11rt:..t?- son 

pl'C>pied11d de l1:i empreso o los controla. 111 •'.:'mpl'fi!5•l• 

impersonal y person~l de lQ m~rcanci•l y 

institución .. S1J l13bor ~s seleccíon1:ir los 01·911nismos y 

medios quo sirvan para promover las ventas, toles como los 

acantee imientos anuales, los sucesos de temporad11., ll"t':. 

Es conveniente q11e siempre se •ln•1lic:t~n y evaluen 1•1~> 

vent11j11s y desventi..1,ja.s que se prescnt•ln o.l hncar uso di;t l1l 

promoción, por t11l nwtivo recon1end111•f:w1os •J l•J Comp•1~i11 

J11bone1•a. S. f1. 

qu<? ccmocomos: 

•llgunos e,Jentplos de promociones t11ngibles 

- Ceniceros 

Encendedores 

- L4pices y plUMQS 

- Ll<JVE!l'OS 
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El uso y diversirlad de las promociones 

dependerd de la decisión tomado por los directivos; si la 

pueden o no pogar, cuónto tiempo podran solventar los 

costos que ocasiona la promoción. 

Evaluar los beneficios que se podran lograr con lo 

prop11gand11 del prod•1cl~1'.), con ol fin de do.r a conoce1• m•is 

r6pido y en más merci.1do!S Sil!:) productos p11ra incr;?mC?11t11r 

sus vHntas. 

Las promociones sirver' para: 

la introducción de nuevos productos al 

n1orcado, 

- Hacet• llegar nuestro producto nl cliente 

- Para introducir los productos al hogar, bien sea, 

mostrandolos o motivan<Jo a las amas de casa que 

lo 11dc¡uier•1n, 

- Para desplazar mercancias en los distintos canales 

de clistrib•Jción, 

-· P•1r11 c1·e•1T' imo.gen •l l•lfü na.1rc11s a tr1.1vés de 

promociones espectoc:~1lares. 

de 

c:ompf.rl:.i:mc :lo. 
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En tét·111inos qenerales los funciones de la promoción de 

ventas son las siguientes: 

- Col.11bot•11r con todot=; lor-t de:.•p111'ti.1mtmtas dant.ro dt-1 1•1 

~1Jnci6n n1vrcadol6gico completando y coot•dinondo la 

tarea de llena1• muchas de los brechas que hallan 

podido ql1cdar al descubierto. 

- Ayudar a los mayo1•istas y detallistas en todo lo 

posible con el fin de facilitar al movimianto de 

me1•cancias del fabt·icante al consumidor. 

- Edurar al consumidor con el fin de que el clima 

creado por lo publicidad pu~do producir los 

efectos dcseadosf 

A n1onera de recordatorio mencionaremos algunos medios 

promocion•1les: 

- Ferias 

- !l:;'n\ostrociones 

- f'~i-?l)alos 

- Campo~as directas por concursos 

- ~Hposiciones ~n el punto de vt:m"\'.1.1 

- F'romoc:ion~na espt•ct•1cul1:ires. 
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Para efectos de esta estudia y por asi convenir a los 

intereses de la Compa~iar mencionaremos los modios 

promocion11lt~s Ql.ln ol. 

lan~amiento del detorg~nt~ d~ baja ecpl1ma Lavam6gico. 

Muestras 

autoservicio y casa por casa. 

Esta promoc:ión consistr::- en el o·f'recimiento r21:il de un•l 

muestr1l gratis del producto a nuestros consumidores 

objetivo y tiene dos cnracteisticas: 

.:i) • - Un ti:in\tlÑO dr~ p r1J<:.:1b•l del p roduc.:t.o en f~Stfr.' punto 

la CompaÑia determinó producir una mu~ts~ro del 

producto de 0.250 l(rgs. 

b). - Form1.1 de d:i~1tr'ibui 1• lü. m11e~;tr•1 ~:;c-~t·•i l1:i de~ 

visitar casa por casa, de una zona prcviomunte 

per•sonal que se ent:•lrgora de~ distribuirl(lS• 

El o~recimi8r1to en realid11d debe) de ser grotis paro que 

·tenga la aceptación debida y asi cumplir con los objetivos 

c¡L1e pretendemos lograr con el uso de las 1nu:~ti~tras. 
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- Inducir al consumidor a probar el producto, yo que 

unn muesLra grati~¡ puede carnbinr la lealtad del 

consumidor o el h6bito de compro de d~L01•minado 

prod•.H:t#o. 

- Atr11er mós pdbllco consumidor 

- Distribuir rnds 1·aptdarnrante el producto, a Lro.vés 

de las tiend•1s de au~oservicio. 

Presupuesto para la demostración de las muestras 

Cobertura Geogrdfica: 

Zona Norte del ti.F. <S•ltelite, V11lle,jo, LindiJ.viato, Lo. 

Villa, Tlalnupantlal 

Lu11or: 

Tiendas de autoservicio y distintas colonias ubico.das en 

la ~ano nortu dol D.F. 
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Presupuesto para n1uestr11s 

Costa por n1uestr•l 0.250 KrcJS• $700.00 

Muestras repartidas 50000 

Costo totill de m1Jestr•1s rt:.1partidas $35000000.00 

Honorarios del personal contt•atado 

para repartir las muestras $10000000' 00 

$45000000.00 BUM/\ 

Costo total pres1Jpues"t.1.1do po.r•l 111 entreg11 de muestras 

t• 4 ~,i..Q.QQQQQ..,..9..Q 

Es adecuado mencionar qt1e para fines de este estudi.o se 

pueden tJti 1 izo r l•1s premociones espect,1:icul1:ires. 

Los obJetivc>s de est11s promociones son: 

1.- Desplazar merconcias con dise~o regular quo han 

tenido un descenso en sus ventas y en consecuencia 

se ostd frenando la compra del prodt1cto por parte 

del ccmsumidor. 

2.- Generar ventag adicionales para un producto adn 

CU•lndo, sus vent,ls no muestren un•l turidenci11 

descendente •. 
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3.- Gen~rar un rópido despla~amianto en las ti~ndas 

dt::o un prc>ducto con diseÑc> rcgul111·, cu11nda es1:.e V•l •l 

sufrir un cambio d(? ~ di SCÑO o c<\mpaÑa 

publicit•lri111 

4.- Mantener una imagen de la n1arca en ln mente del 

cons•Jmidor. 

Em importante mencionar las promociones no permitidas 

por el gobiern<J. 

El gobierno hn establecido un reglamento interior por 

medio del cual, YQ no se permiten promociones con 

ref'rescos, prcrn1ocicme~~ dirigiclils •l los niÑos, pron1oci.ones 

que impliquen colecciones, p romo e iones da prod11ctos 

importados y promociones con las bebidas alccholicos. 

Permisos Requeridos 

La Comp•lÑi•J. consider•l qtJe p•lT'•l llevo.r a cabo l•l 

promoción de muestras requiere pern1iso tanto de la 

Secretarla de Comercio y Fomento Industrial como de la 

Secretaria de Gobernación. 
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[le li:i Sec:ret.11ric de Gobern11ción principolnH~'nto ol 

efectf.ltll" rifas, sor-t.eos, ,juflgos y loter•i11s y on éstos li'.1 

Compa~ío. atorg1l un11 t'i11n:·:=o qurn g1:ir1ln-t.iz,1 «?l tot1..1l y eHo.cto 

cumplimiento del sorteo. 

T1ll Se:cret•l1•i1l nombr•:i un interv~~ntor que debe.~ de c1st111· 

presente en 111 fech1l y hof'1l d€~l sot•tco. Los premios deben 

ser entregados a los ganadores y si esto no es posiblu, se 

deben entrc.~go.r •J. l1l Smcre;•tor!11 de Goborn11ci6n • par•J o.si 

cancelar la fianza otorgada. 

CONCLUSIONES 

LrlS promociones; hrln si.do f'1J.ctor import,11nte en el 

crecin1:tento de la Comp11Ñio. Las promociones y l•:i 

p~blicidad, coma caulquier otro' tipo da actividades tienen 

un costo, {11 C::IJ•ll se rec1.1per11r1i mediante el incrcnwmto q1Je 

tcndran las ventas a futuro. 

L11s promoc:iones llev11d1Hi 1J c:obo por 111 CompaÑi•l., desde 

su inicio le c:ro•lT'<Jn un merc11do que? hoy subsistt~' y en 

consecuencia se debe dedl1cir que la inversión en estas 

promociones fué la odocuada. 
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En m1Jchos de los productor.; q1Je vende la Conlp1:l.Ñi<l, ha 

invortido s1Jruos de dinero que p1Jdie1•on parecer muy altas y 

en c1c•1sione5 e:·:•lger1ld•1s, sin embo rgo, si s~ 11nal iz1l r~•1 

dicha inversión, centro. los t•esul·t,11dos 1.m vr:!nt•lS y 

p11rticipación de nuestro producto en el met•co.do, 1l trové~• 

dt.' los l'lÑos, se l~eg•lr!o. 11 111 conc:lu~:tión de que dich•l 

inversión t:ist•l ju..at.ific•ld•l • 

L11 Compl'lÑia consideró que ei:¡ Optin\O inverti 1• parte de 

sus utilidtldes en SUñ promociones Y•l q•Je es gl'lr<lntia de 

un futuro s61 ido y tle un e rec imiento son o de sus 

prod1Jctos, si dichos promociones son y 

sobre bases téc:nico.s y c:tm Hn amplio 

conocimiento d~l murcndo. 

L11s promociones· p11r•1 111 CompaÑi•J. san s!1nbolos de 

agresividl'ld, de super11t:i6n, de luch•l. const11nte por un 

y con\p11Ñi11s que n\enosp rec i11n este tipo de 

activid11des corren el riesgo de l•1ment11r t.ord~ o ten\pra.no 

mu foltQ de previsión y Qmbición ol no invertir porte de 

sus utilidodes en Publicidod y Promoción, 
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Los ob,jativoz de 1•1 promoción de vent11s de L11v1:im•1gico 

planteados por los Dir~ctivos son: 

- Dar o aconocer Lavamógico o nl1estros consumidores 

ob,Jotivo. 

- Contr•1restar 

competidores. 

cu11lquier lo!:; 

- Generar un rdpido desplo2amiento del detergente 

Lav11m1irJ:i.co, 111.in c•J1:indo sus ventas no muestren un11 

tendencia descendiente. 

F<Jrtalecer los efectos de 11:1.s promocion1;,s, asi 

como, de lQ publicid11d realizado paro Lavam6gico. 
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PUBLICIDflit 

Def'inición 

Publicidad es todo lo que tiende '1 •l!'rastr•lr al pl.lbl.ic<> 

hacia el.producto. 

Es in1portante diferenciar entre promoción y publicidad, 

ya que es muy camón ~n la practica que las empr~sas las 

utilicen paralelamente, con el objetivo de elevar sus 

vent1.1s, que conozcan n11:,jor eu p roduc:to Y más •lÓ.n quL~ la 

marca que ellos venden adquiera un cierto prestigio. 

Como ya se et:plicó con anterioridad la promoción que 

realiz11r•i 111 CrJmp•1Ñi11 J•:ibone_ro., 111 ef'ectuord a t,r11vós de 

sus propios recursos utilizando su fuerza productiva y de 

Por lo que t•espect•1 11 111 publicicli1d lo h11rd a travós de 

los instrumen·tos ru!.Q. !lQ. .áQ.IJ.. propiedad de la empr~s·1 ni 

estan baJo su control. 

126 



A continuación nos permitiremos sugerirl~ a la Cornpa~ia 

Jabon~ra, s.n. algunos de los m•Jchos medios de publicitlad 

eH:istentf.:.'!ii p11r•'l tom•lr un1l mejor decisión so1Jr8 cw:ll 

considera el me~for y se aj•Jsta a su pr~s1Jpuosto de 

publicidad, asi como al tipo de producto que maneJamcis el 

cual es el detergente para lnvadoras automdticas. 

- F'oriódico!:> 

- R~vist.as 

- Boletines Comerciales 

- R11d j.(J 

- Telev:i.sión 

Anuncios al aire libre 

- Corrvspond2ncia directa 

Relaciones con agencias 

- F't~liculas 

- Catalogas y manuales 

- Archivos históricos. 

La Compa~ia Jabonera por razones de introducción del 

deteT'gente de baja esp•Jma para lavadoras autornóticas y por 

agi convenir a sus intereses administrativos decidió 

ro1lli~1lr su C:•:impüÑa p11blii:it•1ri•l 11 tr11vém dr.:ol r1:idio y t~l 

poriódico. 
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RQdiot- Es el s~gundo medio de publicid(1d que llmuo a 

trav~s de un sólo sentido (auditivo). 

Et; te mPdio nos r>ermitird mayor frecuencia y l.11 

repet.ición, t.i:into de la m•1rc:11 L•lV•lm•irJil-:a, con1 de l•Hi 

si tu11c iones de 1•1 compi:.i.Ñ•l, •1pc>y11ndo 10~1 mt:m!:i•l,jns cnvi11dos 

,, tr•l.V~s de los MP.di.os vis1.111les y l•l 

L11 Con1p0Ríi•1 J11bcinertl, sel.eccirJnó l11s 4;:dguiE!ntes enlisor•1s 

tomando en cuento sus car11cteristic:•1s de progra.ma.ción, llJ 

consumidor obJotivo (amas de coso>. 

XEJF' - Rodio Variedades - Músic11 mndern11 en :::i~p11Ñol 

XEOY - Rodio Mil - Mf..lst<:o. modet•n11 ~m ~~spof\iol 

XEOR - Radio Centro - M6sica de hoy y simmpre 

XECMQ - R11dio Sens•lción - M1isic:o moderni:1 on espaÑol e 

inglu-5 .. 

XECO - Radio Eco - Mdsica romdntica 

XEQ - Lu •a• mexicana - Mdsica mexicana seleccionada. 



En 11.is Cl.l•lles se n\11rc6 un•l frc;.•c11anc:ia niinimo. de -spot.s de 

nl1eve diarios (en cada estación), 54 spots semanales~ 

Consider•lndo que con éste> se logr1lr1i l•l pon1~'troción 

cles>?ad•l • 

SPOT Pl'IRl'I fil'IDIO 

Dur•lcion: 20 segundos 

Er,troda: M11sic11 du ra.nte tres segundos 

CUl'IDRO No.1 

Locutor: Entre al mundo m4gico de la limpieza 

CUl'IDRO No.2 

9'ma de cosa: Us1lndo detergente de bo.J11 espum1lr de 

L11v11n1dgico en su l11v11dor•l• 

CUl'IDRO No,3 

Locutor: Mientras usted tic:mde su ropa., observ11r•i 11.1 

m1igic11 bl11nc11ri:i.. 

CUl'IDRO No,4 

Locutor: Por eso recomiendo dete1•gente de ba.,J•l espunul de 

Lav11rn1igico, 

fon\ili•l• 
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CUAI•RO No,5 

Locutor: F'rus8ntando st1s tre~ prdctica~ tama~os, uno 

CU"DRO No.6 t 
,_ ... : 

t'\ma de caso: Por ll11JCh1'S l'tl;!Ofh?S d~-. fi.1~1p,f1h~.l~. YO ·prt·~f':i.ero 

de 

Lo.v•lmó.g i<.:o. 

Tien1po q•Jt> se t.ransn1itiroi l•l publicidad en radial 
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ANUNCIOS EN PERIODICO 

Costo por espacio CCati~an la lin~a ~agata> 

De arriba hacia a~aJo por ndmero de centimetros 

Plana con1pleta r1ar 2t 4r 6, etc. No. da p6gina 

Costo $7,675,500.00 ·I· !.V.A. <Slr151,325.00> 

TOTAL $8,826,825,00 

Plana con1pleta impar 3, 5, 7, etc. No. de pdgina 

Costo $9,450,000,00 

Periddicom c1un pregen·~an dicha cotización son: 

- Excelsior 

- Univorsal 

- Heraldo 

Nota: El Universal Lunrn~ y Don1ingo presenta un 10% 

adicional por que el pQri6dico es m6s grueso. 

Dios de publicación del anuncio: De Mart~s a Sobado 
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rr.ir 

De tlartcs a Sobado 

TO"fl\L 

'l4,4l.0,784.00 

1=5,o7:!,40t ,oo 

I:tn !lominqo .i Lt . .mE~fi 10~! n;. .. c1J.rgo 11dir.:icJrH1l 

De Mortos a Subndo 

Ile Domingo •l LtJnes 10i. rocor'(IO 1'ldi.c:ion1:il 

Cada colt1mna son cuatro centimetros 

Periódico ocho columnos 

Fecha de Cotización: Octubr~· 25, 1989, 

Representante Sr. Armando Caballero. 

Se anexa boceto para perió~ic~. 
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PRESUPUESTO TOTAL DE LA ~ PUBLICITARIA 

Radio~~~~~~~~­

Per i6dico.~~~~~~~ 

$164,166,912.00 

$ 13,899,226.00 

$178,066, 138,00 
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CONCLUSIONES 

La Compa~ia ~Jrlbonero1 S.A. considera que el pilar de la 

~uerza de vcn·tas es la Adminjstración de Ventas, ya c1u0 en 

ella se generan los planes, programas y politicas qt1a 

regira11 la ~orma de admi11istror los recursos existcn·tes 

para el logro de los objetivos previamentra e!¡tablecidos 

por la Dirección de Ven·tas para el mejor desarrollo d0 ~a 

ampruso. 

Ya que todos los controles administrativos se concentran 

en esta órea, la cual Junto con los gerentes y dir~ctivos 

do la compa~ia analizan los resultados obtenidos a t1•avés 

de la Investigación de Mercados la c1Jal facilita la 

inforn1ación para una mrajor tenia de decisiones. 

Se llegó a la conclusión de que la Compa~ia Jabonero, 

s.n. cuenta con todos los elementos para desarrollar y 

comercializar el detergente de baja espuma para lavadoras 

autom~ticas. 

Esi.os ele1uentos ya previamente descritos y analizados 

dieron como r~sultado una alternativa de óxito para 

abarcar el mercado de detergentes de \Jaja espuma, En el 
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Cll•ll e::i st.en com¡JC~l.:idores con m11rt:üi.:> dE-:::> rt:ocnnoc:iclci 

pro!:iLi.qio que siT'Vif.H•t1n dt:• h•l!iiw on lo. invl~'!;i"\:.iq1J.ción dL'-;I 

11H:~rcndos p•lri:1. pl•Jnte•lr l•JS vc>nto.,j•1s y desv~nto,j1::i.s qua l'o 

Ct:1111p··i-rH1.1 .J•:ibcin€.•r•1 p•1diE-... ~1'•l l.t·~·nf:•r· pür·11 logr•lT' c:omc:o-Pc:i.~ll.j,::•lT' 

~;1.1 p r•oc.lu1::to. 

A~:d mifümo, faU df.·~t.erminó q11c lü -f'ucr7.11 d1~ vc.10t•1s logt'l'l 

mt\jclr y m•in ropicl11menl:.G sus plo:rnec::.; y ob,jetivos o trovóf:i de 

su personal el cual mfü un factor importante para llevar o 

cabo los objetivoo de ventas. 

SE:! opcione!:1 

promociono.les y publicitarias q11e sirven paru hacer llegar 

rapidamente el pt'oducto al póblico ~oni.:;umidor, d~~p~rtando 

el interés para que compren y usan el producto. 

Obvii:1m(;:on t1~.' que los resultados favorables que 

p resentt.11~!11n no s1:orii:l11 de~ inmetl i1:ito, Y•l quo ::is p rc .. •c i S<) 

considerar que en la me1•cadot~cnlo se req11iere de larQo 

pl~~o para obtenor beneficios que representaran grnndes 

gannncias a la comr>nmia. 

Lo an·t~rior depender•& del personal de la compaNia, de 

su~; siste1nas productivos y aclministrativos ql1e apli~ue y 

desar1•olle a ·través del tiumpo. 
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Por lo cual hay que incluir los factores externos que 

afecten al desarrollo y reali=aci6n de los objetivos 

planteados por la empresa, 

Debemos considerar que asi sean excelentes planes de 

desarrollo, adecuadaa politicas y buenas condiciones 

econ6micas, todo esto no servirla, si no ~e cuenta con un 

buen seguimiento de las actividades a realizar, asi como 

de la disposici6n, capacidad y aptitudes del person41 

humano necesario para el logro de los objetivos. 

A pesar de la dlficil crisis econ6mica por la que 

atravesamos, podrlamos asegurar buenos resultados, ya que 

de acuerdo al desarrollo de este trabajo y considerando 

todas las variables existentes como son apoyo econ6mico, 

financiamiento, competencia, aspectos técnicos y de 

diseÑo, asl como pollticas y planes administrativos y lo 

mls importante al p~blico consumidor, él cual fué el 

factor esencial para desarrollar este trabajo concluimos 

que si es factible lanzar al mercado el detergente de baja 

espuma para lavadoras automlticas, conaiderando por 

supuesto la promoci6n y publicidad que son herramientas de 

trabajo que ayudan a obtener mejores reaultados, 
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Sabemos que la pronicción y la publicidarl niQnifican un 

costo alto que pagar, pero que a la larQo eo redituabl~. 
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ANEXO A 

La prueba de Ji CrJa<lrada 

HISTORIA: En el af\o de 1900 Karl Pear~on propuso uno 

estadística que ea una funci~n de los cuadrados de las 

desviaciones entre los conteos observados y los esperados 

ponderando dichos cuadrados con el reciproco del conteo 

eaperado, 

2 
X 

FORMULA: 

!n - E(n 11 
¡ 

E!n l 

2 
In. - n P. 1 

' ' 
n P. 

' 

En el m~todo de Ji Cuadr~da ae auqiere que loa conteos 

n no deben ser muy peque~oa para que la diatribucion Ji 

Cuadrada provea una aproximacion adecuada para 

diatribuci~n de x 2 como receta, ae requerir• que todos los 

conteos esperados sean de por loa menos 5, aunque en 

algunas ocasiones particulares este valor podria aer tan 

bajo como 1, 
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La forma de la distribuci~n Ji Cuadrada variara 

dependiendo del numero de grados de libertad, los cuales 

se presentan en tablas ya formuladas, en las aparecen los 

valores criticas de x
2 

para varias 

cola derecha de la distribuci~n. 

a reas dejadas en la 

La Ji Cuadrada es una prueba estadistica de una sola 

cola con los valores criticas de la cola superior de la 

2 
X 

La determinaci~n del numero de grados de libertad que 

debe emplearse en la prueba puede ser un problema dificil 

y es por eso que se especifica en cada situaci~n pr~ctica. 

Es importante establecer el principio para el c~lculo de 

los grados de libertad, El principio establece que el 

nÚmero apropiado de grados de libertad ea igual al numero 

de celdas k menos un grado de libertad por cada una de las 

restricciones lineales independiSntes impuestas a los 

conteos de las celdas. 
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La prueba de Ji Cuadrada nos ayuda a obtener mejores 

resultados en loa casos en que las preguntas se plantearon 

mal. 

El estadiatico x2 de la bondad de ajuste se justifica en 

realidad porque su distribuci~n se puede lograr por 

aproximacion usando la distribuci~n x
2 

conocida. 

o.::.-
(' ..! 

O.J 

~· '.'.' 
""~ 
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