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~ INTRODUCCION

y satisfacérlas con productos’y/o‘servicios

La mercadotecnia nos auxilia en:la éhsen;n
“téenicas necesarias  parala-comercializa isi

to, identificando en donde se encuentran

neces;dades y como satxsfacerlas, apoyandose

'txgacxon “de mercados.,

En 'la actualidad con el ingreso de nuestro pais

GATT (24 de Agosto de 1986) nos enfrentémosva‘Qp nﬁévo’ré,:i
to ya qﬁe contamos con una variedad mas éxtehséldg:§£oaug.
tos de excelente calidad y presentacidn, ‘por la taﬁto se
tiene que hacer un esfuerzo extra para ccmpétif con el -
mercado externo, sin embarqo con una buena aplicacién del
.proceso admxnlsCratxvo de la mercadotecnxa. apovada en los

productos mexxcanos se 1ograran me:ores resultados.

La presente tesis tiene como objetivo general dar un

marco de tefereﬁcia teérico-prictico para el lanzamiento

de-un producto 51 mercado Vino Blanco semi seco en Lata
de 187 ml. :




Para cumplircon ‘dicho objetivo primerament

cionarén los. principales conceptos:de-mercadotecni



CAPITULO I

ASPECTOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA



Asi‘como la vida sigue su camino hacia‘el:afio; zopo;

con” un mundu dc problemas 'y oportunidades que esta

ofrece, la mercadotecnia es un aspecto de la- vida.

tros dxas que atrae la atencidn de miles de compaﬁlas en_f’
todo el planeta, de diferentes magnitudes, se ha ven;do«:
evolucionando desde sus primitivos origenes de simple dis

‘trthC\on y ‘venta, hasta llegar a ser una filosofia com--

pleta para relacxonar en forma dindmica cualqu;er ‘organi

8 zacxon con;.sus‘mercados.

es''bdsica en. compafiias tanto de gran mag

la
‘h;fgrventa y mercadotecnia, las organizacio-
téies como escuelas, museos, iglesiasi
.obierno también consideran la mercadotecnia:
ara “alcanzar sus relaciones con sus ‘”feg"

pect;vos publlcos.

iitodo el mundo vive la revolucidn de la mercado

VLecnxa Mxémé'due desde la época del trueqﬁe{.pasando -

por la etapa ‘dela economia monetaria, hasta el complejo

sxstema de mercadotecnla de nuestros dias.

Para entender la mercadotécnia es necesario estudiar
la, para déépués poder aplicarla, por lo que seria necesa

rio que empezaramos desde las diversas definiciones que




exister de esta:

cados respectxvos, a fxn de asegurar

la publicidad, la promoc10n de ventas, etc
A pesar de tener varias definiciones de mercadotec-~-
nia, .es dificil seleccionar una de ellas como la mejor,
ya que muchas veces algunas se limitan en ciertos aspectos.
Pero ain asi, las personas siguen confundiendo el término

mercadotecnia con el de ventas,

Veamns - cuales son los conceptos que nos da Laura =--

Fischer en su libro "Mercadotecnia":

1. Fischer de la Vega Laura. Mercadotecnia. MNueva Edito
rial Interamericana, S.A. de C,V, México, 1987. Pag. 6.
2. Kotler Philip. Direccidn de Mercadotecnia Ed. Diana --
Tercera Edicidn. Pag. 21,

3. salvat Editores. S.A. Enciclopedia Salvat. Tomo 8 Pag,
2198




’Concepto’dé‘vehtaé

que los consumidores no compran normalmente la cantldad e
suflcxente de un producto por lo gue se requiere un.. tra-

ba]o subscancxal de -promocidén de ventas para llegai al

mercado deseado; La tarea principal de la empresa. es.. ob ..
tener sufic)éntes ventas para los productos. Se puédef
inducir al consumidor a comprar mediante la utilizacién: -

de diversos- artificios que estimulen las ventas, y existe

”"Es una actlvxdad la'cual smxme:

la posibilidad de que muchos clientes vuelvan a compra:vy; 

ain"en el caso de gue los clientes no lo hagan, se . encuen

stran'.enel mercado un gran nimero de posibles’ compra ores" .

;Conéepto de Mercadotecnia: ~"Es una actividad admi--
niscfatiﬁa dirigida a satisfacer necesidades 'y deseos ' a
ftraVéé de intercambios. Implica la determinacidén de los
valores de un mercado especifico con el fin de adaptar la
ofganizacién de una empresa al suministro de las satisfac
ciones que se desean de una forma mds eficiente que los -
competidores, El suministro de satisfactores dentro de
un mercado, es la clave de la rentabilidad de una ~

empresa,l.

De estos dos -conceptos se puede definir gue el con--

Cepto de ventas se 'inicia a parc1r de los productos que

'Vya exxsten y la promocxon es con el fin de llegar a un

1. IB‘ID.EM',‘Pég. 7.




volumen prbduétivo dé'ventas,ien'cambio—iai
“tiene“su’ prxncxpxo desde las necesldades de

reales Y potenc1a1e5 de 1a empresa, realxz

satlsfacer dlchas necesxdades y sus utilxdades'vxene

consecuencxa de la satisfaccidn del cllente.A

- En si, podemos decir que la mercadotecnia>busca
satisfaccién de las necesidades del cliente med
conjunto de actividades que al mismo tiempo:realice

metas que la organizacidn busca.

Es importante mencionar que la mercadotecnla .no;’solo
se realiza en empresas 1ucrat1vas, menc1onare los t‘pos
de mercadotecnia que existen para as; da;guna ;dga,delrti

po de aplicacidn que se le puede dar:

a) Mercadotecnia comercial o lucrativa.

b) Mercadotecnia social
Mercadotecnia en organismos no lucrativos
Mercadotecnia al servicio de la administracién de
servicios piblicos.

. c) Mercadotecnia politica.l.
1.1 'ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA
La administracién de- la mercadotecnia "es ei proceso

1. IDEM, P&g. 20, -



lf Planeacion'

iorq nxzac10n s

=i Dlrecclqn-

"Conproif

La Planeacxon es un estudlo de las posibilidades Y

los recursos ‘de” una empresa, asi como el fijar objetivos,

'”estrategxas y elaborar un-plan llevadero a la practica vy

tenerlo bajo control. La planeacién la podemos subdivi--
dir-en cuatro tapas, la primera es el analisis de la
situacién de la empresa el cual estudia los factofés in
té;nos de ‘una empresa; la segunda es la fijacidn de obje-
tivos dé mercadotecnia, es decir, determinar lo que se
désea alcanzar con las actividades mercadoldgicas; la ter
cera es la seleccidn de estrategias y tacticas que es un
plan. de accidn para alcanzar las metas y la cuarta etapa,
éﬁe es la evaluacién de los resultados es una evaluacidn
peridédica de cada paso de la operacidn conforme a las me

tas que se fijaron al principio.
1. ID. Pag. 11-14



,tecnla es la organ

Cuag

Es conveniente es

-.Organizacién de mercadotecnia por clientes.- Si
los clien&es presentan diferentes caracteristicas, es con

»venxente estxuccurarse de acuerdo a la condicidn de

La.tercera.etapa del proceso administrativo de la -



decisiones; resolver problemas

“dad. [ Basic: nt enf a X uestiones, determi —;.‘.;'

nar metas y desarrollar ‘planes.para alcanzarlas, ' En ‘las.

empresas se _enfrenta el encargado a varios problemas:.

diferentes,magnitudés, es importante resolverlos ; éeﬁﬁp

lasfprjo}idadesfque se tengan. Lo importante. es recoho-¥j

-cer’el-problema y atacarlo antes de que llegde. Eﬁzéuéﬁtoi

a toma“de decisiones la persona encargada sefiala-‘

dera varias alternativas y cada una de ellas se-analiza -/

tratando de prever los resultados, después el  resultado '
se-‘relaciona con-los criterios establecidos y se ~“selec=

ciona una alternativa para su ejecucidn.

La éuarté etapa, es decir el control consiste en
establecer normas de operacidén, hacer comparaciones en
tre resultados obtenidos y resultados establecidos y -
disminuir diferencias entre el funcionamiento deseado Yy
el real. Si hubo diferencias notables, se aplicard una
accidn correctiva. En si el control constituye una base
fundamental para lograr el seguimiento correcto de las

actividades y lograr el éxito.
1.2. EL MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

Al estudiar la mercadotecnia es necesario comprender

que dentro de la politica sectorial en México existen
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tres seqtoresfmuy importantes para la economia nacional:

‘sectior prxmarxo {agropecuario) .- Agriculcufa,‘Ganadg

ria,'sxlvxculLura, pesca,

Sector secundario (industrial).-Industria estractiva,

que se subdlvxde en petroleo y derivados, y metales y meta

;6i@cs = y*la industria manufacturera, gque a su vez se
“subdivide-en’: automotriz, textil, alimenticia, quimica, si

derqggica y editorial’

’ﬁegtor o (servicios).; Comerc10 y servicio,

este’ﬁltimo con- servxcios tales como turlstxcos,bancarlos,

‘educativos,~§inanc1eros y médicos,

fbespués de'saber como se divide la politica sectorial,

es importante tener consciencia del medio ambiente que

rodea aila hercadocecnia que pueden ser variables internas
r'b,externas. Como variables externas entendemos aquellas
que no son controlables por la empresa, estas se dividen
Vrén”dos:i El Macroambiente, que es un conjunto de influen
cias amplias como las condiciones econdmicas, la politica,
la cultura, etc.; y el microambiente que son los elementos

relacionados estrechamente con la empresa como son los

proveedores, intermediarios y los consumidores,



las actxv;dades dela mercadotecnla que en cualqu er, otra’

area de la empxesa.

En cuanto al medxo ambiente social podemos decxr que
1a socxedad espera racmblr de la mercadotécnia un’ i’ alto

nl\lt_l de

‘1da y la proteccién ‘de la - calidad gqne;ﬂlf de

‘vxda que se dlsfruta. Esperan obtener de ‘la émprésa',lo;j,

que desean

Sobre elrmedio ambiente econdmico y tednolégicofrpoﬁg

mos ‘decirique.las condiciones econdmicas afectan el siste

“ma’ mercadotécnico.de cualquier empresa, ya sea lucrativa o

-inaliﬁéfétiva."Estos se afectan por factores t&les ' como
casaS'de‘interés, oferta de dinero, inflacién de precios y
diépcnibilidad de créditos. En la mercadotecnia  interna
cional los tipos de cambio y las politicas de devaluacidn
monetaria tienen efectos importantes en las exportaciones
e importaciones. El nivel de ingresos personal afecta spo
bremanera a los sistemas de la mercadotecnia. Las fuerzas
ccondmicas se relacionan con la tecnologia, ya que esta es
td siempre en la bisqueda de la informacidn que pucde afeg
tar los ingresos, impuestos, precios y la necesidad de

compra del consumidor.
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Otro factor del edio que afecca en ‘gran manera a -‘la

empresa 'ya que xnfluyen en la eleccién
dc'métédd s, zcla’ tanto de productos como de merca

dos

Los interme 1arios son 1nst1tuc1ones que facilitan el

flujo de artlculos y serv1c;os entre la empresa ry los

.mercadosifxnalggy tales como mayqustas, minoristas, agen- .

tes;etcy
:.Los" proveedores son necesarios, por- lo tanto. es
“importante conseguir buen material a bajo. costo .y con

rapidez'.1.
1.3 MERCADO ¥ SEGMENTACION DE MERCADOS

Un mercado estd conformado por personas que tienen ng
cesidades que satisfacer, y estdn dispuestas a adquirir o
arrendar bienes y servicios que satisfagan esas necesi
dades mediante una retribucidén a aquellos que proporcionan

dicho satisfactor,

Existen mercados reales y mercados potenciales. El

primero se refiere a las personas que normalmente compran

1. ID. Pdg. 21-59
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;1 producéoﬁy;éi3seguhdo a-todas aquellas que podrian com

prarlo.

‘En.realidad existen tanto mercados como producto, te
) g bt -‘,v~ B 1
nemos ‘@l mercado-del consumidor, que es en el cual los
bienes'y.servicios son rentados y comprados por  indivi

‘.duos para‘su uso personal, no para comercializarlos. Asi

las'empresas tienen identificado su mercado:

Mercado Internacional.:

~‘Mercado Regibhél.} "Cubrezonas geogrdficas deter-
minadasllibremenée y no necesita que coincidan con los

limites: politicos,-

- Mercado de Intercambio Comercial al Mayoreo.-  Se
desarrolla en 4reas de intercambio comercial al mayoreo.
Se desarrolla en dreas que las empresas trabajan al mayo-

reo dentro de la ciudad.

- Mercado Metropolitano.- Cubre el area dentro y

alrededor de una ciudad grande,

Comercializa bienes y.ser .= -



"5
- Mercado Local.- -Se desarrolla en una tienda esta

blecida o en“centros comerciales dentro del drea metropo-

litana,

Otro mercado importante que no podemos dejar de men-
cionar ésrel mercado del productor o industrial, el cual
gsti“@q:@éﬁqigo;»individuos y organizaciones que adquie--
ren pfgd@étpé,‘méterias primas y servicios para la pro

duccidn’de otros bienes y servicios.

‘El’mercado del revendedor es el que estd formado por
individuos 'y organizaciones gque obtienen utilidades al re
vender o -rentar - bienes y servicios a otros; este mercado

es llamado también de distribuidores o comercial.

El mercado de gobierno estd formado por instituciones
de gobierno gue adquieren bienes o servicios para llevar

a cabo sus principales funciones.

De productos y servicios, debemos tomar en cuenta -
otro aspecto muy importante, la segmentacidén de mercados,
esta s¢ realiza ya que México posee un mercado muy amplio,
y existen up sin fin de organizaciones, que pueden propor
cionar los bienes y servicios necesarios. El mercado
mexicano es sumamente heterogéneo y es necesario agrupar

a los consumidores que tengan las mismas caracteristicas.
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En. si. 1a segmentacién de mercados ‘es un proceéso  mediante -

»el cual -se xdentxfxca aun grupo de compradores homogg‘

~neos, es‘qecxr; dividir el mercado en submercados "o seg

mentos e acuerdo a-los diferentes deseos y requerimientos

de;los codsumidores. Los elementos que forman cada  ~'sub-

'mercado d'ben ser-similares en cuanto a preferencias, ne¥

f eszdadesr comportamxentos, por esto se debe realizar un

ptograma de mercadotecnxa para cada uno de ellos. o —Para

g realxzar una segmentac;on de mercados se efectua un proce‘

cesidades:
< Producir una variedad"

para cada mercado.

Existen varios factores que influyen en la segmenta
cidn de mercados, estos se combinan para teéner un conoci

miento de productos del mercado. Estos factores son:

Nivel econdmica de las personas, status, edad, lugar
donde viven, sexo, informacidn del mercado, informacidn =~
de otras empresas, condiciones del producto, precio,

cliente que lo compra, calidad, nivel sociocecondmico del
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personas,‘én:

consumidor, religidn, estado-civilj numero:

‘una famllxa en promedlo. con, hijus,'sin'hijos

’nlv l profe

51onal, gustos, necesidades, caracterlstxcas de 1o' consu-

midores.”

Para poder-asegurar que la segmentacidn es efectiva,~
solo se puede afirmar cuando se logren los objetivos que
se E1]o la empresa, cuando el mercado se segmente adecuada

mente y se- obtenga 1a informacidén deseada.

_esto es, establecer los objetivos de una enti

dad’y. 1a manera de lograrlos; se elabora un presupuesto -

e determinan las posibilidades de alcanzarlos.

'generaj o
i;stentajas'de la planeacidén del mrecado son: Reduccidn
‘aerrieéqos, ahorro de tiempo y trabajo, facilidad en la
toma de decisiones por parte de ejecutivos, pensamiento. -

disciplinado y coordinado, etc.

Es necesario determinar el mercado pote cial,”
producto, estas técnias son:
- Derivacién de los factores del mercado.

-‘Andlisis de correlacién.

- Encuestas de consumidores
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- Hcrcadb'de‘p:ﬁébas.

Indiferenciada’~' Considera . -el

disefla un:programa de merca

nimeroi de.vendedores," auxiliéndose -

mercado, Disefia programas de mercadotecnia -

0 ‘para cada subsegmento. Se nota una marcada

“::¢). Mercadotecnia Concentrada.- Trata de obtener una

‘vbuéna posjcian de mercado en pocas areas.
1.4 CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

7ﬁ5e'pucde_definir como los actos, procesos y relacio

nes. sociales sostenidas por indiviguos, grupos y organiza-
" ciones para la obtencidn, uso y experiencia consecuente --

con productos,’ servicios y otros recursos". Esta definicidn
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nos la dan-zaltman,  Gerald y Wallendorf en su libro "Consyu

-mer Behabior:Basic Findinés and Manager Implications.” 1.

Bx;é;enbdivérsas actividades por parte del consumidor
‘comovel"cbnécimiento que se tiene del beneficio de cierto

producto-o-el consejo.de un amigo.

= LaJCO@pré dé un producto incluye experiencias tales

comc ;a'éspimu1aci6n fisica y mental, los cambios en el

bienestari’social,” ‘subir de status, poder, etc:

El ‘individuo es un ser social por naturaleza, por 16
tanto el consumidor debe ser tomado en cuenta seglin.. su
relacion con los demds. No solo existen compradores indi-
viduales, también hay organizaciones que compran productos
o servicios para sus funciones organizacionales como pro

duccidn o reventa.

En cl proceso de compra el consumidor reune informa-
cidn sobre sus alternativas, procesa esa informacidn, estu
dia los diferentes productos y determina cual es la alter-

nativa mds conveniente.

Para csto es necesario pensar en la motivacidn, basi

ca para la eleccidn de productos, la  motivacién es un

1. 1D, Pag. 94
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'comportamlento del consumidor para conseguzr yé-;seé un

;blen 0. un ser icio. qu,

a_distihgueq

varios mQtl (=3-]

Biélégicd.' Necesldades fxsxologlcas (Hambre, sexo, ‘edad).

Psxcolog!co Sollal Aceptacxon social, status,

Aprendxdo.

mportamlento o gustos basados en normas. o

deseos de -un grupo social.

,Instxntxvo =

Comun en todos los seres humanos, incluye -

‘motivos bioldgicos, sociales y el deseo de

“io T estar con otros.

'Las necesidades afectan el comportamiento, la necesi

dad ‘es la‘diferencia entre el estado real o el deseo. Cuan
'mdd pénsdmos en necesidades como un concepto central, tam
bién debemos pensar en preferencias; ya que el consumidor
puede preferir satisfacer mds una necesidad que otra, por
lo tanto el mercadélogo se interesa mds en afectar las pre
ferencias que las necesidades. Cuando una persona reconoce
una necesidad se convierte en un motivador y entonces la

persona desea o quiere satisfacer esa necesidad.

Otro aspecto importante a considerar en el comporta-
‘miento’del consumidor es el proceso de compra, que es el.
conjunto de etapas por las que pasa un comprador para poder

“adquirir algo. El digrama del proceso de compra es.el si-
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guiente: -1,

- NECESIDAD SENTIDA :

ni'su‘personali-

e ‘decisiones -
qduéfb,,la marca,

nda o vendedor,

posterior a la compra,
rta incertidumbre o

uirido. el producto.




23

El consumidor actila de acuerdo a una gran variedad

de modelos llamados comprensivos, es decir aquellos que -
tfaéan de descubrir en su totalidad la conducta del consu
‘midor. 'Estos modelos incluyen los elementos relevantes -
gn:fa;bqﬁduéta de la gente gue consumo. Los modelos 1los

explicaré'de_una forma muy general ya que su estudio es -

nuy; profund

e:Marshall: - Seglin esta teoria, el consumi-

a su dinero en articulos que le propor

rtarutilidad de acuerdo a sus gustos.

-Modelo de Aprendizaje de pavlov: Este modelo habla
"“de“las“reacciones a los estimulos y proporciona guias que

orientan en el campo de la estrategia publicitaria.

Modelo Psicolégico Social de Veblen: Este modelo
explica que la sociedad influye en la conducta, y que las
actividades del hombre estdn relacionadas con su conducta
y estdn influidas por los distintos niveles que existen -
en la sociedad. Menciona también que en base a la familia
se crean actitudes duraderas.

Modelo Psicoanalitico de Freud: Para el modelo de
Freud la personalidad consta de tres partes: 1d, Ego vy
Superego. Freud dice que el individuo atraviesa por va

rias etapas a través de sus primeros afios y estos son =~



L %:, - -’:  > ST

dﬂc:vaos para 1a formaclon de ‘la personalldad adulta. En

base a Lodaq e‘ta etapas se puede ‘entender el - compor€g~

mlento del consui 1d r en algunos casos.

ais:con un desarrollo como el nuestro, el ,ﬁe

‘estla formacidn de estratos socioeconémicos que - -

son:divis ones;relativamente permanentes y homogeneas den

tro’ de soc1edad en la que los individuos comparten ’ég"

txlos d vxda 2 conductas similares,

Pddemas: dividir estos estratos socioecondmicos en --
sieterniveles, el primero llamado Nivel ‘A (Alta Superior)
con ingresos ‘de’ 30 veces mas del salario minimo, es un 4%

Be’lé.ﬁoblacién total, WNivel B (Alto Inferior) con in--

. .gresos de mds de 15 veces el salario minimo, representando

un 6% de la poblacidn total. El nivel C (Media Superior )
con ingresos de 8.1 a 15 veces mis del salario minimo, re
presenta un B% de la poblacidn; Nivel D (Media Inferior )
de 5.1 a 8 veces el salario minimo, representa un 12% de
la poblacidn; el nivel E  (Baja Superior) con ingresos
de 3.1 a 5 veces el salario minimo y representando un 21%
de la poblacidn social; Nivel F (Baja Inferior) con ingre
sos de 1.1 a 3 veces el salario minimo y representa un 24%
de la poblacién; y por dltimo el nivel G ( Autoconstruc-
cidn ) con ingresos del salario minimo o menos y represen

ta un 25% de la poblacidn total. Después de dividir el
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mercado en diferentes niveles, si se estudiaran profunda-
mente-los modelos  del.consdumidor se podrd - ver'i‘como se
apegan estos:a cada nivel, L.

* Los datos son exclusivamente del Area Metropolitana . de
la ciudad de México.

FUENTE: SPP, X Censo de Poblacién vy Vivienda 1977.

1, ID. pag. 98-107.



CAPITULO II

PLANEACION ESTRATEGICA PARA EL LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO
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2.1 }PLANEAC{ON ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

R, Ni Anthony .define la Planeacidn Estratégica de

‘la Mérchdotgcniﬁ como "El proceso de decidir sobre los ob
.jetivosf&é la organizacidn, sobre los recursos usados para
lograffegtog objetivos y sobre las politicas que gobiernan

la adquisicidn, uso y disposicidn de estos recursos."l.

::La Planeacidbn estratégica es Unica para cada empresa
,ya,qﬁe’esta se determina en base a varios factores como son
j,i; n&tqraieza del producto, la rama industrial y como se -

dijo antes, el tipo de empresa. E1 abjetivo que persigue
en.si-la planeacifn estratégica es el proporcionar cursos

alternativos de accidn, sobre los cuales se tomardn deci--

siones acertadas.

La planeacidn estratégica se divide para su estudio
en dos etapas:
A) Etapa Primaria o de Preparacidn.

B) Etapa Secundaria o de Operacidn

La etapa primaria o de preparacidn estd creada para
establecer las bases sobre las cuales debe partir la empre

sa ¥ estas sont

1.1D, Pag. 414,
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~.Definicidén del concepto de misién,
~ Andlisis de posicidn de la empresa.
~ Creacidén de escenarios.

-.Definicién de los objetivos estratégicos.:

“Cada‘uno de estos puntos debe ser resuelto. en orden

para llevar el seguimiento necesario.

La etapa secundaria o de operacidén inicia cuando - la
etapa primaria ha concluido satisfactoriamente y.la empre
sa ‘estd ya en condiciones de proseguir con el plan de mer

cadotecnia que mds se ajustas a la empresa.
Aqui se consideran.los siguientes. puntos:

- Establecimiento de las metas de venta deseadas por
la empresa. - : ; » “v' ' }

- Elabofac16n1§ asigdécién”dél presupuésto total .de
mercadotécnia. s

- Disefo deyla orientacién estratégica, compuesta =~

por:

a) Estrategia de crecimiento.
b) Estrategias competitivas.

¢} Estrategia de mercadotecnia,
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* 'PLANEACLON ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA

CUADRO No. 1

Estrategias

" Bdsicas de
Andlisis de -Crecimiento
Posicidn -Competitivas

-Desarrollo

Concepto. de Objetivos Orientacidn Evaluacién
Misidn Estratégicos || Estratégica y Control

Estrategias de
Mercadotecnia

FUENTE: ID, Pag. 415.

Concepto de Misidn,:

- Estudiar realment niestro negocio,. saber que es lo

.se’ dedica, cuales son sus

en:si:-dar ‘'una- direccidén a

Siguiendo el orden preestableciac después del concep
to de misidn se debe realizar un andlisis sobre la situa
cién que se presenta alrededor de la empresa. Esto se ha

ce a base de [acteres.

a) Factores externos.- Factores gue afectan a la

empresa y esta no tiene ningin control sobre ellos. Estos




son: ecanémices, socia

: les y geogrﬁflcos

rolables por la.:‘

(o] provedores, ~

ribucién. 'y los

-La empresa .debe conocer sus
etermlnar 51 realmente son. impoXtantes

:Algunos ‘factores claves. son:

?a)'Rentabzlxdad o xendxmiento sobre inversion,

B) Productlv;dad.

c) Competitividad. : R i
d) parcicipacién o posicidn en el mercado.

e

Desarrollo de personal.
£} Responsabilidad piblica,”

g) Investigacidén y desarrollo.

Creacidn de Escenarios.- Se estudian las diferentes
éboitunidades o negocios, el rendimiento sobre dicha
inversién, su crecimiento o evolucidn, el nlmero de clien
‘tes actuales y potenciales, la cantidad de empresas que
existen del mismo giro, participacién en ¢l mercado, tode

esto para cada una de las oeiferences oportunidades, al
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realizar 'la creacidén de -escenarios debemos tomar en

cuenta’; el compqrﬁémiencor pasado y actual en cada

situaciéh;

yoitentbc;ép Estratégica.- ~Se deben determinar

sestrategias:mis adecuadas para la empresa, estos son:

‘- Estrategias de crecimiento.
7 - Estrategias Competitivas.
- Estrategias de Desarrollo

- Estrategias de Mercadotecnia.
2,2 ESTRATEGIA DEL PRODUCTU

Se puede considerar al producto come un conjunto
com,pleto de atributos tangibles e intangibles que ofrece

un comerciante en el mercado.

Los productos de consumo son los que estdn
destinados para ser utilizados y adquiridos por los

consumidores, de acuerdo a sus necesidades. Estos se
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pueden clasificar‘eh los siguientes subgrupos:

S1,= Dufadgros y no duraderos.
2.-.Convenios o habituales (Cigarros, dulces, etc.)
3.-. De. eleccién (Ropa, perfumeria, joyeria, etc,)

4.- No buscados.

Los productos industriales son bienes o servicios
utilizados en la produccidn de otros articules, no son

vendidos a los consumidores finales. Se clasifican en:

1.- Instalaciones (Plantas industriales, terrenos)
2.- Equipos (Herramienta)
3.- Materiales de Operacidn.

4,- Materiales de Fabricacién.

Cuando hablamos de la planificacién del producto nos
referimos a todas las actividades que permitan a los pro
ductores e intermediarios determinar que linea de produc

cidén debe adoptar la compafiia.

Las modificaciones de un producto es cualquier altera
cién de los atributos fisicos de un producto o de

un envase,
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Las estrategias principales para mejorar o Modificar

un- producto son:

- Mejorar -su-.calida

- perfeccionarisu

Asi como nos encontramos ante la situacidén de modifi

car los productos, también algunas veces es necesario eli
mxnarlo, ya.que nos quita la capacidad de aprovechar nues
tras oportunidades, asi mismo es necesario introducir nue

vos productos, esto se hace en base a nuevas ideas.

Las nuevas ideas las podemos obtener de diferentes

fuentes, tales como:

- El personal de investigacidn y produccidn.
- El personal del Depto. de Mercadotecnia.
- Compailias asociadas de otros paises.

- Los clientes.
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‘Descubrimientos’ciencifico cnoldgicos exter

como “podemo

INTEOUHCCION PROGRESTON ~ MADUREZ ~ SATURACION DECLIVE
TIENPO

4, Giles. G.B. Marketing. Editorial Herrero/Edicidn

Especial, Pdg, 82
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a): hntes de’ lanzar el producto al mercado 51; existe’

qui las inversxones suelen ser cuan

la fase de proye t'

tlosas 'y crecxe tes’pero se pueden cargar a futuros bene-

,flc;os o amortlzarlos.

b)>L5 fase de introduccién los costos de produccidn
y.mercadetecnica son altos pero si el producto es realmen
te diferente a los que hay en el mercado puede empezar
con un precio alto inicial o introducirse rdpidamente al

mercado.

c) En'la fase de progresién el producto deberd acre-
centar su expansidn, puede que los competidores imiten 'y
se genere una resistencia de compra, por esto se . debe

estar preparado para crear nuevos productos.

d) Las fases de madurez y saturacidn se presehtan pa
ra variar el precio, la propaganda.y promocidn:o-bie

disefio,

e) En la fase de declive los beneficios diémiﬁuyen
notablemente y es necesario apllcar todos los metodos pa
ra reducir gastos y me)orar la efzcacxa en-la d1str£

bucién,

Hemos hecho énfasis en que el consumidor adquiere-un
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producto para ;atisfacer alguna necesidad, pero al elegir.--

el producto toma en consideracién diferentes variables’co

mo marca, etiqueta, envase, empaque y embalaje. A cohti; RN

nuacidn encontraremos una pequefia descripcidn de. cada uUna

de estas variables.

Marca,-

Es un nombre, término simbdlico o disefio,

-la

t queta. “Es la parte del producto que contiene

xnformacxén vnrbal, la etiqueta puede ser parte del embala_f

7~3e o una “h a'adherxda directamente al producto.—

Envase.- Es el material que contiene o guarda el pro
ducto y forma parte integral del mismo, protege la mercan

cia y la distingue de otros productos.

Empaque.~ Es cualquier material que encierra un ar
ticulo con o sin envase, con el fin de preservarlo y entre

garlo al-censumidor,

Embalajr.~ Es la caja o envoltura con que se prote-

gen las mercancias para su transporte y almacenamiento.



Cuando unaiempres

cubre varias ‘estrategias generales‘y especificas,
A continuacidénicitaremos estas estrategias:

.- Penetracién de Mercado.~ Cuando tratamos con un -~
mercado muy sensible respecto al precio. si los costos
de produccidn estdn en linea con el aumento de volumen vy
5i se tiene la necesidad de oponerse a los. competidores;
es mejor fijar precios bajos para poder penetrar en el
mercadeo. Cuando se consigue el objetivo de penetrar en
el mercado y no se tiene problema con la competencia
puede su}gir el problema de si es conveniente elevar el
precio o reducir la necesidad de tener almacenistas y mi

noristas.,

Potenciacidn del beneficio a corto plazo,- Esta -
estrategia se utiliza cuando se desea establecer precios
muy altos a fin de obtener el mdximo beneficio posible en
muy corto plazo. Esto s6lo se aplica en ciertos

segmentos de mercado.

Indices Satisfactorios de Rendimiento.- sus precios

se fijan siguiendo la base tradicional de conseguir un



rendxmxento

predetetmxnado sob e 1 i

ta tarlfa sobr, el rendxmxento de las ventas 1as

tes etapas del ciclo de vida del producto.

Precios’de linea de productos.- Las empieéas éue‘éig

_nen una variada linea de productos muchas veces esﬁablgj-
cen sﬁs precios por conjunto en lugar de establecerlos “in
dividualmente. Esto se hace porque algunas veces exiéten_

articulos que dan rendimientos bajos pero que son necesa--

_rios para apoyo.de productos que si 'rinden “buens:rendi:

mientos.

Precids'vériabléé.-b Esta estrategia se aplicé a érgr
ductos y seriicuis cis épﬁcas de demanda variable.  La fi-
nalidad es obtener -el maximo beneficio en las temporadas
de gran venta y reduccidn de fabricacién y gastos, estimu

lando las ventas en los periodos de pocas ventas.

Precios en base de la competencia.- Muchas empresas
establecen sus precios después de estudiar la estructura -
de precios de sus competidores. La politica de precios se
puede formular para vender por encima en linea, o por deba

jo de los niveles ofrecidos por los competidores.
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de vista se refiere-a que-el producto, siendo "exclusivo"
no_Se puedeencontrar en cualquier lugar, ya que puede

perder eéa_"exélusividad".

;El o:ro.beneficio es el de tiempo que va de la mano
con el beneficio de lugar, este lleva el producto al con
sumidor en el momento adecuado, algunos articulos deben
estar siempre en existencia, algunos no pueden estarlo, y

que el buscarlo cause mas satisfaccidn,
Clasificacién de los canales de distribucidn:

Los Canales ‘de distribucidn’'se clasifican en dos ti-
pos:

a) Canales para productos de consumo.

b) Canales para productos industriales.

Explicaré brevemente cada uno de estos. Los canales
para los que llamamos productos de consumo se dividen en

cinco tipos que son los m3s usuales:
1.- Productores-Consumidores: Los intermediarios no-
se encuentran en este tipo, lo mds usual es la venta

"puerta en puerta" y la venta "por correo”

2,- Productores-Minoristas-Consumidores: Un gran
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nimero dg’cémpras;séihapen por medio de este sistema. - El
productdr hace contacto con minoristas que venden los pro
'duétoé'al piiblico., - También los productores pueden estable
cer. sus tiendas de menudec. Un ejemplo de este sistema son

los ‘automdviles, la gasolina y la ropa.

3.~ Productores-Mayoristas-Minoristas o Detallistas--
Consumidores: Canal utilizado para productos que tienen -
mucho mercado 'y los fabricantes no tienen capacidad de
llegar al mercado del consumidor. Un ejemplo son las medi

cinas, ferreterias y alimentos,

4.- Productores-Intermediarios-Mayoristas-Minoristas-
consumidores: Es el canal mds largo y se utiliza para dig
tribuir productos proporcionando asi una larga red de con

tactos. Es muy frecuente en la industria alimenticia.

5,~ Productores-Intermediarios o Agentes-Minoristas-
Consumidores: Utilizado en empresas que no quierc&btraba-
jar con mayoristas. Las empresas procesadoras dealimentos
son un ejempln ya que sus operaciones se hacen con grandes
cadenas de tiendas de abarrotes que desempefian las funcio-

nes de mayoreo.

Los productores industriales emplean cuatro canales -

de distribucidn que son los siguientes:
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1.-vLo§‘prdductores-Usuarios Industriales: Canal mds
iusual‘por ser tan directo para productos de uso industrial.
utiliza r&presentantes de venta de la misma empresa. Ejem
plos'dé estos .son fabricas de metal y equipos para cons--~

truccion.

.= Froduétorgs—bistribuidores Industriales-Consumi-

ﬁores‘lpdustriaigé;» En este sistema los distribuidores. .-

industriales realizan las funciones de los mayoristas.

,_Prédugﬁores—Agentes—Distribuidores Industriales-
Usuarios) Industriales: ElL agente facilita la venta de los
producﬁos y el distribuidor almacena los productos hasta

que son requeridos por el usuario industrial,

4,~-  Productores-Agentes-Usuarios Industriales: Un
cjemplo de este canal son los productos agricolas, en el

cual los distribuidores industriales no son necesarios.l.

El dar estos tipos de canales no significa gue sean
los tinicos, se pueden hacer combinaciones seglin la necesi
dad de la cmpresa, en funcidén a esto el especialista en
mercadotecnia puede utilizar mis alternativas para llegar

ya sea a los consumidores o a los usuarios industriales.

i. 14, P-ag. 224,225.



Criterios-para-la Seiécciénﬂag'lb e"diétribg

éié;

: Las dec:%Lones sobre distribucién se toman ‘en’ base a”

los ob]etxvcs y estrateqxas de mercadotecnia. : Para selec-
”c;onar que canal es el mejor existen ciertos criterios, la
cobertura del mercado se considera el tamafio del mercado -

potcncxal quc. se desea abastecer, esto es muy importante -

ya que define si el canal para lograr la cobertura debe -

EIQOZO'dOttO: otro criterio es el control ya dque

éd&hdp el producto no est& ya en manos del productorr se
pierde el control ya que el comprador puede hacer lo que -
quiera‘con el producto, puede dejarlo en almacén o presen
tarlo en una forma diferente a la que desea el productor,-
el usar un canal corto nos proporciona mayor control; y el
Gltimo-de estos criterios es el costo, ya que los mismos -
suelen ser mds bajos cuando existen de por medio interme--

diarios en el canal de distribucidn.

Después de estudiar estos criterios se puede decir
que el utilizar un canal de distribucidn corto lleva como
resultado una cobertura de mercado muy limitada, mas alto
control de los productos y costos mas elevados, y en su
defecto el utilizar un canal de distribucibn largo tiene
como resultado una cobertura de mercado mas amplia, menor

control del producto y costos menores. Es importante, el



elegir un-can

" presa.lo m

DE- PROMOCION DE VENTAS

ESTRATEGIA

" Se-puede decir que la promocidn de ventas son las ac
tividades diferentes ‘de la venta personal, la publicidad'

y la.propaganda, Estimula el deseo de compra mediante ex

h idopés,rdehostraciones, exposiciones y otros esfuerzos

Ae venta que>n6 se repiten. Los elementos mds importantes

en-la pfomocién de venta son:

Publicidad
- Venta Personal
- Envase

-~ promocién de ventas.d.
Las promociones de venta no solo van dirigidas al
consumidor, también pueden ir dirigidas a los comerciantes

seqgln sea la necesidad de la empresa y el producto.

Entre las promociones dirigidas al consumidor encon-

tramos:

4. IBIDEM, P&g. 181
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'Yi

encontramo

. COI’\CUI §50S8

ventas a precios especlales

sttrlbucxon -de muestras gratu1tas.

ofertos de premxos.

Demostracxones en los puntos de venta.

ofertas de cupon s, puntos y otras "promesas"

ofertas de paquetes combinados o comprensxvos

ghjsgrtido dé;p;oductos de la empresa. .

44

de

entre 1as promocxones dlrlgxdas a‘los comerciantes

. 'Provisidn de-materiales para presentaciones.

Esquemas de propaganda conjunta - contribucidn a -

los gastos de espacios o bloques publicitarios.

Concursos entre el personal de ventas.

Descuentos especiales.

Condiciones especiales por cantidades negoctiadas,

Las promociones especiales se hacen en el momento de

;lanzai un nuevo producto al mercado con el fin de conse--

guir-compras y Stocks maximos por parte de los comercian-

tes.,
bles,

cer ci

Los gastos que produce una empresa pueden ser varia

ya que van desde dar muestras gratuitas hasta

ertos descuentos mediante cupones.

ofre
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En é;]mércado de’co umo ;" las promociones especiales

son muy . frecuentes

sistema para-la promocién de<10s’ productos:

r:'lo que es conveniente utilizar .un

Incitar al uso de otro producto”(ofertas.combina~-~

das)s:

Atraér a los buscadores de gangas.. ﬁ&mérédoresu
conscientes de productos sin marca. - :
Consolidar las ventas de temporada o estimuléxlas'
en periodos extemporales.

Creacidn de intereses a los comerciantes inducién
doles a aumentar sus stocks.

Conservacién de los espacios conquistados en las
estanterias.

Activar el movimiento en las lineas de venta inac
tivas,

Desplazar los precios de la competencia.

Apoyar la gestidn de los equipos vendedores. Es
importante, al hacer promociones recurrir primero

a la recglamentacién de las promociones dentro -




"de la Ley Federal de Py

Instituto Nacional

2.6 ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD-

El obﬁetivo de la publicidad es el eéfuériq-qué ;reg
liza-la empresa para aumentar sus ventas y uﬁ;iidades; -
aunque debemos de estar conscientes que rara vez la éugli
cidad es capaz de crear ventas por si sola. El hecho en
si<de.que se compre el producto depende del mismo produc~ -

‘to, precio, envase, ventas personales, servicios, etc.

Para hacer este concepto mads concreto se puede decir
que el fin de la publicidad es que los compradores poten-
ciales respondan a la organizacidn y a sus ofertas. Para
lograr esto la empresa procura dar informacién a los con
sumidores, modificar sus gustos y darles motivos para -

que prefieran los productos de dicha empresa.

La publicidad encierra un aspecto social y un aspec—A
to econdmico. La publicidad muestra al plblico diferen--
tes estilas de vida, puede encontrar un satisfactor para
una necesidad, pero también puede crear una necesidad, ==

por esto se debe diferenciar entre un anuncio informativo

4, IDEM. Pag, 181,182



y un anunc1o compe'

—'cxona una 1n£ormac_on de alqo que se carecxa y. el anuncxo_

X compet;txvo txene como fxnalxdad cambxar la acc;tud ‘Lde! S

consumldor res ecto a‘un determxnado producto.

‘do y no hay economxa de mercado que pueda desarrollarse

ada [l presa debe :de realizar sus presupuestos dest1

~nados a 1a,publmcxdad. Existen diferentes metodos, _pero

citare algunos de ellos.

'Pd) Cbmo porcentaje sobre ventas: algunas empresas
Opcran sobre cifras de ventas del momento; otras lo . ha

cen sobre las ventas proyectadas.

b) . Sobre la base del gasto publicitario de la compe
tencia: algunas empresas hacen sus presupuestos basdndo-
se en porcentajes idénticos del rendimiento bruto de ven
tas de la competencia, aunque en realidad esto es algo
fuera de lugar y de la realidad ya que cada empresa tiene

sus objetivoes y no pueden existir dos empresas con

Carl

ivo, - El anuncio 1nformatxvo propor- '
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objetivos idénticos.

a'la vez el porcentaje de ventas

) "de’la competencia.

tigl'remanente que queda después dé la dédué--

xidn.de 1os.‘otros ‘gastos, mds una retraccidn determinada‘'

este método se basa en que es imposi--

C.ble;determinar el nivel 6ptimo de un anuncio, -pero que si
":puede-advertir éxito en casi todos sus niveles.

‘a) !Cqmo'gasto destinade a conseguir un objetivo da-

do+ ‘as quizé el mejor para presupuestar la publicidad, =-
ya qﬁc los ohjetivos tienen que fijarse no solo en rela
'cién al gasto, sino también en cuanto a su contribucidn -
val.ﬁeneficio. Si como enfogue se utiliza el "objetivo" -
el gasto deberd considerarse en conexién a otras necesida
des presupucstarias, como el presupuesto total para promo
cidn, para mercadotecnia y para el negocio como conjunto.
Si es preciso reducir presupuestos es fundamental reconsi

derar los objetivos de la propaganda.



CAPITULO 111

FUERZA DE VENTAS



Los agentes de ventas constituyen un vinculo . Gnico
eﬁtre la empresa y sus clientes. Muchas veces e; Sgehté i
de.ventas es la empresa misma para ellos. Sirve la ofer-
ta al consumidor y la acomoda a sus necesidades individug
les, ademds proporciona a la compafiia una gran informacidn
que nécesita sobre el mercado., Podemos decir que "agenté
de vghtés" se refiere a una gran variedad de puestos en

nueé;ra economia, ‘McMurry presentd la siguiente clasifi

- _cacidn de’los ‘puestos de venta:

pé;éosven los que el cometido del "agente de =--

ventas" ‘consiste principalmente en entregar el producto,

por eﬁempio; leche, pan, gasolina.

2.- Puestos en los que el agente de ventas es princi
palmente un individuo de la firma gue toma los pedidos, -

por ejemplo, el camisero, que estd tras el mostrador.

3.~ Puestos en los que el agente de ventas es tam
bién principalmente un tomador de pedidos, perotrabaja so
bre el terreno, por ejemplo, una empacadora, jabonera [}

de especias.

4.,- Puestos en los que el agente de ventas no debe
ni se le permite tomar un pedido, sino Unicamente tiene -

que crear un clima de buena voluntad o educar al consumi-



te es asesor de las compaiiias "clientes",

6.- Puestos que exigen ventas creativas ‘de productos:

tangibles, como. aspiradoras, refrigerédokes,

murales y enciclopedias.

7.- Puestos que requieren la venta creativa de intan
gibles, como seguros, servicios publicitarids y educacidn

5

Para que recalmente se realice con eficiencia la acti
vidad del vendedor, este debe tomar la actitud adecuada -
con el consumidor. El consumidor necesita ayuda para so
lucionar problemas. Un buen agente de ventas se hace car
go de los problemas de su cliente y sabe como serle dtil.

Lo importante no es lograr una venta rdpida, sino mas bien

5. McMurry Robert N, The Mystique of Super-salesmaship.
Harvard Business Review., Pag. 114,
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una relacién-duradera’ entre el vendedor y- el .consuiidor;

EY agente de ventas no se- dedlca unlca y exclu51vamen

te ‘a vender, a. contlnuacxon c;taré seis actlvidades que

puede desarrollar.

_1.—‘Buscar prospectos.- La empresa‘ ﬁaldr don
de encontrar prospectes, pero el agente de ventas debe bus

. car ‘otros adicionales.

..2.= Comunicacién.- -Una gran parte ~ del ‘trabajo ‘de
[ este’es dar informacidén a los compradores. actuales.y poten

‘ciales sobre los productos y servicios de su firma,

3,- Vender,- El vender es el arte al que se dedica
el agente; localiza al cliente, hace su presentacidén, con

testa a sus objeciones y cierra la venta.

4,- presentar servicios.~ Este presta diferentes ser
vicios a sus clientes: los asesora en sus problemas, les
brinda ayuda técnica, prepara la financiacién y les facili

ta la entrega.

5.- Recoger informacidn,- Desarrolla continuamente
una investigacidn de mercado, debe proporcionar a-la empre

sa la informacidn periddica sobre sus clientes,



es la clmentela ¥ asesora sobre la ;dentifxcaci

misma,2.

Los agentes de ventas son un; de IQSwvéiorés;m 8.Pro
ductivos que tiene una empresa. Al aumentar'éi nimexo dev
.agentes equivale al-aumento de ventas y costos. Existen
dos';nfoques péra establecer la magnitud adecuada de la -

fuerza de ventas:

) élnﬁééddo Semlon requiere gue haya un némero sufi-
c1ente de terrxtorlos de venta para permitir un cdlculo -
estadxstxco de territorios de igual potencial de ventas.
"Supone,.ademds, que la productividad de ventas estd
en-funcidén dnicamente del potencial de los territorios, -
pasando por alto las diferencias que podrian producirse
con la combinacidén de clientes en el territorio, con su -

dispersidn y en virtud de otros factores.6.

Talley propone un enfoque basado en igualar la carga
de trabajo de los agentes. Se dd por supuesto que la di-~

reccién ha determinado el nidmero econdmico de visitas que

2.IBIDEM, Pag. 464,465
6.Semlow Walter J. How Many Salesman do you need?.Harvard
Business Review. Pag, 126-132.
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deben gi{arse a los clientes de magnitud distinta.?.
- .Se han_realizado varios estudios para ver cual es el
perf;l de:uh buen. vendedor, muchas veces se cree que los
'qaug_tienen:iniciativa, agresividad y dinamismo son los -
mejores, pero Si vemos un poco alrededor, algunos vendedo
-‘rgs,ﬁriunfantes son introvertidos, retraidos y poco dind
:higos.. Laura Pischer en su libro Mercadotecnia describe
‘el pei[il del vendedor el cual debe desarrollar toda una

" serie de requisitos y cualidades:

- Seguridad: Ser una persona decidida, que confie
en si misma y en sus habilidades; un buen vendedofu debe
estar.convencido de.la calidad de su trabajo y sobre todo
de que cuenta con los instrumentos materiales y psicoldégi

cos necesarios para tener éxito en sus ventas,

~ Simpatia: Tener 1la habilidad de agradar a los
demds.,

- Capacidad de observacidén: poder juzgar a las per-
sonas con quienes trata para saber de que forma debe ac

tuar con ellas.

- Empatia: Facilidad de sentir una situacidén ajena

como suya, es decir ponerse en el lugar de otros.

7.Talley Walter J. How to Design sales territories Jour-
nal of Marketing. Pag. 7-13.



~-Determinacién

rsuacisn: Saber dirigirse a los 'demds

os:clientes,

-_Iniciativa: Ser una persona emprendedora y capaz

Vde ‘salir adelante por si sola.

RN Creatividad: Facilidad para realizar ldeas buenas*”

en 105 momentos PX'ECJ.SOS-

- Serenidad: No perder fdcilmente la paciencia ante

cualquier situacidén dificil.

- Sinceridad: El vendedor siempre debe mostrarse -

sincero y honesto en sus relaciones de trabajo.

- Espiritu de Equipo: Tener un cardcter accesible,
siempre dispuesto a colaborar con los demds.

- Entusiasmo: Debe ser una persona entusiasta y
vigorosa.

- Respeto a su trabajo: en muchos casos, dadas las

caracteristicas de su trabajo, el vendedor no aprovecha

eficientemente su tiempo dedicdndolo a otras ocupaciones.
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- Responsabilid§d: El. ser cumplido en todos.los sen
tidos es‘un reqdisiid fundamental en todo tipo de trabajo.

El vendedor deberd saber como manejar su -

- Tacto :

destreza para a cir o hacer sin ofender ni dejar que abu-

Observar siempre buencs modales.

* Todo buen vendedor debe ser, por lo ge

~'persona dindmica, es decir, una persona a la

,Imaglnacxcn: - Ser capaz de prever las cosas que --

probablemente puedan ocurrir.

- Etxca Profe510nal. El vendedor deberd cumplir sa-
tlsfactorlamcnte con sus obligaciones profesionales, las
que muchas veces no existen de una manera formal dentro
de la organizacidn, sino que responden mds bien a los va

lores del mismo vendedor.

- Ambicidén: Esta condicidn resulta importante en -
un vendedor ya que ¢l ser ambicioso lo obliga a luchar --

por sus ideales.

- Disciplina: - Se puede decir que el trabajo de ven-
-tas-exige:mayor-organizacién en comparacién con otros, . ya

que de ninguna forma es un trabajo rutinario.

1. 1D, - Pag. 382



Despues de cstud;ar un puco como es el perfxl del

_vendedor Y. para entender me;or 10 que es 1 fuerza de

tas;’ dare un resumen ‘de este capitulo: segun Phll:p Kotler'

: "La-gran -mayoria de las empresas utiliéah,agénﬁe91de:_:
‘ventas y mﬁchas les conceden la funcidn central en.iax‘--.»
creacién de las mismas. Como no estdn capacitados pﬁra
desarrollar una gran variedad de actividades, cada fir
ﬁn Eiene que determinar exactamente que es lo que se pro
pone realizar por medio de las ventas directas. los obje
.tivos formulados para la fuerza de ventas influyen en los
tipos de estrategia y en las decisiones tacitas que haya

que tomar en una operacidn eficaz de ventas.

En el nivel estratégico, la compafiia debe determinar
la magnitud de su fuerza de ventas y la forma en que con
viene organizarla. En teoria, la fuerza vendedora debe
aumentarse hasta llegar a un punto en gque un agente de
ventas mis representaria para la compafiia un costo mayor
que las utilidades brutas de las ventas que produjese. En
la préactica, las decisiones relativas a la magnitud de la
fuerza de ventas se toman a base de cdlculos sobre la pro
ductividad del agente en los diversos territorios o sobre
las cargas de trabajo posibles en cada territorio., La -
eficiencia de la fuerza vendedora depende de si estd orga

nizada por territorios en cuanto a su tamafio y forma. Hay
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vqué_estar'één%;;hteﬁgnpe buécando,‘reélutando y seleccio-‘
naqdo‘égeﬁtéé~dé‘0entag.por medio de procedimientos’''cien
biﬁiébs:que»;éddzcan los costos elevados de contratar - a
ﬁ éenie 1mpréparada o incapaz. Los costos elevados de con
traﬁar,a qehté impreparada o incapaz. Los programas de .
1’adieé§rémienco de los agentes de ventas estdn siendo cada
'dié mas complicados y requieren una reflexién y planea-
k qiéh‘éuidadosa para justificar sus costos. los agentes -
qﬁé pagén por el programa de adiestramiento deben ser des
Véinéddﬂ é los diversos territorios de ventas tomando en -
éépgidéfaé?ﬁn su diferente productividad. la compensacidn
““eéonémica es quizd el elemento mis importante de la moti
vaciéh'de los agentes, y deben proporciondrseles incenti-
ivo§ y seguridad a la vez para que produzcan el maximo ren
dimiento., El agente medio necesita ser supervisado y -~
alentado constantemente, porque va a tener que tomar
numerosas decisiones de importancia y estar expuesto a
muchas frustraciones. Es preciso evaluar periddicamente

su trabajo para ayudarle a mejorarlo.2,

2. IDEM. Pag. 492,493.



LCAPITULO. IV

© INVESTIGACION DE MERCADOS



En mercad tecn(

blemente -se: hacen bajo condiciones de xncertxdumbre, por:’

eso es ne:esarxn el manejo de la investigacidn de mercado

fque no elxmxna rlesgos u oportunidades, pero si se maneja'
’de mangra Lntelxgente puede reducir el riesgo y puede se-
'ﬁa}éf él qraﬂo de probabilidades de las varias posibilida

déé,fu&uraslde una oportunidad.

C.B. Giles define la investigacién de mercados en su
libro:"Marketing” (Manuales para direccidn de empresas)
como “objetivo y sistemdtico acopio, registro, analisis,-

~interpretacidn y exposicidn de la informacidn referente a

mercados existentes o potenciales".

Para que la mercadotecnia tenga éxito es precisc te
ner en cuenta tres aspectos, primero el conocimiento del
momento presente, es decir tener conocimiento del mercado;
el sequndo aspecto es considerar la tdctica y politica ge
neral de la mercadotecnia, esto exige informacidn acerca

de competencias, costos y los posibles resultados de los

cursos de accidn; y el tercer factor es considerar el
propio producto, en términos de conveniencia para el
mercado, disefio y fabricacidn, ventajas competitivas y

rentabilidad,

Para realizar la investigacidn de mercados se tienen

cuando se toman decxsxones 1nvarxa-.:5
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fuentes de’ 1nformac10n. que son datos que generalmente se

rlasxfxcan en daLos prxmarios V4 datos secundarlos. ,~los

datos prxmarxos son la 1n£ormac1on orxgxnada dxrectamente

como resultado del ptoblema bajo investigacién’ (xnvestxga
cidn dg“campo, ohse:vacxon, experimeptacion), Yy los datos
secundafidsisbn datos 'ya existentes que se utilizan para
la investiéaéién pero gue no fueron obtenidos especifica-

mente para ese problema.

;Los da:oq 5acundar105 se pueden obtener ya sea de -

.[uences 1nternas, que es un sistema de informacion de mexr

rcadocecnxa procedente principalmente de sus registros e

'xnformac1on publxcada po diferentes organismos tales como
raqenclas,.consultores, centros oficiales, asociaciones --
mercratilés; bancos, grupos profesionales, entidades de
in&estigécién, prensa, etc. los datos primarios se pueden
obtener por medio de la observacidn, que se practica gene
ralmente en los estudios de comportamiento del cliente en
los comercios: cuestionarios {correspondencia o por en
trevistas por teléfono, que es un sistema gue no ofrece
muchas ventajas, especialmente en investigaciones indus-~
triales; entrevistas personales, en este caso las pregun-

tas se hacen de una forma muy estructurada.

Aungue se da un marco de libertad al entrevistado, y

por dltimo el uso de paneles que consisten en muestras =
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permanente: del unlverso que:se utilizan frecuentemente -

en las xnves gacxones de los mercadoes. de c¢onsumo:

‘A continuacién-'se nombran los tipos de estudio de':

la‘investigacidn de mercados:

- Estudio ‘de viabilidad econdmica.- Este estudio mi

- Perfil socioecondémico del consumidor.- Analiza vy

deséribe‘las caracteristicas del consumidor a través de -
vﬁn analisis cuantitativo y cualitativo, para asi conocer
‘sus hébitos y necesidades. Los tipifica por caracteristi
‘cas fisicas, estrato socioecondmico y estrato sociocultu-

ral.

--Estudio Motivacional,~ Esta técnica tiene como fi
nalidad obtener informacién acerca de las motivaciones, -

inhibiciones, pensamientos, sentimientos, emociones de
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.los consumidores, .asi  como las relaciones que tienen ha
cia‘ciertos-estimulos: externos.que-llegan a influir . 'de

‘manera positiva o'negativa.

'-‘EnC?évista de profundidad.~ El objeto de la en
trevista de profundidad es determinar la estructura de
-personalidad de los sujetos para lograr su ajuste en el

:ﬁedio social en que se desenvuelven. En la investigacidn
de. mercados no se puede utilizar esta técnica ya que ge
neralmente se entrevista al sujeto una sola vez con la
finalidad de "descubrir" las razones por las cuales lle

ga a una determinacidn.

~.Sesiones de‘grupo.- La técnica de la sesidn de
gyrupo permite colocar la informacidn recibida dentro de
un_marco de referencia social, que deja ver las influen-
cias qﬁe ocasionan la modificacidén de la conducta habi-
tual de una persona, es decir aquella que exhibe en el

transcurso de su vida cotidiana.
Los tipos de pruebas que existen son los siguientes:

- Pruebas organolépticas.- Establece a través de -
escalas hedonicas, el grado de satisfaccidn que produce
a los sentidos naturales algin atributo intrinseco del

producto.
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Invest1gacxon de Producto/Servxcxo. Medlc;on e

cuant1tat1va y cualltat va: del producto o serv‘cxo. _‘;

opoftuﬁidad pgéhleméticas para lénzamiéntd b-diversifi— 
cacién;;: ‘

't - Pruebas ‘de férmula contra la competencia.- organg
. l8ptica,: degustacién (tasting test) y de preferencia (pre

ference. test).  Estas pruebas pueden ser:

*

Monadicas.~  Preferencia de un solo producto a cie
gas, sin marca identificada o de marca identifica-

da.

* Comparativas,- Cuando se prueban dos marcas dis--
tintas de un producto de la misma categoria. Es a
ciegas ya que la marca puede influir en la prefe--

rencia.

-

Triangulares.- Donde hay dos marcas de la misma
categoria de producto, pero una de ellas aparece -

dos veces.

- Pruebas de empaque/etiqueta.- Prueba de aceptaciGn
y de preferencia {(domiciliaria, unidad mévil, central lo-

cation).



- ramafio, .tendencia

- EStructuracidén por segmentos

Fluctuacién estacional

' - Participacién de marcas

Participacién de tamafios

~ Patrdn de distribucidn

Exposicién del producto en un mercado real: - Se debe
realizar un panel de hogares para determinar el péifil e

del consumidor y los habitos de uso.

Pruebas USA (Usage & Awareness): Estuio de hdbitos,
conocimientos y actitudes hacia productos, servicios a ni

vel nacional.

Una vez que el producto se ha lanzado al mercado, se

debe efectuar una serie de estudios.

A continuacidn se nombran los principalesg oiisfuam s

- La investigacién de presencia de la = marca .en el




a

audzta el mlsmo etablecimiento,

Inventarios de alacena.- Evalia ciertos productos de
consumo en el hogar, por medio de la auditoria se determi

na la veracidad de la informacidn.

Panel de depdsito de basura.- Durante un es se eva-

1lda que marcas, promedio, y fidelidad de consumo en ese

hogar .

. Estudios Publicitarios:

Pretest.- . Determina que ejecucidn publicitaria

transmite mejor la estrategia de la comunicacidn,

Postest.- Se lleva a cabo después de los
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comerciales ‘en los medios de comunicacién, es para eva
luar el ‘impacto de recuerdo y aceptacién de la comunica-
cién,

I,P,P.- Informacidn sobre presentacidn publicitaria
que tiene cobertura nacional y estd segmentada por d4reas

geogridficas,

Advertising Agareness.4

" ESs: saber cuando .. se . conoce

_1a_actiyidad,pub}idipé' de-un producto.”

Advertisin acreditacidén

publicitaria

Mcdxcion de aud encia (rating).-' Informa los porcen-

tages de audlturlo que tiene cada medio de comunicacidn.

Evaluacién de periddicos y revistas.- Muestra su
publiciﬂad'eh relacidn con la circulacién y el nimero es-
“timado de lecrores debidamente clasificados por el poten

cial econdmico que representan,

Los proyectos de investigacidn estdn sujetos a  una

secuencia obligatoria de pasos* 3 continuacién nombraré

* Se pueden realizar simultdneamente pero nunca antes que
las que le deben preceder.
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los pasos necesarios”para'orien;arnbs'énfla'iRVestigacién
mds-estos quedardn dictaminados segin el tipo de informa-

cién que se estudie: - (ver cuadro No. 31,

a) Definicidén del objetivo de la investigacidn.- es
la fase mids importante ya que se debe saber cual es el -
punto f£inal asi como las necesidades de informacidn- espe
cifica, estudiar y verificar la validez y objetividad de

los hechos pasados y otros antecedentes.

b)  Especificacidn de la informacidn que se requie--

re:. se rofiere o las variables sujetas a estudio.

c) Esqueﬁa de proyecto de investigacién, incluyendo

puntos como:
1,~ Medios para obtener la informacidn.
2,~ Disponibilidad y capacidad del personal de inveg
' tigacidén mercadoldgica.

d) . Concepcidn de la muestra.

1,~ Metodologia

’2.5“63£Aéi65 y costo de la investigacidn.

@) Formulacidén de los cuestionarios (preparacidn de

los formularios para los entrevistadores)
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f) Ejecucidn del proyecto
gl ‘Andlisis de los datos

W) © Preparacidn del informe y recomendaciones,8.

En-la investigacidén de mercados se debe elegir una
parté;;epreseh:ativa'de la poblacién a investigar, A es

muestreo. Los tipos de muestreo son:

¢ Elemento de la poblacidn tiene una -

onocida de seleccién, y por consiguiente,

se ‘conacen matemdticamente por adelantado los limites po

sibles’de error i en- la relacién a la cotalidad de la

bébiiéiénf

b) Mgestreo intencional o de no-probabilidad: se
hacen a base de la eleccién del selector. Los expertos
en estadisticas han escogido difercntes procedimientos
especializados en probabilidad que son de egpecial

importancia de la investigacién de mercados:

- Muestreo sistemdtico
-~ Muestreo aleatorio simple estratificado

- Muestreo por grupos y zonas

Muestreco de multifase

S. Fischer Laura y Navarro Alma. Introduccidén a la lnves-

tigacién de mercados. Mc.Graw-Hill, S.A. Scgunda edicién.
México, 1987. Pag. 3b.
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Nuestreo: secuéncial

'Cqmé ya'hébiahos mencionado antes, las muestras -
llevan consigo un riesgo calculado en relacién a su exac
titud; Este problema aun se intensifica mds por ‘el hecho
de qu eel nivel de confianza estadistica del muestreo pre
supbnc que las preguntas planteadas son las que pueden -~

proporcionar respuestas exactas.

La rapidez y atencidn en un andlisis de datos depen-

de en gran medida del cuidado con que se ha trazado y eje

cutado~el proyecto’de investigacidn.

énte paso que se realiza es la tabulacién de
“16~informacién;' por .iltimo se presenta el informe, que ~
debe ‘elaborarse cuidadosamente para la mejor comprensidn

del mismo,
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METODOLOGIA. DE LA INVESTIGACION
| [CUADRO No. 3 .

NECESTDAD
bE LA
INFORMACTON

Y
DEFINICION PLANEACION DE
DEL LA INVESTIGACION
ORJETIVO { CONCLUYENTE

{ 4 I
;ﬁ:\gﬁigﬁgm‘ METODO DE OBSERVACTON
P RECOLECCION | INTERROGATORIO | CORREO

DE DATOS [0 ENTREVISTA ) TELEONO

A 1 PERSONAL
¢FS NECESARI0] [RO PANELES
REALLZAR - JCCNCLUIR | ormirncion

- ES ? NETODO

1 . DE MUESTRFO
51
DEFINIR K1, OBJETTVO
ESPECIFICO ¥ TRABAJO |,{ TABULA- ICONCTU
LA HIPOTESIS oE caMpo ['| c1on STONES
REQUISICTON ELABORA-
DE LA INVESTIGACTON CION DEL

INFORME
INVESTTGACION FUENTES PRIMARIAS 3
PRELIMINAR Y FUENTES PRESENTA-
(EXPLORATORIA) SECUNDARTAS cion peL
INFORME

FUENTE:

8. IBIDEM.? PAG. 38




APLICACION
PRACTICa



CAPITULO v

RAGAZZI EN EL MERCADO
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5.1 ASPECTOS GENERALES DEL PRODUCTO ‘ESTUDIADO

“5.1.1 DESCRIPCION:DEL  PRODUCTO

En los capitulos que anteceden a la presente. tesis;
se elabord una guia téorica para lanzar .un producto al .-
mercado, y en base a la misma realicé la investigacidn de

mercados del productoc sujeto a estudio,

El vino blanco semi-seco se clasifica dentro de los
productos de consumo, ya que estos son los que estdn
destinados para ser utilizados y adquiridos por los consy

midores, estc de acuerdo a sus deseos y necesidades,

Entre los productos de consumo, se clasifica como un
"producto de conveniencia", Es decir que el consumidor -

compra con cierta habitualidad y sin planificarlo..

Cuando el consumidor elige un producto considera di
ferentes variables como la marca, la etiqueta, envase, em
paque y embalaje. A continuacidén daré una breve descrip-
cidn de cada una de estas variables en relacidén al produg

to a estudio.

Como se menciond en el capitulo II de la presente in
vestigacidn, la marca es un nombre, término simbdlico o

disefio que sirve para identificar un producto vy
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v ‘diferency arlode las marcas de’los. competidores; asi, -
Mismmo ps UNn Sighq‘; de garantia’y:calidad del producto, da*

bzeyétiqiol._'y

e‘riedaai'a. la embresa é;i:e lo fabrica y. ayuda

a"qile 56 Vendae p'roducto mediante la promocién.

Enlal gjudad; - de . Guadalajara se - debe: irigir-a.la
Secretarfd . de’ Comercio |y Fomento Industrial,” a la
D ireccién . ‘General de Invernciones,.mzrcas -y~ Desarrollo

TecToldgico’ para sclicitar un registro de marca. '

El nombre de RAGAZZ1, en color rojo, con un escudo

@n laparte superior derecha en colores rojo y verde,

Ly et igueta ~s la parte del producto que contiene la
Lnformcidry verbal; por las caracteristicas del producto
y las ventajas que ofrece, tales como refrigerarlo en una

hiclera, ) producto llevard la informacién y los
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f : : . .
Y by : . B ] Lo Ees
gl "y s qleye marca 1a Ley.  impresos en el mismo

alelin e S Sy
il "'"iamsmrc\g Regutrada .

"’""l Ml 4 ))Jlo;iorhtxye y piréQcign de) Fabricante:
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Y % iy uralazs de) mismo;
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N:/Lq/.lﬁ # fosg. Ssa, No, 18115 ngh
ah .

Mg« - negredientes gel Productas

W, iy VRO B1an€O de Uva Tipo Riealing

EILRL

SR IO MARA LA SALE.
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El envdse_es:él‘ material que contiene o guarda ‘el
producto’ y ‘forma pafte integral del mismo, protege la mer
cancia .y la distingue de otros productos; en este caso
esplecifico su funcidn es la de guardar el contenido 1i
quido, consiste en unas lata de aluminio 100% en forma

cilindrica, de 6 cm. de altura y con una capacidéd

de 187 ml.

El empaque es el material que encierra un articulo
con o sin envase con el fin de preservarlo vy éntfégarlo
al consumidor, en este caso el empaque es de cartén, con
lcapaciqad para cuatro envases en cada empaque, en la
parte superior central habrd dos orificios para poder in
troducir los dedos y de esta manera se pueda transportar

facilmente.

El cmbalaje es la caja o envoltura con que se prote-
gen las mercancias para su transporte y almacenamiento y
serdn cajas de cartén con cépacidad para guardar cuatro

empaques .
5.1.2 Basecs para la Segmentacién de Mercado
La distribucién se hard a nivel local, en los

municipios ae Guadalajara y Zapopan, ya que es donde se

encuentran las mejores posibilidades de que el producto
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sea consumido., -

E1~propqéstio se-encuentra en hombres y mujeres de
21 a 25‘$ﬂo$§ de’ educacién superior a profesionlstéé que
lleveh dn_;ipo de vida holgado y sin tanta presidén de una

familia grande, mis bien con vida social activa.

.Asi mismo se espera que este tipo de personas ' sean

seguras de si, jdévenes, activas,. deportiééas

Tyl que

esperen del-producto sabor, frescira, clase'y status..

El mercado lo-podemos:encontrar.en usuarios por pri
mera. vez, aunquejactuélméncé en los municipios de Guadala
jara yFZapcpah existen ya ‘varios productos sustitutos 6
similares. Entre los productos sustitutos se encuentran

“Casa _Grande",  Vino blanco que estd empacado en un " six

‘pack MRy eL’“Caétillo del Rhin", en un empaque de cua-

trqiehva;és. Los productos similares son "California Cog

'“Viﬁa Real, Sangria", "Caribe Cooler", "Salutzo -

Coqlé#"; y "Holiday Cooler", que en realildad son simila
’.fesfpérgue estdn preparados a base de vino blanco. Pero’r
- én;re;%us ingredicontes estdn  los  jugos de frutas y son
iéébuﬁosos. La innovacién de Ragazzi en el mercado, en
su prictico envase de aluminio, que no cambia el sabor
del producto, se enfria fdcilmente y se transporta con =~

comodiad. Por todo esto, se espera que a través de un



tiempo ‘razonablé, ‘el ‘mercado.local se convierta. -~ en

usuario/regular,

Cuando_se lanza un producto al mercado se' hace bajo
"condiciones de incertidumbre, por lo tante es necesario
manéjar la investigacidn de mercados para reagcir riesgos
y sefialar el grado de probabllxdades de varias: posxbxlida

des futuras de una oportunidad.

El objetivo de esta investigacidn de mercados es co

nocer la viabilidad econdmica asi como. ldentlfxcar la de

manda potencial para Ragazzi. e

a) Variables a investigar

Demanda:
- Edad
- Sexo
- Nivel Socio-econémico
- ‘Ocupacién
- Hdbitos de consumo

- Frecuencia de uso

- Lugar ae consumo . Q“'; “;{S %‘ﬁ‘)\ l‘
- Lugar de compra ES‘T _“‘""‘ ; Yf%‘ﬁ%‘t‘!g
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- 'Referencia’de Envase
= Réféfénéia_dé ﬁmbaéue
- Disponibilidadvde compra’ para Ragazéi

- Precio

Ofertas . o

= -Competenci

-similafeé

LPordu?toé

“b)""Esquema ‘del:Proyecto de Investigacidn.

La. presente investigacién se llevard a cabo en los
municipios de Guadalajara y Zapopan por considerarlos c¢o

mo los principales munibipios con poblacién urbana del Es

tado de Jaliséo:'”

Los estratos socioeconémicos a los que estard dirigi
do son-‘nivel-a-(alta superior), que son las persohas gque
tienen ingresos de treinta veces el salario minimo;
nivel B (alto inferior) con ingresos mayores de quince
veces el salario minimo; y por ultime el nivel C {media

superior) con ingresos de ocho a gquince veces el salario
minimo,
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Todo esto se llevard a cabo por medio de una investi
gacidn ~de mercados gque incluye la obtencidén de informa

cidn, tanto en fuentes primarias como en secundarias.,
MEDIOS PARA OBTENER A INFORMACION

Fuentes Primarias: La informacidén se obtendrd por
medio de encuestas, de tipo “Central Location", es de
cir que serdn levantadas en los principales centros comexr
ciales que coinciden con los niveles socio-econdmicos an
tes mencionados, como son Plaza del Sol, Plaza México,

Plaza Bonita, Plaza Amistad y Plaza Patria.

Fuentes Secundarias: La informacidén se obtendrd por
medio del "INEGI", Instituo Nacional de Estadistica, Geo=~

grafia e.informdtica.
$.2.2  Metodologia

En base a la informacién. obtenida de el Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informdtica "INEGI",
se puede decir que la poblacién de los municipios de Gua
dalajéra'y Zapopan de la edad seleccionada, de 21 a 25
afios es, de un total de 194,572 personas, siendo una
poblacidén catalogada con un universo menor de 500,000.

siendo esta una poblacidén finita.



INFORME DE LOS RESULTADOS..OBTENIDOS EN LA INVESTIGACION
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5,3 . Informe

por medic : de 'este‘ e resumir en:’

forma clara la secuencla 1l16g

de aslcanzar los r' nvestigacidn,

Ancecede

esta inves 1gacidn de mercados,kuna 7 gula

3'préctica para lanzar u producto al mercado Yy cémo se debe
aplicar, "en esta anestigac1én se lanza un vino blanco
‘semi.-seco.en lata ‘de,la7 ml, :a los municipios de Guadala

‘jara y #apopan.’”
. PLANTEAM1ENTO DEL PROBLEMA

Ei objetivo real de esta investigacién de mercados es
conocer la viabilidad de que el vino blanco semi seco sea
acéptado por el mercado, teniendo en cuenta sus caracterig
ticas pfincipales: es enlatado y tiene un tamafio mas pe

quefio. .que._otros productos similares.
METODOLOGI1A

La-informacién se obtuvo de fuentes primarias, llevan

do-a cabp‘primeramente un estudio piloto de 31* encuestas



de” "Central Locatlon“ es debir

ntros comerclales, 1os cuales fueron

ZCAPléVa Am;stad'

“DETERMINACION DEL TAMARO DE LA MUESTRA

Para detekminar'el tamafio de la muestra se tomé como
hase el estudlo pxloto antes mencionado en el cual se
‘detcrmlno una pregunta tipo. "Le gusta tomar algin tipo de

bebidas con cierto grado de alcohol?" Para conocer la pro

babilldad en: contra y a favor del consumo de bebidas del

,cipo 1nvestigado._ se fijé un nivel de confianza del 95%,

":un maxgnn tde’ error “del 23,

‘calculo del-tamafio-de- la muestra:

. *Tdorema Limite Central.- Una muestra mayor que 30 tiende
a ‘ser: representativa.

84..:
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FORMULA: “Esta’ ‘féimglé\ ‘es 'paté:pobl‘éncior!es“ £initihy | gmg

nos de 50050

deéaliado- de:-los ’t’;“lfllfh{llll! 8008
iguientes concluil g arue

e:porcentajes:

< 31=35 = 1%
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sexo: Femenino’ = 54%

ﬂasédlino =468

Ocupacion: Ejecuti%os = 7%
'ébntadér ) = 7%
Médico = 2.3%
Estudiante = 67%
Diseflador = 2,3%
Ventas = 5%

Administrador = 7%

Ama de Casa = 2.4%

pomicilio: La tabulacién se hizo cn base al Sector
al que pertenece la colonia,
Sector Judrez = 29%
Sector Hidalgo = 65%

Sector Libertad = 6%

La pregunta que corresponde a ios ingresos se - tabuld
de la siguiente manera: Los que tienen ingresos de menos
de un millén mensuales y los que tienen ingresos de méds de
un milldn:

- 1'000,000.00 73%

+-1%000.000.00 = 27%
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con' ' cierto

gusta tomar algtn tipo dé-beﬁidés

cgidas con cierto’grado de alcohol -

ase a menos de dos veces al mes y mis de dos

e\dos vcces al mes = 25%

Més de dos veces al ‘mes = 75%
Se enumeré una lista en orden de importancia de -
cuales son. los productos que prefiere la persona ingerir,

los resultados. fueron los siguientes:

21.3% Vino de mesa
21% Cerveza
19.5% Ron

wlﬁ-gi,, Vérandy
13% 7 Tequila
8% Licores

24 Aguardiente
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En ddénde

59% - en reuniones.con’amigos,

comprar. en auto

‘19% Bares

12% Discoteqﬁes:"7
5% Restaurantes

vine

bebidas,

50%

Hubo'uﬁ ppcofaé prbbléma en esﬁa respuesta, ya due
la gente sehald las dos opciones, y despuds escogid —~una

de cada .una, por lo tanto se tabularon las daos:

Paseo: Playa = 50% Campo = 50%

Vacaciones: Playa = 100%

La siguiente pregunta fué, ébleva-bebi&as en estas

ocasiones?s ...

83% afirmative

17% negativo
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_'En estas ocas ile&a bebida ‘pa

estas ocasiones es:’

Cuando se asiste a: una cena/comxda formal 1as perso

nas accstumbran ordenar:

73t vino de mesa

7% - Licores
5% Cerveza
5% Refresco o Agua Fresca
5% Tequila.

5% brandi

En ‘la pregunta correspondiente a si le gustaria a la

gente ‘encontrar en el mercado un vino blanco enlatado, 1la



respuesta fué la si

768 Afirmati

guiente:

VO i

24% . ‘Negativo

En que ocasio

‘39i”'.Reun10ne

32% :Paseo

16%

6.5
6.5

dPor qué lo co

35, S%WPrdctica
‘19% Fécil Tr
13%  Cémodo

15% “No se ne
13% » Novedad

6.5% . No riesg

Se hicieron col

menos y-se enfria r

Todos ostos da
resultados obtenido

manera de resumen,

i Lualquxer lugar

es 1o consum1rxa~

s.ﬁ

nsumlria en ‘esas ocasumes”

presentacxén

ansporte
cesita mezclar™

o ‘de.quebrarse

90

mentarios también de que su’ peso es

dpidamente.

tos que se estudiaron, fueron
s en la tabulacién. En seguida,

daré los resultados nuevamente:

los

a
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“Del‘total de’cuestionarios ‘la-mayor parte-de los

: éonsdmidcfes _serian. mujeres (54%) con edades de”21 a 25

anos (75%), estudlantes y por consiguiente con 1nqresos"

menores de un mxllon de pesos mensuales, El sector . en’.

&l que sq ublcarlan la mayor parte de las personas les
gusta tpmér bebidas alcohdlicas y lo hacen por lo menos
més de‘dps veces al mes, en su mayoria cada ocho dias,

es decir, en’ fin de semana.

+La mayor parte de las personas prefieren tomar vino

de mesa,

tequ;la, 105 11cores Y po: dltimo el aguardiente.

Téuele_compr‘ar la bebida en tiendas de autoservicio, 0XO's

servishar y expendios.

" para la gente parece ser de igual importancia si la
bebida viene en botella o en lata. Cuando la gente sale

f aefpasec le gusta ir tanto a la playa como al campo, en
cambio si sale de vacaciones prefiere en su totalidad la
‘playa. La gente suele llevar bebidas en estas ocasiones
‘en su mayoria cerveza, siguiéndole el vino de mesa, el

tequila, el ron, los cooler's y el aguardiente; y suele



gaf; Y dié como excusa que tiene una prictica presentacidns
:que-es de f8cil transporte, no se necesita mezclar, es una
novedad 'y-que no qbrre el riesgo de quebrarse o derramarse,
También se hicieron comentarios de que la lata pesa menos

que una-botella y se enfria rapidamente,

Como se puede ver a través de este informe el resulta

-.do _es. positivo, es‘conveniente lanzar a "RAGAZZI" al mer-

El 1anzamiento de este nuevo producto esta dirigido

plererentementn hacia los niveles socioecondmicos* a {al-



‘ta superxor). ?‘

'nEerxor), ya que el producto Sa=-

tlsface una necesidad no prxmarxa del consumxdor.' N

"Elimodelo de cbmpra~due,predcmina el grUPO'de cansu-
: midores‘se éncuentra dentro del modelo psicoldgico de: --

Veblen 1., - El cual “considera al hombre como un - animal

5oc1a1 adaptado-a las normas de su cultura; sus deseos y
conducta estadn forjados con aplicaciones actuales a los
grupos o por aquellos que quieren alcanzar. Cree que my
chas de las compras son hechas o motivadas por la bisque-
da de prestigio, y asequra gue el consumo ostentoso solo
es realizado por personas de un nivel socioecondmico alto
¥y que esta clase de consumo es una meta gaue otros tratan

de imitar“,
5.5 DEMANDA POTENCIAL

Después dela tabulacidn de el informe y en base a
la informacién de la fuente secundaria, se puede decir --
que ‘la demanda potencial serd de 147,878 personas, las

“cuales-son las gue estarian dispuestas a tomar Ragazzi, -
coﬁ uﬁa Efecuvnc&a de mds de dos veces por mes, Para ob-
tener este resultado se investigd cuantas personas habitan
tanto en. el municipio de Guadalajara como en el de

*Clasificacién antes mencionada en teoria.
1. ID. P&ag. 96.
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zapdpan, con las edades de 21 a 25 afios y se multiplicd
por el porgentaje'que contestaron afirmativamente a la -
pregunta de'si igs gustaria encontrar un vino blanco en-

latada en” el mercado.

5.6 . CANALES DE DISTRIBUCION SELECCIONADOS

~.8ablendo que los canales de distribucion son el me

dio poriel ‘e 1l se hace llegar el producto a los consu-

giégmpiiri con los principios de beneficio de

“midores:

atieﬁpp'

%lugéf.:E'

) 'fﬁh, &séiéblés caracteristicas del producto, conside
'rcbqué @] mercado debe obtenerle facilmente ¥y en el mo
mento p?eciso. El canal de distribucién para préauctos
de consumo que se utilizard serd: "Productores-minoris-

tas que venden el producto al piblico y hacen pedidos.

‘De tal manera RAGAZZI se distribuird en tiendas de
auto-servicio, en Oxo's, asi como en pequefios expendios
de .venta. de productos alcohdlicos.

5.7 Campaha Publicitaria

La campaiia se realizard a través de tres medios

de:comunicacidn: prensa, radio y televisidn.



En.la‘radio

usonidprlQQ[

Este desplegado apar

delldgsplegado en’

“ocho Columnas" “de $215,280.00 IVA Incluido.

-En telev:.sl n: RAGAZZI se.transmitird a través

canal 6 con la tarifa "Paquete domincal" que inclu

tras spots, uno en "A" [“un en “"AA" y uno en “AAA".

duracidn da cada spot es de treinta segundo y el

por medio de- este paquete es -de $2'565,000.00

2207800.00 "TVA incluido, yien "

.95

eceré'

Capr

el

del
ye -
La

costo



de decir que"59~éumpli§"con eivobjetiQo>fijado al ‘inicio
de ‘este ‘trabajo-.de investigacién: ya que se realizé una
guia teégiba Yy la activiﬂad p;éctica, que en su mayor
parte_fué'uha’iﬁvéstigacién de mercados. Se espera que

tanto la quia»préctica como la investigacidn de mercados

De,acuegdb a los resultados de la investigacidn
‘de:mercados realizada en este estudio, se demuestra la -

aplicacidn de la misma, ya que el producto sujeto a es-

tudio tiena una viabilidad econdmica favorable; la cual
lleva a una empresa a lograr mayor éxito sin tanta inver
sién que si se hubiera introducido el producto al merca-

do y hubiera fracasado.

3.- De acuerdo al estudio se puede comprobar que
la teoria administrativa de la investigacidén de mercados
es completamente préctica, aclarando que en esta tesis -
solo se realizd una parte de la investigacidén de merca--

dos.,

4,.- Cabe hacer notar que en esta investigacidén de

mercados no hubo necesidad de capacitar a entrevistadores



e}'tfabé)o

»anzar es;e producto en

forma def;nxtiva, que ‘se complemente con una investiga--
cidn de mercadus dlrectamente con el producto ya elabo-
rado, para conecer mas ampl;amente los gustos y preferen
cias de la demanda potencial y poder definir perfectamen
te los canales de distribucién, percio, tamafio, etc. -

quedando abierta esta investigacidén para cualquier perso

na gque se interese.
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EL

PREGENTE CUESTIQNARIO TIENE LA PINALIDAD DE CONOCER
‘ LA VIABILIDAD: 'ECONOMICA: PARAUN’ PRODUCTO y
NUEVO BN ELMERCADO

CUAL S SU EDAD
ocuPACTON

LE GUSTA TOMAR ALGUN TIPO DE BEBIDAS CON CIERTO GRA
DO DE ALCOHOL?

S No POR QUE?

DE LOS SIGUIENTES PRODUCTOS CUALES PREFIERE USTED
INGERIR? (ENUMERELOS POR ORDEN DE IMPORTANCIA}.

___CERVEZA ___TEQUILA
.. VINO DE MESA ___BRANDI
___LICORES ___RON
___AGUARDIENTE ___OTROS

EN DONDE SE DIVIERTE COMUNMENTE:
(ENUMERE POR ORDEN DE IMPORTANCIA)

CINE ,
REUNIONES CON AMIGOS: EN DONDE COMPRA LA BEBIDA?

___DISCOTEQUES
__BARES
___RESTAURANTES
___OTROS

EN QUE PRESENTACION PREFIERE TOMAR BEBIDAS?
LATA BOTELLA

EN SUS DTAS LIBRES A DONDE LE GUSTA SALIR?
PASEO: CAMPO PLAYA ’
VACACLONES: CANPG PLAYA .

ACOSTUMBRA LLEVAR BEBIDAS EN ESTAS OCASIONES?

SI NO




12.-

13.-

14,-

150-
S 16.-

CUAVDO USTFD ASISTE A UNA CENA/CO ID
ACOSTUMBRA ORDENAR: ;% 7.0

LICORES " e REFRBSCO o AGUA FRESCA

VINO DE MESA. " TEQUILA
‘AGUARDIENTE BRANDY
___ _CERVEZA ) :

LE GUSTARTA ENCONTRAR EN: EL

ENLATADG?

)

SI1°SU RESPUESTA ES RFIRMATI
LO CONSUMIRIA’

POR QUE’

CUAL- ES 'SU INGRESO MENSU

DIRECCION:
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