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~INTRODUCCION 

Lanzar- un producto_. al, mercado ~o·: e~ tal-ea -fá~,~~; ª!l 

tes se recomi.enda ·ha:ce·r un est.UdiO --~~·o:~~n.d~-: ~d·~:J> .. px:oduCto 

y del mercado, . con ·-:la >-finalid~d \}~ ~n~-~~~;1~:_.{6s ·-~-ercááos 
' ->' .·. ·.:~·:: .,• ' '".:::: >·:_.;· 

a los ·que debe dirigirSe para ·iaeritificár ·ias· ·n.ecesiaaaes .-

Y so tisf ace~l6s con· pro_d.uCtos -··y>~---~Ser1vi:~-i~~~··;::;~? .. - -

• . ' 1 

La· mercadotecnia nos auxllia en· 1a ens0fianza ~'.·a~>'. las· 

t~cnicas necesariás para la comerciaÜzació~ ~e:iJE:~rodus 
to, identificando en donde se encuentran- i'as_ ·.P~r--S·g~_a~·;.-SU~_-­

necesidades y .como satisfacerlas, apOyándO!'.ie: en :-~~_'.íilv_e~--. 

tigación de mercados. 

En la actualidad con el ingreso de nuestr~ pais ~l 

Gl\TT (24 de Agosto de 1986) nos enfrentamos a un~nuevo r! 

to ya que contamos con una variedad más extensa 'ae ·produ~ 

toh de excelente calidad y presentación, por lo tanto se 

tiene que hacer un ·esfuerzo extra para competir con el 

mercado externo, sin embargo con una buena aplicaci6n del 

-· proc~s? administrativo de la mercadotecnia, apoyada en los 

productos mexicanos se lograrán mejores- resultados. 

I.ti presente tesis tiene como objetivo general dor un 

marco de reíerencia teórico-práctico para el lanzamiento 

de un producto al 'mercado: Vino Blanco semi seco en Lata 

de 187 ml. 



men"." 

e ionarán los pr inc'ipales ~~-~c~p~o-~:."·~e :~~~-~~~b~'~·~ni'~- n~c"es~. 
rios para _e_l la~.~a,~~ento d~- un--prod~~-tO; ª_}!iÍ ~c-_~,~~-.:-ia-.:.~~.~e~, 
tigaci6n d~ -mer~aá.O-~ correspondiente desde ·'Su "p'1ai:iea~i-ón -

hasta los resultados de la misma. 



C A P I T U L O 

ASPECTOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA 
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Así~como la vida sigue su camino hacia el año 2000, 

Con un mundc) de problemas y oportunidades que _est~ nos 

ofrece, la mercadotecnia es un aspecto de la vida~~e nue~ 

tras d~as que atrae la atención de miles de compañías en 

todo el planeta, de diferentes magnitudes, se ha venido, 

evolucionando desde sus primitivos orígenes de simPle di~ 

tribuci~n y 'venta, hasta llegar a ser una filosofía com--

pleta pa·i::-a relacionar en forma dinámica cualquier organ_! 

zación con:sus mercados. 

_Su. ~tiÓ)3_,ié?n- es básica en compañías tan to de gran 

nit~~·-c.omo·_ ·.:~n .. :f~_:r'?ª~ pequeñas y medianas que aprecian 

ma5l. 

la 

-ai-fere"ncia :.entre .. venta y mercadotecnia, las organizacio-
' .-:_. __ .'•:,-. .. : ... 

r1e~'-·na·:-_1UétfB.ti'Vas, -.tales como escuelas, museos, iglesias 

y --~,~-i~'¡.~-~"-i;!d:t;:~~~i8:éóo- también consideran la mercadotecnia 
:'.:··_.::: .. : __ <·,. . 

co1110 ,una ,f~~_rma·~_par_a alcanzar sus relaciones con sus re~ 

peCtiVoS p-~~-l'.iq~s·. 

En sí.-.todo el mundo vive la revolución de la mercad~ 

técnin, Misma· que desde la época del trueque, pasando 

por· la etapa ·de la economía monetaria, hasta el complejá 

siStem·a de mercadotecnia de nuestros días. 

Para_ entender la mercadotecnia es necesario estudiar 

la, para d~spu~~ poder apiicarla, por lo que sería neces~ 

rio que empezaramos desde las diversas def inicione$ que 



existen de esta: 

mercant-ile·s qué ai-·~ige-~ -ei,';ff~j·~ ·:·~~ ;~:~-~~~~·Í~s· y,--serViCios 

dei' productOr .. o u·~~~ri.·~\;_·~~'.~ -".'.,:, -·',~/ ; . .:- .- .. ; 
\ .;/'. -::>;:: ··_::;-:·· ;~~·J.~ 

. . .. '•. . :~ - ' . ~~;~ .. ~:: . ~"· :~;;:;)~:. '< i, 

- "Me icnciatecriia:~. ~~ ~~:ª .. .-~~.· ~.·.i.\a:·_:)~; ·act-i~1da~d ,~~~~~ari·~;~ di'rigi 
··~:"-· 

cta a satisfacer_ neces.i'a'lci~s·,~·,6~~-en~·i~~-·- ~~:_;·d~-s~~:~::_·~'::·-.: 'traV~·~-: 

de procesos a-e i~~~rC~~b··i~·;;.~-~}),» ;·'.~~~;~>~ :< '.}.L~:~·:~~-->.-:· ··· · 
,__:>.-e-;,:· 

;::'/, 

- "conjuf1t~ ae · t~daS · 1aS:'.~ac-trvidade·s-~:qUB'?COíl'CUr'r.en·~-.~·: 
para dirigir los -productos :Y:-:lo~ -~~~~~:.V:{~:¡~:~~~s1·~'.~:~~;{)~~,·~: .. :-~_e,! 

. -... .-"-
cados respectivos, a fin de -aSegúrar ·"su ·venta, "inClu)'~ndo 

la publicidad, la promoción de veñtas·, etc''.~. 

A pesnr de tener varias definiciones de mercadotec--

nia, es difícil seleccionar una de ellas como la mejor, 

ya que muchas veces algunas se limitan en ciertos aspectos. 

Pero aGn así, las personas siguen confundiendo el tirmino 

mercndotccnia con el de ventas. 

Veamos cuales son los conceptos que nos da Laura --

Fischer en su libro ''Mercadotecnia'': 

1. Físcher de la Vega Laura. Mercadot~cnia. Nueva Edito 
rial lnteramcri.cana, S.A. de c.v. Mexico, 1987. Pág. 6. -
2. Kotler Philip. Direcci6n de Mercadotecnia Ed. Diana --
Tercera Edición. Pag. 21. -
J, Salvat Editores. S.A. Enciclopedia Salvat. Tomo 8 Pág. 
2198 



Concepto de ventas: "Es una actividad la cual supone 

L]Ue los consum.idores no Compran normalmente la cantida-d -

suficiente de un producto por lo que se requiere un tra-

bajo substancial de·proinoción de ventas para llegar al 

mercado deseado. La tarea principal de la empresa es o~ 

tener suficientes ventas para los productos. Se puede 

inducir al consumidor a comprar mediante la utilización -

de diversos-·artificios que estimulen las ventas, y existe 

la posibilidad de que muchos clientes vuelvan a comprar y, 

aún en el caso de que los clientes no lo hagan, se.encue~ 

triJn .en-el mercado un gran número de posibles ~aipradoie . .5 11
• 

concepto de Mercadotecnia: "Es una actividad admi-­

nistrativa dirigida a satisfacer necesidades y deseos a 

través de intercambios. Implica la determinación de los 

valores de un mercado específico con el f ín de adnptar la 

organización de una empresa al suministro de las satisfa~ 

cienes que se desean de una forma más eficiente que los -

competidores. El suministro de satisfactores dentro de 

un mercado, es la clave de la rentabilidad de una 

empresa 11 ,l. 

De estos dos conceptos se puede definir que el con-­

ceptO- ae veñfBS se fnicia a partir de los productos que 

ya e~isteri y la promoción es con el fin de llegar a un 

l. IBIDEM, Pág. 7. 



volumen productiv~ de ventas,-en cambio-la Mercadotecnia· 

tiene su prio~ipio desde las. necesidades de lo~ -:~liente~­

rcales y potenciales de la empresa, realiz'a un-· p
1

~arl"·-pár-a· 
- ·. ._·: 

satisfacer dichas nec;esidades y sus utilidades vienen-carO 

consecuencia de la satisfacción del cliente. 

> :_~~ 

En sí , podemos decir que la mercadotecn~a );~-~~a· la·---.:. 

satísfacci.ón de las necesidades del cliente-rñediBilte:- un 

co~junto de actividades que al mismo tiempo re~"i'i_:__~·~:·.:·· ·las 

metas_ que la organización busca. 

se realiza en empresas lucrativas, mencionaré los tipo~ -

de mercadotecnia que existen par'a así_- dar una ide_a del t! 

po de aplicación que se le puede dar: 

a) Mercadotecnia comercial o lucrativa. 

b} Mercadotecnia social 

Mercadotecnia en organismos no lucrativos 

MercMiotecnia al servicio de la administración de 

s~rv1cios públicos. 

e) Mercadotecnia política.l. 

1.1 ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA 

Ln adm1nist~ación de la mercadotecnia ''es el proceso 

l. IDEM, Pág. 20. 



de pla11eación, or9<3.ni·za~iim, direccióÍl. y 'cOntr·o1. de los 

es fuerzas des,t·~nados. ~···:·~ansecÍ~i~ :.::icis .··.i~~·e~·~ambioS .,-~e~:~~-.~ 
. - . ''. .... ·'.:::··· '.;. :' \·-_ ~~ 

dos :con· 16s .·mer.Cadós que se tfenen· cenia obfetfyt) p~r .. par~e 
de la brg~~~~·~·6:~·ó,~:;·:::1. ·<. 

~'La á:dmiri¡~tr:~·~i6·n·. de la- merpadot~C~.ia. ~e pu~de . el~ 
.. ·'··. ·," -

sifica~·-.en.·:_cu~t-ro. etapas: 

- Pla.neacián 

-.: Org.anizaci'ón 

- DireCción 

J,,a Planeación es-·un· cistudio de las posibilidades y 

los recuFs=~s ·ae·-~na ·érilpresa, así como el fijar objetivos, 

estrategi~s ·y_ ~la}?orar un plan llevadero a la práctica y 

tenerlo bajo cont~ol. La planeación la podemos subdivi--

dir en cUatro etapas, la primera es el análisis de la 

situación de la empresa el cual estudia los factores in 

ternos de una empresa; la segunda es la fijación de obje-

tivos de mercadotecnia, es decir, determinar lo que se 

desea nlca11zar con las actividades mercadológicas; la ter 

cera es la selección de estrategias y tácticas que es un 

pl~n de ucción para alcanzar las metas y la cuarta etapa, 

que es la evaluación de los resultados es una evaluación 

periódica de cada paso de la operación conforme a las me 

tas que se fijaron al principio. 

l. ID. Pág. 11-14 



La segunda· etapa. de_ la administración de ·la mercado-
' . ..-

tecnia es la ~-.rgari~z_~C:ión·:r es_to. es e_~---pr'Oc::esó~·ae· .deleg-ar· · 

responsabilidad~~.'.·.( au_toridad_ a aquel~as p_ers:Oi:úi~· ~q~~--'P"o!!_ 

drán en- pi.-á_c·t:~ca. el'' pla~ de mercadotecnia·: :E~l'~'i~'ri:- é~~~r~ 
tipos de organ-i~a~~-O.nes·. fuIÍdamentale~-· de -i~~ ~~~~~:d~t·eci:nia·: ·· 

-~:~:'. ~---';\~~- .-

-y'~,'.:.-;-

- Org3niz·~~i6~ de -mercadotécri~a P?.r: f~nc'T:6~~~=·.'; ·:···; s·e. 
:·- ·-., .... '_ ·. 

utiliza ·e·~~~emPr'es.aS p~~~uefia·s, :·y e:·~i~t~:·~'.:~ñX~~~~~~'.~~~:~~,~-f~_· ~~ . _, ·:-. ·,, 

ra cacúi .l.ú\cl:~--de·~-'l-as :·f uñ'CiOOes:-:l?ásfC~S'·á~~--1.-~:~:·.~--~i:-~"~~;~~ec·fliá 1 :. 

como inv~s'Ú~aci~~ de 6p~~aci~ne5;; distri~uc;~óni ~en tas, -

pub 1i~-1~-~:~~~~ ~i~ ·~· ~-::: j;-;·:. .:o , ~ ;L>~c ··,·~- :::: ._-~ -.- ~r~~Ji ·::\·:~-µ,;:: ~·~~~~~-:-·-···! r 

.• 

-·-·-~.;.· 
-··o~-'---=-

'. .. '.·).~~:- ._.-/'':·~··.=~:~}\\,:;-~~r--':_.;·':.:~~:· <, ___ -._, .. - ~- -:- . 

- -Orga~O-~Z"~ci~'~.- ci~"~~·rc-~dotecllia pOr regiones.- Es 

par~ ~~P~""~~_as·:_'. 1 c!U~:·.\,ei)den S'us prodUctos a toda la Repúbli­

ca y otros ::-p_aX~~~/ .. Y~ _Se organ-iza por zonas geográficas. 

-:<o~9an i ?-~.ción de mercadotecnia por producto, - cua!l 

do sc:-Pro'ducen ·a·íferentes productos, Es conveniente e~ 

tructu~ar··1a.empresa en torno a grupos"de productos. 

· ~- Orgc:1ni zac ión de mercadotecnia por el ientes. - Si 

los clien~es presentan diferentes características, es ca~ 

veniente estructurarse de acuerdo .3 la condición de 

éstos. 

Ln tercera etapa del proceso administrativo de la 
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mercadotecni_a 13:s, l_a. di.~écció~~-. lit c_ua_l~: se_:~~ncarga-de tbmar 
' ···>::··--._--- .-_ ... -«:·:._:·_ 

decisiones, ·resolv~i" pr-obleinaS y necesida~j~s de !~.-~ocie:-
·. e·:. . ~· -·- ·- - .. _ 

_ dad. nisicumcnte_-:se· en,t'ré-nta ~·aes cuestiones, determi--

nar metas y <lesarr6llar planes para alcanzarlas. En las 

empresas se enfrenta el encargado a varios proble~~s ___ de 

diferentes magnitudes, es importante resolverlos según_ 

las prloridades que se tengan. Lo importante e~ recono--

cer el problemrt y atacarlo antes de que llegue. En cuanto­

ª toma de decisiones la persona encargada sefiala y "6on~i--

dera·varias alternativas y cada una de ellas se analizi -

tratando de prever los resultados, despuªs el r~suif~do __ _ 

so rel~ciona con los criterios establecidos y·se ~selec-

ciona una alternativa para su ejecución. 

La cuarta etapa, es decir el control consiste en 

establecer normas de operación, hacer comparaciones e~ 

trc resultadoR obtenidos y resultados establecidos y 

disminuir diferencias entre el funcionamiento deseado y 

el real. si hubo diferencias notables, se aplicará una 

acción correctiva. En sí 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 política sectorial en M6xico existen 
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tres sectores muy importantes para la economía naCional: 

Sector primario (agropecuario).- Agricultura, Ganad~ 

ria, silviCultura, pesca, 

-'Sector~secundario (industrial).-Industria estractiva, 

que se .sub~ivide en petroleo y derivados, y metales y met~ 

~cii~d~:·- y l~ industria manufacturera, que a su vez se 

s-ubdi.vide en automotriz, textil, alimenticia, química, s.f. 

derú~gica y editorial. 

Sector r~e~-º~-~rio (servicios). - Comercio y servicio, 

este último con.servicios tales como turísticos, bancarios, 

educativos, .fi~ancieros y médicos. 

Después de- saber como se divide la política sectorial, 

as ~~por~antc tener consciencia del medio ambiente que 

rodea a la mercadotecnia que pueden ser variables i11ternas 

o externas. Como variables externas entendemos aquellas 

que no son controlables por la empresa, estas se dividen 

0n dos: El Macroambiente, que es un conjunto de influen 

cias amplias como las condiciones económicas, la política, 

la cultura, cte.; y el microambiente que son los elementos 

relacionados estrechamente con la empresa como son los 

proveedores, intermediarios y los consumidores. 
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Del medio poli tico y legal podemos, ~~-~_ir: ::'.q~e_ las 

fuerzas polít.icas y legales son las que irifluyen '.más_ en 

las actividades de la mercadotecnia que en-cualquier otra 

area de la empresa. 

En cuanto al medio ambiente social podernos decir que 

la soc.iedad espera recibir de la mercadotécnia un alto 

nivel.de Yi<la y la protección de la calidad g~neral de 

vida que se disfruta. Esperan obtener de la empresa lo 

,--··:_.: 

Sobre el m~dio ambiente ecOnómico y tecnolOgico· pode 

mas 'dccir.·,·que las condiciones econ6micas afectnn el sist~ 

ma mercadotécnico de cualquier empresa, ya sea lucrativa o 

no lucrativa. Estos se afectan por factores tales corno 

tasas de interés, oferta de dinero, inflación de precios y 

disponil>ilidad de créditos. En la mercadotecnia intern~ 

cional los tipos de cambio y las políticas de devaluación 

monetaria tienen efectos importa11tes en las exportaciones 

e importaciones. El nivel de ingresos personal afecta sg 

brumanera a los sistemas de la mercadotecnia. Las fuerzas 

económicas BC relacionan con la tecnología, ya que esta ª.! 

tá siempre en la btlsqueda de la informaciÓil que puede afeg 

tar los ingresos, impuestos, precios y la necesidad de 

compra del consumidor. 
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-otl:-o fa:ct.ar-:~d'.e.1 · -~edi~ qtie afecta en gran manera a la 
' . - . . :· ~ '. :- . 

empre~-ª .. es ia :cOmpét'~~-ªi~, ya. que influyen en la elección 

de mer·~aác?.~-~ ~::~·n:~ l::a· -~-~}~Ja· _tanto de productos como de mere~ 

Los int·e-rffiéd.iar'los ·san inStituciones que facilitan el 

flujo de art.Í.cu1'cis y _servi~ios entre la empresa y los 

mercados fina'les1 tales como mayoristas, minoristas, agen-

Los proveedores son necesarios, por lo tanto es 

-importante conseguir buen material a bajo costo y con 

rapidez".!. 

1. 3 MERCADO Y SEGMEN~'ACION DE MERCADOS 

Un mercado está conformado por personas que tienen n~ 

ccsidades que satisfacer, y están dispuestas a adquirir o 

arrendar bienes y servicios que satisfagan esas nccesl 

dades mediante una retribución a aquellos que proporcionan 

dicho satisfactor. 

Existen 1nercados reales y mercados potenciales. El 

primero se refiere a las personas que normalmente compran 

l. ID. Pág. 21-59 
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el producto y ~·el :,segundo a todas aquellas que podrían COf!! 

prar!o. 

E~ realidad existen tanto mercados como producto, te 

f'!em~s el merca.do del consumidor, que es en el cual los 

bienes·y servicios son rentados y comprados por indivi 

du_os _p~i.3. ·~u uso personal, no para comercializarlos. Así 

las ·empresas tienen identificado su mercado: 

..: :~ié~CadO -.{fi-t"ernacionai. - Comercializa bienes- y sef: 

vicios en _el ~~tranje~o .• 

~.Mer~a~;·. N~~Ú~~i.:C ,E~~c~~a·· l.nte~caínbio _;·-c,- de bienes 

Y serviciós en tcida ia República. 

- MerCBdo R.egional. - Cubre zonas geográficas de ter-

minadas libremen~e y no necesita que coincidan 

limites politices, 

con los 

- M~rcado de Intercambio Comercial al Mayoreo.- Se 

desarrolla en áreas de intercambio comercial al mayoreo. 

Se desarrolla en áreas que las empresas trabajun al mayo-

reo dentro de la ciudad. 

- Mercado Metropolitano.- Cubre el área dentro y 

alrededor do una ciudad grande. 
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- Mercado Local.- Se desarrolla en una tienda est!:! 

blecida ó en c,entros comerciales dentro del área metropo­

litana. 

Otro mercado.importante que no podemos dejar de men­

cionar es el mercado del productor o industrial, el cual 

está-formado ~or individuos y organizaciones que adquie-­

ren prod~ctos, materias primas y servicios para la pr~ 

ducci6n:de otros bienes y servicios. 

El ·mercado del revendedor es el que está formado por 

individuos y organizaciones que obtienen utilidades al r~ 

vender o-rentar bienes y servicios a otros; este mercado 

es llamado tambi~n de distribuidores o comercial. 

El mercado de gobierno está formado por instituciones 

de gobierno que adquieren bienes o servicios para llevar 

a cabo sus principales funciones. 

De productos y servicios, debemos tomar en cuenta 

otro aspecto muy importante, la segmentación de mercados, 

esta se realiza ya que México posee un mercado muy amplio, 

y existen un sin fin de organizaciones, que pueden propo!. 

cionar los bienes y servicios necesarios. El mercado 

mexicano es sumamente heterogéneo y es necesario agrupar 

a los consumidores que tengan las mismas características. 
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En sí_ la .~egm~ntac:ión de mercados ·es un proceso mediante 

el cual )'0'- ~dEinti~ica_ a un grupo de compradores homog!! 

neoS, es ctec.ir,--.. dividír el mercado en submercados o se:i. 

me·n'tOs de' acuerdo a los diferentes deseos y requerimientos 

de ._!Os coOSUmidores. Los elementos que forman cada su~ 

mercado deben ser similares en cuanto a preferencias, ne-

cesi'dad~s· y comp~rtamientos, por esto se debe realiiar un 

programa de meicadotecnia para cada uno de ellos. Para 

realizar una· SegmGntación de mercados se efectúa un proc! 
- : ·--

só que_. cp~s~:s~-~-- erú 

paz:.-a nlcanzar 

cesídades • 

..; Producir 

para cada mercado. 

Existen varios factores que influyen en la ~egment~ 

ción de mercados, estos se combinan para tener un conoci 

miento de productos del mercado. Estos factores son: 

Nivel oconómico de las personas, status, edad, lugar 

donde viven, sexo, información del mercado, información -

de otras empresas, condiciones del producto, precio, 

cliente que lo compra, calidad, nivel sociocconómico del 
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consumi dar, rnl igión, estado civi.l, numero c;J~,. pe.i:son~s en 

una familia en promedio, con hijos, sin· h~jos·,· ·ni.ve:i .prof!! 

sionaf, gustos, necesidades, características- de lo.~. consu­

midores. 

Para poder asegurar que la segmentación es efectiva,-

solo se puede afirmar cuando se logren los objetivos que 

se fijó la empresa, cuando el mercado se segmente adecuad~ 

mente y se ob~enga la información deseada. 

Para-lograr-esto es necesario hacer una planificación 

del mercci.do;-- Csto· es, establecer los objetivos de una ent!, 

dad y: la, manera de lograrlos; se elabora un presupuesto -

genera) •i- Se determinan las posibilidades de alcanzarlos. 

Las vantafas de la planeación del mrecado son: Reducción 

de riesgos, 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 poteJ!~~ar_;~- p_~l'.-ª=·-e_! 

to existen cuatro técnicas básicas, depenc:Iienc;t~.:·.c1~_ro del 

producto, estas técnias son: 

- Derivación de los factores del mercado. 

- Análisis de correlación. 

- Encuestas de consumidores 
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- Mcrc.:ndo d~ pr.uebas. 

La ~!l'P~~-58:':.f'.!.S_ -i~··!~n\.-~-'~': ~ue··pue·ae elegir' a que ses_ 

mento de la -¡;_6b~-~~{~·~{~~;te:i-~ ~-~·~:~~ir·-~> para esto exiSten· tres 
:..;'" - "'-·.·>.' ,_;_:: 

mé ta._do~:, <:\~:e . <;};: ;~~:-'· ... '.· -
:-~: '· :,:!~·\ ,',.:.;:.._ ' .:•;-,, ,.,.·., : "),'·"-·· 

a) ! J::~~aJ~[~~i'ü 'indiferenciada.- Considera 

merc~:~~"-.-~&~.~-;:~ri·2fd·J~~n,~·~ ~-~:º~~~-, -~~iseña µn_ prograin~ de 

el 

mere~ 

como si fuera el 

Se nota una marcada 

~tendencia a segmentar el mercado según el nivel socioecon§ 

mico. 

e) Mercadotecnia Concentrada.- Trata de obtener una 

buena pos~ción de mercado en pocas áreas. 

1.4 CONDUCTA DEL CONSUMIDOR 

_"Se puede_ definir como los actos, procesos y relaci~ 

nes soci.ales ~-Ost-e!rildas por indivi_siuos, grupos y orgnniza-

cienes para la obtención, uso y experiencia consecuente --

con producto.s, servicios y otros recursos 11
• Esta definición 
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nos ].:l dan Za1tman,, Gerald y Wallendorf en su libro 11 Cons;!_ 

mer BehaVior:Basic Findi.ngs and Manager Implications." l. 

ExiSten diversas actividades por parte del consumidor 

como el c;onoGimiento que se tiene del beneficio de cierto 

prod~ct9 o el co~sejo de un amigo. 

La·-:Cof!lpra de un producto incluye experiencias tales 

como 'la -eStimulación física y mental, los cambios en el 

bierlestat:-soci.al, subir de status, poder, etc. 

El individuo es un ser social por naturaleza, por lo 

tanto el consumidor debe ser tomado en cuenta según su 

relacfón con los demás. No solo existen compradores indi-

viduales, Lnmhi~n hay organizaciones que compran productos 

o servicios para sus funciones organizacionales como pr~ 

ducción o reventa. 

En el proceso de compra el consumidor reune informa-

ción sobre sus alternativas, procesa esa información, est~ 

dia los diferentes productos y determina cual es la alter-

nativa m~s conveniente. 

Para esto es necesario pensar en la motivación, básl 

ca para la elección de productos, la motivación es un 

l. ID, Pág, 94 
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comportami"ento del· consu~i·~~r 'para ·conseguir ya sea un 

bien o. un servfcfo: ,LOs ·-~~·tu:<Ú9s:·.~n·~ ia mªte~la distiriguen_ 

var-ios motivos:· 

Biológico. - Nece·~idad8s fisiOlógicas (Hambre, sexo, edad). 

Psicol6gicq~~oc.ial:- Aceptación social, status. 

Aprendido. - ~~mpor.tamiento o gustos basados en normas o 

deseos de un grupo social. 

Instintivo~-. Común en todos los seres humanos, incluye -

motivos biológicos, sociales y el deseo de 

estar con otros. 

Las necesidades afectan el comportamiento, la necesi 

dad es la diferencia entre el estado real o el deseo. cua~ 

do pensamos en necesidades como un concepto central, ta~ 

bién debemos pensar en preferencias; ya que el consumidor 

puede preferir satisfacer más una necesidad que otra, por 

lo tanto el mercadólogo se interesa más en afectar las pr~ 

ferencias que las necesidades. Cuando una persona recancx:e 

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-

mle~tci dci{ ~onRumidor es el proceso de compra, que es el 

conjunto.de e~ñpas por las que pasa un comprador para poder 

adquirir algo. El digrama del proceso de compra es.el si-
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guJente: • l. 

{ ~ ··.· .. "!ECESIDAD SENTIDA 

~,\CTIVIDAD PREVIA A LA .COMPRAD 

. (SENTIMrkN::~rsroN riE COMPRA!.· .... 0. 

, :, - .·,:.' . .''' 

ta ··necesidad<~e~t ida· ··es_· 1a ~·q~-e ·-~epi~~'enta .u.n ':estado 

de tcn!?.19n )J q-c.,~-. q 11~·e. :.·;a . per:~o~~ -~b·J~:c.'a;';:~~~:t:~~~:·fa~~~~;?~·1~-h:~ te~. 
~"ión, Y .. cr~·e~_ 1.~g·r_ar·: ~s~o ~9.~L ti~'.:~ÍJ-}~.~~,\~ .:~·¿-~f~¡-~:~·;~: 

:"~=;~_·:: _¡»; ";, :( ~ :: .,., ·: ·~ ...:.\ .: 

. ''. - '-'.-:-~·- '~.-

Lá ac-~XJ~i·~~--~i ~~i_l_te~·i'ar~-::a :r~·: ·c:::~~~-i~~~;t<{~' :-aü-r-~c\6~ · 
"•\' -.·: -· ' 

de 

la misma, V~f_f~;~dtt_::~-~:u~'rdO ·ca'~- -~i'~;·tl~,-0_ :-~~~ P~~-a-tidto, .'con la· 
' ,.;;;, . 

necesidad,, q~~-: .. ~·~:~é-t:i'.~:e-k~.~ e-·j ·; 96~p~·~~~-~-~ -y_= -e·§~~- ~u p~r~onal i-
'-<~-o'--;~;.. 

dad. 

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

La· de"c{s.ióil de·· ~omp~~:e.s :un"·. cOOjuiito ·d·e decisiones -

en donde :~-nt~~.;~~:~~~·~n~ ~ail·~;;í~~ '.-~-J~~-·::-~:i:·~·i·odÚC-to, la marca, 
el es·t..i:lO, · .1 a·· ca~_t. id~tj ·y~· e~ :::~~~9:¡~{-~·~ >J:ci:. t:' ieñda o vendedor, 

la fecha, el precio y i:oi~a d~ p~~-º::; 

o 

1. ID. Pág. 90-94 
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El consumidor actúa de acuerdo a una gran variedad 

de modelos llamados comprensivos, es decir aquellos que -

tratan de descubrir en su totalidad la conducta dul cons~ 

midor. Estos modelos incluyen los elementos relevantes -

en. la conducta de la gente que consumo. Los modelos los 

explicari· de .una forma muy general ya que su estudio es -

Modelo' de, Marshall: Según esta teoría, el conswni-
··;··o··•.<:' 

dar·. tr.ata ··ae~ gastar_ su dinero en artículos que le propo~ 
: .·-·., •" :::::, .. - ·;·e 

cio~óh~üna· cierta titilidad de acuerdo a sus gustos. 

Modelo de Aprendizaje de pavlov: Este modelo habla 

de las reacciones a los estímulos y proporciona guias que 

orientan en el campo de la estrategia publicitaria. 

Modelo Psicológico Social de Veblen: Este modelo 

explica que la sociedad influye en la conducta, y que las 

actividades del hombre están relacionadas con su conducta 

y estái, i11fluidas por los distintos niveles que existen -

en la sociedad. Menciona también que en base a la familia 

se crean actitudes duraderas. 

Modelo Psicoanalítico de Freud: Para el modelo de 

Frcud la personalidad consta de tres partes: Id, Ego y 

Supercgo. Freud dice que el individuo atraviesa por va 

rias etapas a través de sus primeros años y estos son 
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cleci.siyos .pilra ·· 1á .·for_mación de la perSonalidad adulta. En 

base a tod.~-S e'.~i~·s-. et~pas :~e puede entender 

miento del consumidOr en 3lgunos casos. 

el comport2, · 

En un. país-con· un desarrollo como el nuestro, el ~~· 
_;~' --

su 1 ta dó. és:·-la formación de estratos socioeconómicos que 

son d~Vis.~'~ne's_ relativamente permanentes y homogeneas de!! 

tro de _Una' s_oCiedad en la que los individuos comparten es 

tilos-··ae.· v·iaa -.y cOnductas similares. 

··-p6demos·dividir estos estratos socioeconóm1cos en --

siete niveles, el primero llamado Nivel A {Alta superior) 

con ingresos de 30 veces más del salario mínimo, es un 4\ 

de la población total, Nivel B (Alto Inferior) con in--

grcsos de más de 15 veces el salario mínimo, representando 

un 6% de la población total. El nivel e (Media Superior ) 

con ingresos de 8.1 a 15 veces más del salario mínimo, re 

presenta un Si de la población; Nivel O (Media Inferior ) 

de 5.1 a 8 veces el salario mínimo, representa un 12% de 

la población; el nivel E (Baja Superior) con ingresos 

de 3.1 a 5 veces el salario mínimo y representando un 21% 

de la población social; Nivel F {Baja Inferior) con ingr~ 

sos de 1.1 a 3 veces el salario mínimo y representa un 24% 

de la población: y por último el nivel G ( Autoconstruc-

ción ) con ingresos del salario mínimo o menos y represe~ 

ta un 25% de la población total, Después de dividir el 
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mercado en diferentes niveles, si se estudiaran profunda-

mente ·los mod,clos ~el consdumidor se podrá ver como se 

apegan estos a cada nivel. l. 

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

l'UENTE: SPP, X censo de Población y Vivienda 1977. 
l. 10. p'1g. 98-107. 



C A P I T U L O II 

PLANEACION ESTRATEGICA PARA EL LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO 
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2. l PLl\NEA-C!ON ESTRATEGIC/\ DE LA MERC/\DOTECNI/\ 

R. N. Anthony define la Planeación Estratégica de 

la Mercadot_ecnia como 11 El proceso de decidir sobre los o!:!_ 

jetivos·de la organización, sobre los recursos usados para 

lograr .esto~ objetivos y sobre las políticas que gobiernan 

la adquisición, uso y disposición de estas recursos. 1
' l. 

_Lq Planeacíón estratégica es única para cada empresa, 

ya_que esta se determina en base a varios factores corno son 

1,1 naturaleza del producto, la rama. industrial y como se -

dijo anles, el tipo de empresa. El objetivo que persigue 

en_sí la planeación estratégica es el proporcionar cursos 

alternativos de acción, sobre los cuales se tomarán deci-­

siones acertadüs. 

La planeación estratégica se divide para su estudio 

en dos etapas: 

A) Etapa Primaria o de Preparación. 

D) F.tapu Secundaria o de Operación 

La etapa primaria o de preparación está creada para 

establecer las bases sobre las cuales debe partir la empr~ 

sa y estas son: 

LID, Pág. 414. 



Def ínici6n del concepto de misión. 

- Análisis de posición de la empresa. 

Creación de escenarios. 

- Definición de los objetivos estratégicos, 
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Cada uno de estos puntos debe ser resuelto ·en orden 

para llevar el seguimiento necesario. 

La etapa secundaria o de operación inicia cuando la 

etapa primaria ha concluido satisfactoriamente y la empr~ 

sa está ya en condiciones de proseguir con el plan de meE 

cadotccnia que más se ajustas a la empresa. 

Aqui se consideran los siguientes puntos: 

- Establecimiento de. las metas de venta deseadas por 

la empresa. 

- Elaboración y asignación del presupuesto ·total de 

mercadotecnia. 

- Diseno de la orientación estratégica, compuesta 

por: 

a) Estrategia de crecimiento. 

b) Estríltegias competitivas. 

el Estrategia de mercadotecnia. 



28 

PLANEAClON ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA 

Análisis de 
Posición 

de Objetivos 
Estratégicos 

crel\ción (~e 
Escenarios 

FUENTE: ID, Pág. 415. 

Concepto de Misión.: 

CUADRO No. 

Estrategias 
Básicas de 
-Crecimiento 
-Competitivas 
-Desarrollo 

Evaluación 
y Control 

Estrategias de 
Mercadotecnia 

Estudiar realmente-nuestro negocio, saber que es lo 

que hace.- realmente,' a. que dedica, cuales son sus 

oportunidades d~ i~~~~sicS~ y en si dar una dirección a 

algo ya definido; 

Siguiendo el orden preestablecido dcspué~ del conceE 

to de misión se debe realizar un análisis sobre la situª 

ci6n que se presenta alredP.dor de la empresa. Esto se h~ 

~e a bafi~ ~e f~c~crcs. 

a) Factores externos.- Factores que afectan la 

empresa y esta no tiene ningón control sobre ellos. Estos 
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son: económicos, sociales,. po_H ticos r .tecnológicos, leg,e 

les y geográficos .. , 

b) F~b~ore~ ;~~teJ~~s'.;2 ;'.F~'ct~~escontroiables por la 

· empresá, taíe>r;ci~'~' ~~~~ i~~;¿~¡. .~is~:). ios provedores, -

los . co~petid¿~~s ¡}. lÓ~ · ..•. ca'naies .• de dis tribucióri 
.. . :-.. -,.. -( .. . . :: -~~_ •. X~f > · --cli.entes·_:.:>_ .. '.~ .:: -~~·)~_~( ,, __ _ 

y los 

La empresa debe conocer sus 

áreas·· c~_a~e_s{. y. :~eterminar Ed realmente son impottantes 

para· ella-o no. AlgunoS:--factores clave~ son: 

a).Reritabilidad o rendimiento sobre inversión, 

b) Productividad. 

el Competitividad. 

d) Part.icipaci.ón o posici6n en el mercado. 

e) Desarrollo de personal. 

f) Responsabilidad pública, 

g) Investigación y desarrollo. 

Creación Ue Escenarios.- Se estudian las diferentes 

oportunidades o negocios, ~1 rendimiento sobre dicha 

inversión, su crecimiento o evolución, el número de clien 

tes actuales y potenciales, la cantidad de empresas que 

exister' del mismo giro, participaci6n en el mercado, codo 

asto paca caLla unu de l~o oiterences oportunidades. i\l 
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realizar la creación de escenarios debemos tomar en 

cuenta el conip'c;>rt.amiento 

si tuaci_óh •. , 

pasado y actual en cada 

o~jet~~~s 'estratégicos. - La empresa debe ser reali~ 

ta, saber en.q~e lugar se encuentra y a donde desea 

l le9a1~ ,' · básado 

riOrmente>·-·. · 

en los puntos que estudiamos ante-

--orient~CfÓ_n E-~tratégica.- se deben determinar las 

estrategias más adecuadas para la empresa, estos son: 

- Estrategias de crecimiento, 

- Estrategias Competitivas. 

- Estrategias de Desarrollo 

- Estrategias de Mercadotecnia. 

2. 2 ES1'RATEGIA DEL PRODUCTO 

He puede considerar al producto como un conjunto 

com,pleto de utributos tangibles e intangibles que ofrece 

un comerciante en el mercado. 

Los productos de consumo son los que están 

destinados para ser utilizados y adquiridos por los 

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

l.- Duraderos y no duraderos. 

2.- Convenios o habituales (Cigarros, dulces, etc.) 

3.- De elección {Ropa, perfumería, joyería, etc.) 

4.- No buscados. 

Los productos industriales son bienes o servicios 

utilizados en la producción de otros articulas, no son 

vendidos a los consumidores finales. Se clasifican en: 

1.- Instalaciones {Plantas industriales, terrenos) 

2.- Equipos (Herramienta) 

3.- Materiales de Operación. 

4.- Materiales de Fabricación. 

Cua11do hablamos de la planificación del producto nos 

referimos a todas las actividades que permitan a los pr2 

ductores e intermediarios determinar que línea de produE 

ción debe <:idoptar la compafiía. 

Las modificaciones de un producto es cualquier alterA 

ción de los atributos físicos de un producto o de 

un envase. 
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Las estra~egias principales para mejorar o ffiodif icar 

un producto son: 

Así cOmO -ñas encontramos ante la situación de modif!. 

car _los_ productos, también algunas veces es necesario el! 

minarlo, ya que nos quita la capacidad de aprovechar nue§. 

tras oportunidades, así mismo es necesario introducir nu~ 

vos productos, esto se l1ace en base a nuevas ideas. 

Las nuevas ideas las podemos obtener de diferentes 

fuentes, tales como: 

- El personal de investigación y producción. 

- El personal del Depto. de Mercadotecnia. 

- ~omF~1í'i{ns asociadas de otros países. 

- Los clientes. 
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- Descubrimientos ciencíficos· :_y t'éCno-lógic:;:os_ exte!. 

nos. 

- sugerenci-as. de~ p-~ .. rs_oil~.{.'~> 
- Sesio'nes de · 11 i!~6p~~ .de Itl8as 11

·• 

- L·a. COf'.'pct.enci.·a. 

- Conocimj~n-tó:ae ia·s· neces.idades del gobierno. 

- LÓs ejecu~iVa·S in(li.V~diJales. 

- El estudio ·,de patentes .no explotado_s 

. . 
El creal:-:n.uevOs. ·productos·,-. reno:varlos :-: :o. ·eilrniriarlos 

tiene una: causat~ ·todo :~·;~:~~,~t:_o-,_·_ t1~~~-, .··:un·-:·':iciig.;~_:~~:~~ida 
.;_/~~,.- . ., .. ,. - -'-'~W~-;:-

como podemos . "ia:;Vr~~i'C:~t ·• 

1NTROVUCC10N PROGRES10N MAVUREZ SATURAC10N VECLJVE 

T l [ /.1 P O 

4. Giles. G.B. Marketing. Editorial Herrero/Edición 

Especial. pág. 82 
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a) lrnte~ ae lanza·r el producto al mercado si existe 

la fase de proyec;to·,· _aquí las _inversiones suelen ser cuan 
. ··_-;. ,,:;-- ·.-. 

tiesas y· c~c~ien~~s~~~ro se pueden cargar a futuras bene-

ficios o amortíz~rlos, 

b) La fase de introducci6n los costos de producci6n 

y mercadotccnjca 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 rápidamente al 

mercado, 

e) En la fase de progresión el producto deberá acre­

centar su expansión, 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 saturación se presentan ps_·:: 

ra variar el precio, la propaganda y promoción-o bien el 

diseño. 

e) En la fase de declive los beneficios.disminuyen 

notablemente y es necesario aplicar todos los métodos Pl! 

ra reducir gastos y mejorar la eficacia en la distri 

bución. 

Hemos hect10 énfasis en que el consumidor adquiere un 
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producto para satisfacer alguna necesidad, pero al elegir 

el producto toma en consideración diferentes variableS c2 

mo marca, etiqueta, envase, empaque y embalaje. A conti~ 

nuación encontraremos una pequefta descripción de cada---.Üria 

de estas variables. 

- .,'.'. 

Marca.- Es ·un nombre, término simbóliC_o ~~_:·ai·~'eftd-·gue 
~.: •. -- -,, . . . 

sirve para id~ntificar un producto y diferenciarlo ~e ;"l~s 

marcas de los competidores. ' Y--- \-:' -· ---

'Etiqueta:- 'Es la parte del producto que ·coritiéne la' 

info'rlnacíón V<'!rbal, la etiqueta puede ser parte del 'e~bali!, 

jj 6'u~a h~ja adherida directamente al producto. 

Envase.- Es el material que contiene o guarda el pr2 

dueto y forma parte integral del mismo, protege la mercan 

cía y la distingue de otros productos. 

Bmpaque.- Es cualquier material que encierra un a~ 

tículo con o sin envase, con el fin de preservarlo y entr~ 

garlo al consumidor. 

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

gen las mercancías para su transporte y almacenamiento. 
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2. 3 ESTRATEGIAS.· DEL PRECIO 

l.:uando una empt;"es~c. ~·Pii~a una · ·pOlí tic a de precios 

cubre varias estrategias·. 9enera1es y especificas_~ 

A ~Ontinuación citaremos estas estrategias: 

- Penctraci6n de Mercado. - Cuando tratamos con un 

mercado muy sensible respecto al precio. si los costos 

de producción están en línea con el aumento de volumen y 

s1 se tiene 13 necesidad de oponerse a los competidores; 

es mejor fijar precios bajos para poder penetrar en el 

rnercac.lo. cuando se consigue el objetivo de penetrar en 

el mercado y no se tiene problema con la competencia 

puede su.rgir el problema de si es conveniente elevar el 

precio o reducir la necesidad de tener almacenistas y mi 

noristas. 

Potenciación del beneficio a corto plazo.- Esta -

estrategia se utiliza cuando se desea establecer precios 

muy altos ~1 fin de obtener el máximo beneficio posible en 

muy corto plazo. Est.o sólo se aplica en ciertos 

segmentos de mercado. 

Indices Satisfactorios de Rendimiento.- sus precios 

se fijan siguiendo la base tradicional de conseguir un 
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rendimiento - pre~ete~min.~do -~obre ~a inverSión. en un-pe:L"i~ 

do dado de t iem.po. Se. fija la tarifa calculáda .' · sobre' .•·el 

promedio de -los costos, y al mi~mo tiempo~>·-_s~: ~~·oy·~.6-é~::.'e:!·_, ... 
ta tarifa sobre, el rendimiento de las ventas 1a·s dii~;-~;~·-~ 
tés etapas del ciclo de vida del producto. 

Precios de línea de productos.- Las empresas que ti~ 

nen un~ variada linea de productos muchas veces estable--

cen sus precios por conjunto en lugar de establecerlos i~ 

dividualmente. Esto se hace porque algunas veces existen 

artículos que dan rendimientos bajos pero que son necesa--

rios para apoyo de productos que si rinden buens rend.!_-

mientas. 

Precios variables.- Esta estrategia se aplica a pr~ 

duetos y servucuis cib epocas de demanda variable. La fi-

nalidad es obtener el máximo beneficio en las temporadas 

de grün venta y reducción de fabricación y gastos, estim~ 

landa las ventas en los periodos de pocas ventas. 

Precios on base de la competencia.- Muchas empresas 

establecen sus precios después de estudiar la estructura -

de precios de sus competidores. La política de precios se 

puede formular para vender por encima en línea, o por deb~ 

jo de los nivQles ofrecidos por los competidores. 
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de vi~ta se re~iere··a que el producto, siendo ''exclusivo'' 

no se puede encontrar en cualquier lugar, ya que puede 

perder e~a ''extlusividad". 

El otro beneficio es el de tiempo que va de la mano 

con el beneficio de lugar, este lleva el producto al ca~ 

sumidor en el momento adecuado, algunos artículos deben 

estar siempre en existencia, algunos no pueden estarlo, y 

que el buscarlo cause mas satisfacción. 

Clasif icaci6n de los canales de distribucl6n: 

Los Canales de distribución· se clasifican en dos ti-

pos: 

a) Canales para productos de consumo. 

bl Canales para productos industriales. 

Explicaré brevemente cada uno de estos. Los canales 

para los que llamnmos productos de consumo se dividen en 

cinco t1po~ ~ue san las más usuales: 

l.- Productores-Consumidores: Los intermediarios no 

se encuentran en este tipa, lo más usual es la venta 

11 puerta en puerta" y la venta 11 por correo'' 

2.- Pi-aductores-Minoristas-Consumidores: Un gran 
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número de compras se hacen por medio de este sistema. El 

productor hace contacto con minoristas que venden los pr~ 

duetos al público. También los productores pueden establ!:_ 

ccr sus tiendns de menudeo. Un ejemplo de este sistema son 

los autom6viles, 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, ferreterías y alimentos. 

4.- Productores-Intermediarios-Mayoristas-Minoristas­

consumidores: Es el canal más largo y se utiliza para di~ 

tribuir productos proporcionando así una larga red de ca~ 

tactos. Es muy frecuente en la industria alimenticia. 

s.- Productores-Intermediarios o Agentes-Minoristas­

Consumidores: Utilizado en empresas que no quieren traba­

jar con mayoristas, Las empresas procesadoras de alimentos 

son un ejempln ya que sus operaciones se hacen con grandes 

cadenns ele t10ndns de abarrotes que descmpcfian las funcio­

nes de mayoreo. 

Los productores industriales emplean cuatro canales -

de distrih11ci6n que son los siguientes: 
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1.-.Los productores-Usuarios Industriales: Canal más 

usual por ser t-an directo para productos de uso industrial. 

Utiliza reprcr;entantes de venta de la misma empresa. Eje!!! 

ples ·ae estos son fábricas de metal y equipos para cons-­

truccion. 

2. -· Productores-Distribuidores Industriales-Consumi­

dores Industriale~: En este sistema los distribuidores -

indus~!i~l~s realizan las funciones de los mayoristas . 

. --. J.-;--_ Pr0ductores-Agentes-Distr ibuidores Industriales­

Usuar ios- Indu5triales: El agente facilita la venta de los 

productos y el distribuidor almacena los productos hasta 

que son -requeridos por el usuario industrial, 

4. - Productores-Agentes-Usuarios Industriales: Un 

ejemplo de asi.~ canal son los productos agrícolas, en el 

cual los distribuidores industriales no son necesarios.!. 

El dar estos tipos de canales no significa que sean 

los únicos, se pueden hacer combinaciones según la neces~ 

d~d de la empresa, en funci6n a esto el especialista en 

mercadotecnia puede utilizar más alternativas para llegar 

ya sea a los consumidores o a los usuarios industriales. 

l. Id, P-nq. 224,225. 



Criterios para 1a Selección de lOs Canales 
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42 

de distrib_!! 

Las -decisiones sobre distribución se toman en· base a· 

los obj"etiv.os y·- estrategias de mercadotecnia. Para selec­

ciol'!~r que canal es el mejor existen ciertos critet'ios, la 

cohe-rtul-a del mercado se considera el tamaño del mercado -

poteílcial que se desea abastecer, esto es muy importante -

y~ que defin~ si el canal para lograr la cobertura debe 

se~~-largo o corto¡ otro criterio es el control ya que 

cuando el producto no está ya en manos del productor se 

pierde el control ya que el comprador puede hacer lo que -

quiera con el producto, puede dejarlo en almacén o prese~ 

tarfo en una forma diferente a la que dese¿i el productor, -

el usar un canal corto nos proporciona mayor control; y el 

último de estos criterios es el costo, ya que los mismos -

~uelen ser m~s bajos cuando existen de por medio interme-­

djarios en el canal de distribución. 

Después de estudiar estos criterios se puede decir 

que el utilizar un canal de distribución corto lleva como 

resultado una co~ertura de mercado muy limitada, m5s alto 

control de los productos y costos más elevados, y en su 

defecto el utilizar un canal de distribución largo tiene 

como resultado una cobertura de mercado más amplia, menor 

conLrol del producto y costos menores. Es importante, el 
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elegir un c~nal. deaisi:b.b&e:16" ,;",¿º"ª~~ que para 

presa .lo m~--~~.:: i·~~~f~--~:~.t~~:- ~-~-:~:~~-r~ib·{~· u_ti1¡d~~~~ ~-
·la e~ 

\','.'5 :. · ESTRATEGIA DE PROMOCION DE VENTAS 

se _p_ue-9-e decir que la promoción de ventas son las ªE. 

tividades ·ctiferentes de la venta personal, la publicidad' 

y ia-_propaganña. Estimula el deseo de compra mediante e~ 

hibidore·s, demostraciones, exposiciones y otros esfuerzos 

de venta que no se repiten. Los elementos más importantes 

en la promoción de venta son: 

- Publicidad 

- Venta Personal 

- Envase 

- promoción de ventas.4. 

Las promociones de venta no solo van dirigidas al 

consumidor, también pueden ir dirigidas a los comerciantes 

según sea la necesidad de la empresa y el producto. 

Entre la~ promociones dirigidas al consumidor encon-

tramos: 

4. IBIDEM, Pó9. 181 
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- Ventas a·,: p.i-ecio~·· .espe~·iai~s. 

- pistribución'-,ae muestras gratuitas. 

Ofertas :ae pl:'emios. 

- Concursos. 

- Oemo'straciones ci~ los puntos .de venta. 

·- ófer.tas ae·. cupon~s, puntos y otras "promesas" 

- Ofertas de paquetes combinados o comprensivos de 

uri surtido de _productos de la empresa. 

Y. entre Tas· =promociones dirigidas a los comerciantes 

encontramos: 

Provisión de materiales para presentaciones. 

- Esquemas de propaganda conjunta - contribución a -

los gastos de espacios o bloques publicitarios. 

- Concursos entre el personal de ventas. 

- Oescurntos especiales. 

- Condiciones especiales por cantidades negociadas. 

Las promociones especiales se hacen en el momento de 

lanzar un nuevo producto al mercado con el fin de ~onse-­

guir compraA y stocks máximos por parte de los comercian­

tes. Los gastos que produce una empresa pueden ser varia 

bles, ya que van desde dar muestras gratuitas hasta ofre 

cer cierto~ descuentos mediante cupones. 
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En e1 me!-c·a·d~<.dé'. corl'-sUmci lás prOmociones especiales 

son muy f,re~:~eriie.~- 'iS:br ·10 que es conveniente utilizar un 
. -:·: - ::· ·~- -

sist.ema par~-<la pr.a~~~ióry de los productos: 

-<\·': ~:.·:~-~<-;: .. _: \··,'- <·!-

~ EStÍm_u;lo · ·para:c,l.a· utilización de -un nueVo.-ProdUct~~ 
- ~ñCft~-¿~-~rj :;a:~."_titi.1.i'Zar ·un prodUCto con ,_. ~~-y-~i·:- · ~i:~ . ." 

cuenci·a. 

- lltr_ac~/}m ~l~~mE!~to ,espe~i~l .li:ti~~l3,f:~~~;~: 
- rnC'rement·~·r-· lBs vEintiif{ en· ·re-9iones;-·ge~9r~fi_c_~s -:~!:.-

té[fol.nada~~: ;- -=---- -- '-·,.-_,:. ~;;.:;.-- ~~~-: 

- Incitar aL·uso de_ otro producto (ofertas ~combina--

das). 

- Atraer a los buscadores de gangas. Compradores 

conscientes de productos sin marca. 

- Consolidar las ventas de temporada o estimularlas' 

en períodos extemporales. 

- creación de intereses a los comerciantes inducié~ 

deles J aumentar sus stocks. 

- Conservación de los espacios conquistados en las 

estanterías. 

- Activar el movimiento en las lineas de venta inac 

t iVi"I~, 

- Desplazar los precios de la competencia. 

- Apoyar la gestión de los equipos vendedores. Es 

importante, al hacer promociones recurrir primero 

a la reglamentación de las promociones dentro -
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de la Ley Federal de Prótección. al· ·consumidor del 

Instituto Naci~n;l .d.;{cons~fuidor .4. 

2, 6 ESTRATEGIA DE PUBLICl.DAD 

El objetivo de la publicidad es el esfucirZo que re~ 

liza la empresa para aumentar sus ventas y ut.ilidades; 

aunque debemos de estar conscientes que rara vez la publ! 

cidad es capaz de crear ventas por sí sola, El hecho en 
sí-de que se compre el producto depende del mismo produc-

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

Para hüccr este concepto más concreto se puede decir 

que el fin de la publicidad es que los compradores poten-

ciales respondan a la organización y a sus ofertas. Para 

lograr esto la empresa procura dar información a los co~ 

sumidores, modificar sus gustos y darles motivos pa~a 

que prefierun los productos de dicha empresa. 

La publicidad encierra un aspecto social y un aspec­

to económico. La publicidad muestra al público diferen--

tes cAtilo~ dr vida, puede encontrar un satisfactor para 

una necesidad, pero también puede crear una necesidad. -~ 

por esto se debe diferenciar entre un anuncio informativo 

4, TDEM. PiÍq, 181,182 
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y un ·antincio compet.i.tivo. El anuncio informativo propor­

ciona Una infc?r~aci6z:i, de algo que se carecía y. el anuncio , 

competi.tiv·.a· t~;~~-e ·.~o.me finalidad cambiar la ac.tit_u'! -del 

co'nsUmi~~r>~es_P!?cto a un determinado producto. 

Concr_etam~nte la publicidad en su aspecto sócial _pu~ -­

de contribuir. a la educación del publico, a elevar-'ei_: __ ni-··, 

vel de_: vi.da y a crear la "libre elección". En ei··;aspect~ 

económico li\ competencia seña"la la existencia ae· .un·:~~rá~' 

do y· no-- hay ,-ecOnomía de mercado que pueda desarroll'!-i'_s~c,,7" 

sin:la publicidad. 

cá~a -'c~presa ·debe de realizar sus presupues~_os diast!_ 

na"dos ~~ - (a _·publ icfdad. Existen diferentes métodos, pero 

citaré algunos de ellos: 

al Como porcentaje sobre ventas: algunas empresas 

operan sobre cifras de ventas del momento: otras lo h! 

cen sobre las ventas proyectadas. 

b) Sobre la base del gasto publicitario de la comp~ 

tencia: algur,as empresas hacen sus presupuestos bas&ndo-

se en porcentajes idénticos del rendimiento bruto de ve~ 

tas de la competencia, aunque en realidad esto es algo 

fuera de lugar y de la realidad ya que cada empresa tiene 

sus objetivos y no pueden existir dos empresas con 



objetivos idénticos. 

CJ titflfZar- B· ia·~ez·et porcentaje de v~ntas 

gas¡-~--.,puhl~r~.i·~~-~,{~:·:.:~e ·la competencia. 
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y el 

d) --~O-~ -~i-· remanente que queda después de la deduc-­

xión de! lÓS. ·~tras gastos, más una retracción determinada• 

sobre __ el ·capital: este método se basa en que es imposi-­

ble determinar el nivel óptimo de un ~nuncio, per~ ~ue si 

puede adveitir 6xito en casi todos sus niveles. 

e) Como gasto destinado a conseguir un objetivo da~ 

do: e~ qu\zá el mejor para presupuestar la publicidad, -

ya que los objetivos tienen que fijarse no solo en rela 

ci6n al- gasto, sino también en cuanto a su contribución -

al beneficio. Si como enfoque se utiliza el ''objetivo" -

el ga!'lto deberá considerarse en conexión a otras necesid~ 

des prcsupu0slarins, como el presupuesto total para prom2 

ción, para mercadotecnia y para el negocio como conjunto. 

Si es preciso reducir presupuestos es fundamental reconsi 

derar los objetivos de la propaganda. 



C A P I T U L O III 

FUERZA DE VENTAS 
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Los agentes de ventas constituyen un vincu~o .6nico 

entre la empresa y sus clientes. Muchas veces el agente 

de ventas es la empresa misma para ellos. Sirve la ofer-

ta al consutn\clor y la acomoda a sus necesidades individu~ 

les, además proporciona a la compañía una gran información 

que r:iecesita sobre el mercado. Podemos decir que "agente 

de v~_ntas 11 se refiere a una gran variedad de puestos en 

nuestra economía. McMurry presentó la siguiente clasifi 

cllción -de' lo's p_uestos de venta: 

l.'~-'. Puestos en los que el cometido del "agente de --

ventas" consiste principalmente en entregar el producto, 

por ejemplo, leche, pan, gasolina. 

2.- Puestos en los que el agente de ventas es princl 

palmente un individuo de la firma que toma los pedidos, -

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

J,- Puestos en los que el agente de ventas es ta~ 

bién principalmente un tomador de pedidos, perotrabuja s~ 

bre el terreno, por ejemplo, una empacadora, jabonera o 

dC' e~pccias. 

4. - Puestos en los que el agente de ventas no debe 

ni se le permite tomar un pedido, sino únicamente tiene -

que crear un clima de buena voluntad o educar al consumi-
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dor actual o potencial ••• como el ·11 hombre'-misiC>Oero 11 de -­
·- .- ·, -:_--" -~-> .:<'. 

una destiladora o el '!minorista" 1:"ep~e_se~t;_aI_l_-~~- d~ - ·.,una 

firma de medicamentos éticos. 

S.- rueRt os en los que se les dá imp.Ort~~ci~·:·~~Pe~~ 
cial a los conocimientos técnicos, por eje.lnplO, .. ei',_a·e: 

agente de ventas ingeniero o mecánico, quien Pri'~~iP_alme,!i·­

te es asesor de las compafiías "clientesh. 

6. - Puestos que exigen ventas creativas de·_ ~·}p-~r~~_tOs 
tangibles, como aspiradoras, refriger_adores, ~-~l'.~~f-~~-é'i~il_es 

murales y enciclopedias. 

1.- Pt1cstos que requieren la venta creativa de inta~ 

gibles, como seguros, servicios publicitarios y educación 

5. 

Pnt·a que rcnlmcnte se realice con eficiencia la act! 

vidad del vendedor, este debe tomar la actitud adecuada -

con el consumidor. El consumidor necesita ayuda para s~ 

lucionar problemas. Un buen agente de ventas se hace caE 

go de los problemas de su cliente y sabe como serle útil. 

Lo importante· no es lograr una venta rápida, sino más bien 

5. McMurry Robert N. The Mystique of Supcr-salesmaship. 
Harvard Business Review. Pag. 114. 
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una relación .d~ra.dera entre el vendedor Y el consumidor, 

El agente de ventas no se ·dedica única y ·exclUsívamen 

te a vende~, a continuación citaré seis actividades que 

puede: desarro1 lar: 

1.- Buscar prospectos.- La empresa ·debe ·sei\alar don 

de encontrar prospectos, pero el agente·:' de. ~enta~· debe bu.§. 

car ot.r.os adicionales. 

2. - Comunicación. - Una gran parte del trabajo de 

este es-dar información a los compradores actuales_ y poten 

ciales sabre 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 presentación, con 

testa a sus objecíones y cierra la venta. 

4.- t1 rcsentar servicios.- Este presta diferentes se! 

vicios a sus clientes: los asesara en sus problemas, les 

brinda ayuda técnica, prepara la financíación y les facili 

ta la entrega. 

5.- Recoger informaci6n,- Desarrolla contínuamente 

una investigación de mercado, debe proporcionar a·la empr~ 

sa la información periódica sobre sus clientes, 
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6. e Identificación, - Cuando .. hay .esc~séz·:: de· pr'odug _ 

tos, el _agente de ve_ntas ayuda a valorar .cuán:. ::·1:U~b-~'~tÍ~a _. 
es la clientela y asesora sobre la ide;tÚLca~Í.6n,.:: •de .. la 

misma.2. 

Los agentes de ventas son uno de los -valores ',más pr2 

ductivos que tiene una empresa. Al aumentar el número de 

agentes equivale al aumento de ventas y costos. Existen 

dos· enfoques para establecer la magnitud adecuada de la -

fuerza de .ventas: 

El Método Semlon requiere que haya un número sufi-

ciente de territorios de venta para permitir un cálculo -

estadístico de territorios de igual potencial de ventas. 

Supone'· además, que la productividad de ventas está 

en· función únicamente del potencial de los territorios, -

pasando por alto las diferencias que podrían producirse 

con la comhinación de clientes en el territorio, con su -

dispersi6n y en virtud de otros factores.6, 

Talley propone un enfoque basado en igualar la carga 

de trabajo de los agentes. Se dá por supuesto que la di-

recci6n ha 1lcterminado el número económico de v.i.si tas que 

2.IBIDEM, Pág. 464,465 
6.Semlow Walter J. How Many Salesman do YQE_ need?.Harvard 
Business Review. Pag. 126-132. 
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deben girarse a los clientes de magnitud distinta.7. 

Se han realizado varios estudios para ver cual es el 

perfil de_ un buen vendedor, muchas veces se cree que los 

qaue.tienen· iniciativa, agresividad y dinamismo son los -

mejores, pero si vemos un poco alrededor, algunos vendedQ 

res_triunfantes son introvertidos, retraídos y poco dind 

micos. Laura Fischer en su libro Mercadotecnia describe 

el perfil del vendedor el cual debe desarrollar toda una 

-. s_c:_rie ae- re_q-uis i tos y cualidades: 

- seguridad: Ser una persona decidida, que confíe 

en sí misma y en sus habilidades; un buen vendedor debe 

estar convencido de la calidad de su trabajo y sobre todo 

de que cuenta con los instrumentos materiales y psicológi 

ces necesarios para tener éxito en sus ventas. 

- Simpatía: Tener la habilidad de agradar a los 

demás. 

- Capacidad de observación: poder juzgar a las per-

senas con quienes trata para saber de que forma debe a~ 

tuar con ellas. 

- EmpatÍil: Facilidad de sentir una situaci6n ajena 

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

7 .•ralley Walter J. How !.Q. Oesiqn sales territories Jour­

nal of Marketing. Pag. 7-13. 
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- Oeterminacíón: Mó-sfr¿;rse ffr,i:ne ·e_n l.~s _o,~j:e~iv:os e 
-,- ,-o/ "·et:• 

ideas. 
. ;'-· ·,• ' 

- Fadúciaci}~ ·P~labra: - Que sepa ca ni o d'ecir 

cosas. ,-~::i.'';· 

- P6d,er d~ t:;su:ci~n: Saber dirigirse a los demás 
·« ·-', :-.-·:-

para·canvencer:a ld~-clientes. 

::;:~(;;·¡¡'je\/ Contar con un espíritu combativo que no 

se_·minimic~ .. ~nt~ la oposici6n ni ante los desaires y per­

sis_t_.añ -~·en __ .~i logro de los objetivos. 

··- Iniciativa: Ser una persona emprendedora y capaz 

da salir adelante por sí sola. 

- Creatividad: Facilidad para realizar ideas buenas 

en los momentos precisos. 

- Serenidad: No perder fácilmente la paciencia ante 

cualquier situación difícil. 

- Sinceridad: El vendedor siempre debe mostrarse 

sincero y honesto en sus relaciones de trabajo. 

- Espíritu de Equipo: Tener un carácter accesible, 

siempre dispuesto a colaborar con los demás. 

- Entusiasmo: Debe ser una persona entusiasta y 

vigorosa. 

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

características de su trabajo, el vendedor no aprovecha 

eficientemente su tiempo dedicándolo a otras ocupaciones. 
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- Responsabilidad: El ser cumplido en todos los se~ 

tidos es un requisito fundamental en todo tipo de trabajo. 

- Tactot El vendedor deberá saber como manejar su -

destreza pa~~ aecir o hacer sin ofender ni dejar que abu­

sen de él'. 

córtesía: 

- D1~a~~is~o: 

Observar siempre buenos modales. 

Todo buen vendedor debe ser, por lo g~ 

neral, un~ p~rsona dinámica, es decir, una persona a la 

que en, p-~ca_s:~~a_labras le guste trabajar. 

-- _- Imaginación: Ser capaz de prever las cosas que -­

probablemente puedan ocurrir. 

- Etica Profesional: El vendedor deberá cumplir sa­

tisfactoriamente con sus obligaciones profesionales, las 

que muchas veces no existen de una manera formal dentro 

de la organización, sino que responden más bien a los va 

lores del mismo vendedor. 

Ambición: Esta condición resulta importante en -

un vendedor ya que el ser ambicioso lo obliga a luchar -­

por sus ideales. 

- Disciplina: Se puede decir que el trabajo de ven­

tas exige-mayor organización en comparaci6n con otros, ya 

que de ninguna forma es un trabajo rutinario. 

l. ID, Pág. 382 
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Después de estudiar un pa~O como es el,' per,fil: del" 

vendedor y par? entender mejor lo que es la fuerza de- ve!!. 

tas, _daré un resumen de este capítulo según PhiÜp Í<ótler: , 

''La gr~n mayoria de las empresas utilizan agent~s de 

ventas y muchas les conceden la función central en la 

creación de las mismas. Como no están capacitados para 

desarrollar una gran variedad de actividades, cada fir 

mu tiene que determinar exactamente que es lo que se pr~ 

pone realizar por medio de las ventas directas. los obj~ 

tivos formulados para la fuerza de ventas influyen en los 

tipos de estrategia y en las decisiones tacitas que haya 

que tomar en una operación eficaz de ventas. 

En el nivel estratégico, la compañía debe determinar 

la magnitud de su fuerza de ventas y la forma en que con 

viene organizarla. En teoría, la fuerza vendedora debe 

aumentarse h~stn llegar a un punto en que un agente de 

ventas m5s rcpresentaria para la compaflia un costo mayor 

que las utilidades brutas de las ventas que produjese. En 

la práctica, las decisiones relativas a la magnitud de la 

fuerza de ventas se toman a base de cálculos sobre la pr~ 

ductividad ctol aqcnte en los diversos Lerritorios o sobre 

las cargas de trabajo posibles en cada territorio. La 

eficiencia de la fuerza vendedora depende de si está org~ 

nizada por territorios en cuanto a su tamaflo y forma. Hay 
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que esLttr ·cc:>nsLa·ntemente buscando, reclutando y seleccio­

nando. age.ntes dé ventas por medio de procedimientos cie!!, 

tíficos_~que- reduzcan los costos elevados de contratar a 

gente impreparada o incapaz. Los costos elevados de co~ 

tratar _a gente impreparada o incapaz. Los programas de 

adiestrámiento de los agentes de ventas están siendo cada 

día ffiás complicados y requieren una reflexión y planea-

ci6n 6uidadosa para justificar sus costos. los agentes -

qu~ ~asen por el programa de adiestramiento deben ser des 

tinados o los diversos territorios de ventas tomando en -

cón-s·laeración su diferente productividad. la compensación 

económica es· quizá el elemento más importante de la moti 

vacfón de los agentes, y deben proporcionárseles incenti­

vos y seguridad a la vez para que produzcan el máximo ren 

~imie11to. 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 periódicamente 

su trabajo para ~yudarle a mejorarlo.2. 

2. IDEM. Pág. 492,493. 



_ C A P I T U L O IV 

INVESTIGACION DE MERCADOS 
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En mercadotecnia cuando'se· toman decisiones invaria­

blemente se·ha~~n_bajo condiciones de incertidumbre, por 

eso es necesario el manejo de la investigación de mercado, 

que no elimina riesgos u oportunidades, pero si se maneja 

de ·manera inteligente puede reducir el riesgo y puede se­

ñalar el grado de probabilidades de las varias posibilid~ 

des futuras de una oportunidad. 

G.B. Giles define la investigación de mercados en su 

libro ''Marketing" (Manuales para dirección de empresas) 

como ''objetivo y sistemático acopio, registro, an6lisis,­

interpretación y exposición de la información referente a 

mercados existentes o potenciales''. 

Pura que la mercadotecnia tenga éxito es preciso t~ 

ner en cuent~ tres aspectos, primero el conocimieni6 del 

momento presente, es decir tener conocimiento del mercado; 

el segundo aspecto es considerar la táctica y política g~ 

ncral de Ja mercadotecnia, esto exige información acerca 

de competcnc1üs, costos y los posibles resultados de los 

cursos de acción; y el tercer factor es considerar el 

propio producto, en términos de conveniencia para el 

mercddo, disefio y fabricación, ventajas competitivas y 

rentabilidad. 

Para realizar la investigación de mercados se tienen 
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fuentes de l nformació1:1, que son datos que' generalmente se 

clasifican' un datos prin:arios y datos secundarios. Los 

datos-.primarios son la inform":ción originada directamente 

como r·esultado del prOblema bajo investigación ( investig!!_ 

ción de ,campo, observación, experimentación), y los datos 

secundarios son datos ya existentes que se utilizan para 

ta investigación pero que no fueron obtenidos específica­

mente para ese problema. 

t.os _dato!i secundarios se pueden obtener ya sea de -­

_fuentes __ int~~nas, que es un sistema de información de me_;: 

cadotec~~a -procedente principalmente de sus registros e 

inform~¿~ón pubiicada pe diferentes organismos tales como 

agencia~, .consultores, centros oficiales, asociaciones 

- -mcrcnntilcs, bancos, grupos profesionales, entidades de 

investigación, prensa, etc. los datos primarios se pueden 

obtener por medio de la observación, que se practica gen~ 

ralmente en los estudios de comportamiento del cliente en 

los comercio:;: cuestionarios (correspondencia o por en 
trevistas por tcl~fono, que es un sistema que no ofrece 

muchas ventajas, especialmente en investigaciones indus--

triales; entrevistas personales, en este caso las pregun­

tas se hacen de una forma muy estructurada. 

Aunque se da un marco de libertad al entrevistado, y 

por último el uso de páneles que consisten en muestras 
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parmanentes del universo que se utilizan frecuentemente -

en las inveStJgacian·e·s -de· los mercados de consuma. 

A cont~nuación se nombran los tipos de estudio de 

la inVest:ig'ación ·ae mercados: 

"<·; . 

ES_t-udio de viabilidad económica. - Este estudio m.!_ 

de las ·paSi~ilidades de éxito o fracaso de la comerciali­

zación el.e", un· nuevo_ producto o servicio. 

·..:. :-ES\u-d.(o _d~ _factibilidad.- Valora la ex'i·s'té-Ocia de 

recursos·~ .. en·.--c·ierta ·zona para establecer su stt'fic'iencia,.· -,.. ,-_-, _,,,-o, 

en func~-~n de' la necesidad que se tiene ·ae 
-~:-".e::--:-, --<~--- < .~ 

loS _-f!iiSmos ~ 

·-ca·n ·el- fin-de permitir el est¿¡blecimiento de una ··nueva 

empresa·~-

- Perfil socioeconómico del consumidor.- Analiza y 

describe las características del consumidor a través de -

un análisis cuantitativo y cualitativo, para así conocer 

sus hábitos y necesidades. Los tipifica por característi 

cas físicas, estrato socioeconómico y estrato sociocultu-

ral. 

- Estudio Motivacional.- Esta t6cnica tiene como f! 

nalidad obtener información acerca de las motivaciones, -

inhibiciones, pensamientos, sentimientos, emociones de 
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los consumjdores, .así como las relaciones que tienen h~ 

cia ciertos-estimulas externos que llegan a influir de 

manera positiva o negativa. 

- Entl:-evista de profundidad.- El objeto de la e.!! 

tr~vista de profundidad es determinar la estructura de 

personalidad de los sujetos para lograr su ajuste en el 

medio social en que se desenvuelven. En la investigación 

de mercados no se puede utilizar esta técnica ya que g~ 

neralmente se entrevista al sujeto una sola vez con la 

finalidad de ''descubrir'' las razones por las cuales 11! 

ga a una determinación. 

- Sesiones de· grupo.- La técnica de la sesión de 

grupo permite colocar la información recibida dentro de 

un marco de referencia social, que deja ver las inf luen­

cias que ocasionan la modificación 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 satisfacción que produce 

a los sentidos naturales algún atributo intrínseco del 

producto. 
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- Investi_gacióri- de Pi:-oducto/Servicio.-. Medición 
- -. ---- ',-

cuantitatiy~ ·y ~ualitatlva·ael producto o servicio •. 

- ~stu-~i~·s'·-de ·pref~rencia de productos.-·, Aiea's -ae 

oportunidad Y-.P~oblem~ticas para l~nzami.ento o diVérsl.fi­

cación. 

- Pruebas de fórmula contra la c6mpetencia.- organ~ 

lépt:ica,~ degustación (tasting test) y de preferencia (pr!'_ 

fcrencc test}. Estüs pruebas pueden ser: 

* Monadicas.- Preferencia de un solo producto a ci~ 

gas, sin marca identificada o de marca identifica-

da. 

* Comparativas.- Cuando se prueban dos marcas dis--

tintas de un producto de la misma categoría. Es a 

ciegas ya que la marca puede influir en la pref e--

rencia. 

• Triangulares.- Donde hay dos marcas de la misma 

categoría de producto, pero una de ellas aparece -

dos veces. 

- PruPbas de empaque/etiqueta. - Prueba de aceptación 

y de preferencia {domiciliaria, unidad móvil, central lo-

cation). 
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Ante·s de lan .. zar. :e1:·p·r·acúi-cto: e.s ·"¿-~nv~:~1~·ilte :_realizar: 

La evaluaéiÓn d'{ l~s ;,;~réaa;,; /é;existe~t~s: ·en· esta 

evaluación aeb_~'ri'·'<COilS_ía~-~ái~~;-- -lo~ .·s·19-ui~~t·e,~:··-c;·iteri6s: 

- Tamaílo, tendencia 

- Estructuración por segmentos 

- Fluctuación estacional 

- Participación de marcas 

- Participación de tarnafios 

- Patrón de distribución 

Exposición del producto en un mercado real: Se debe 

realizar un panel de hogares para determinar el perfil 

del consumidor y los hábitos de uso. 

Pruebas U&A (Usage & Awarenessl: Estuio de hábitos, 

conocimientos y actitudes hacia productos, servicios a ni 

vel naciona 1. 

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

debe efectuar una serie de estudios. 

A continuación se nombran los principales: 

- La investigación de presencia de la marca en el 
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punto de venta: avedgua las': condiciones de ~xhibición y 

las propor:cio_ryes. _qu~ man~'~en_e una maica respecto al de Ja 

competencia. 

OmnibuS. ~. -~studio· a través de entrevistas domicili-ª 

rias para· co~oce·~:·-~piniones y actitudes del consumidor a 

nive1·na~lb~~i~ Se inicia mensualmente. 

- ·p~~'~i·es. :._ Se forman grupos de sujetos o es~ableci--

mielll:os. '-.-.s·iétnPre se entrevista a la misma persona o se 

audita el mismo ctablecirniento. 

Inventarios de alacena.- Evalúa ciertos productos de 

consumo en el hogar, por medio de la auditoría se determi 

na la ver~ciclad de la información. 

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

lúa que marcas, promedio, y fidelidad de consumo en ese 

hogar • 

Estudios Publicitarios: 

Pretest.- Determina que ejecución publicitaria 

transmite mejor la estrategia de la comunicación. 

Postest.- Se lleva a cabo después de los 
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comerciales en los medios de comunicación, es para ev~ 

luar el impacto de recuerdo y aceptación de la comunica-

ci6n. 

I.P.P.- Información sobre presentación publicitaria 

que tiene cobertura nacional y está segmentada por áreas 

geográficas. 

Advertising A~areness.- Es saber cuando se conoce 

la actividad publicitaria: de un .producto·. 

. >'.X?.-
/\dve.rtisiiú:J -AS~sess0titent>. -- ~s._tUc?~~. de acreditación 

·- - '-

publicitar·~~-;.:_.'--~ - ' ~~ ~~ - -

Mcdici6n ~:'. ~:~iencia ( rating 1 . - Informa los pareen-

tajes-de-auditorio que tiene cada medio de comunicación. 

Evaluación de periódicos y revistas.- Muestra su 

publicidad en relación con la circulación y el número es­

timado de i~crores debidamente clasificados por el poten 

cial económico que representan, 

Los proyectos de investigación están sujetos a una 

secuencia obligatoria de pasos* a continuación nombraré 

* Se pueden realizar simultá11eamente pero nunca antes que 
las que le deben preceder. 
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los pasos necesarios_.para orientarnos en la investigación 

más estos quedarán dictaminados según el tipo de ·1nforrna­

ción que se estudie: (ver cuadro No. 3). 

a) Definición del objetivo de la investigación.- es 

la fase más importante ya que se debe saber cual es el 

punto final así como las necesidades de información· esp~ 

cífíca, estudiar y verificar la volide2 y objetividad de 

los hechos pasados y otros antecedentes. 

b) esped f icación de la información que se requie-­

re: se refiere n las variables sujetas a estudio. 

c) Esquema de proyecto de investigación, incluyendo 

puntos como·: 

l.- Medios para obtener la información. 

2.- Disponibilidad y capacidad del personal de inveg 

tigaci6n mercadológica. 

d) concepción de la muestra. 

l, - Metodolo9ía 

2.- Duración y costo de la investigación, 

e) Formulación de los cuestionarios (preparación de 

los formularios para los entrevístatlores) 
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fl Ejecución del proyecto 

g) Análisis de los datos 

h) Preparación del informe y recomendaciones,B. 

?n la in".';estigación de mercados se debe elegir una 

p~rt~ representativa de la población a investigar, A e2 

to se·, lec.tjtióo~ina mues-treo. Los tipo!i de muestreo son: 

-. •'. : 

- ;-a) -~Muéstreo: Elemento de la población tiene una 

'I?rob-~--~i\~d-~~:-'_~~-~-~~cida de selección, y por consiguiente, 

se c".lnqc·en:.,matemá.ticamente por adelantado los limites po 

si ble-~ ae~· errOr en la relación a la totalidad de la 

p"ablación. 

b) Muestreo intencional o de no-probabilidad: se 

hacen a base de la elección del selector. Los expertos 

en estadísticas l1aT\ escogido difurcntcs procedimientos 

especializados en probabilidad que son de 

importancia de la investigación de mercados: 

- Muestreo sistemático 

- Muestreo ~leator10 simple cstratif icado 

- Muestreo por grupos y zonas 

- Muestreo de multifase 

especial 

s. Fischcr Laura y Navarro Alma. Introducción ji la ~ 
tigación de mercados. Mc.Graw-H1ll, S.A. Segunda edici611. 
México, 1987. Pag. 3ti. 
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Nuestreo secUéncial 

-como ya habíamos mencionado antes, las muestras 

llevan cons~go un riesgo calculado en relación a su exa~ 

titud. Este problema aun se intensifica más por ·el hecho 

de qu eel nivel de confianza estadística del muestreo pr~ 

supone que lus preguntas planteadas son las que pueden 

proporcionar respuestas exactas. 

La rapidez y atención en un análisis de datos depen­

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

cutado-el proYec~o de investigación. 

E~---~~9,ui~n~.ª- paso que se realiza es la tabulación de 

la infor.maé::i6n, por último se presenta el informe, que -

debe elaborarse cuidadosamente para la mejor comprensión 

del mismo. 



METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 

CUADRO No. 3 

NEX:ESIDA!l 
DE LA 
INFORMACION 

DEFINICION 
DE!, 
OBJE1'IVO 

!NVES"TIGAC!OOl 
PREJ,JMIN<\R 
!]; EL SIM 

PLANEACION DE 
l.A INVESTIGl\CION 
(CONCWYEN'l'E 

ME1'0DO DE 
REX:OLEX:CION 
DE DATOS 

OBSERVACION 
INTERRCXiATORIO 
OEITTREVISTA 

¿ES NECESf\RJO 
REALIZAR 
EJ, ES'IV'DIO? '-----<ll.~,g;::INACICT'l 

51 
DEFlNIH fJ, OlllE'l'l'JO 
ESPECIFICO Y 
LA ll!PITTESIS 

RFQ!JIS!C!ON 

lt-."/f,.5TTGN.:IO:i 
PRELIMINJ\.tl 
( EXPLORATORill) 

DE :-.1UESTREO 

1 T!Wll\JO H TABULA-~ IN'l'ER­
DE CA'IPO CION PRETA­

CION Y 
ANALISIS 

FUENTE: 8. IB!DEM,? PNJ. 38 

rORRID 
TELEONO 
PERSONAL 
PllNELES 

PRESEl'll'/1-
CION DEL 
INFORME 
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A p L e A e o N 

PRACT CA 



C A P I T U L O V 

RAGAZZI EN EL MERCADO 



5,1 ASPECTOS GENERALES DEL PRODUCTO 'ESTUDIADO 

5.1.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO 
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En los capít~los que anteceden a la presente tesis, 

se elaboró una guía téorica para lanzar un producto al 

mercado, y en base a la misma realicé la investigación de 

mercados del producto sujeto a estudio. 

El vino blanco semi-seco se clasifica dentro de los 

productos de consumo, ya que estos son los que están 

destinados p~rn ser utilizados y adquiridos por los cons~ 

midorcs, esto 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 
pague y embnlaje. A continuación daré una breve descrip­

ción de carla u11a de estas variables en relación al produ~ 

to a estudio. 

Cerno se mencionó en el capítulo Il de la presente in 

vestigaci6r1, la marca es un nombre, término simbólico o 

diseño que sirve para identificar un producto y 
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/>illi¡ Y d:iferenc:i.arlo·cte las marcas de los competidores¡ así 

1.f.•0111 lrlis'<no es un signo de gar·antía y calidad del producto, da 

111
11

1'1111¡ i:>re'3tigio _':y:: seriedad· a la empresa que lo fabrica y ayuda 

lf1'!0/1 a q1.1e se ·Venda el· producto mediante la promoción. 

11 En la cfodad de Guadalajara se debe irigir a la 

Sec.retaría de Comercio y_ Fomento Industrial, a la 

lb~~~ Dirección Genera 1 de Invernciones, mzrcas y Desarrollo 

!i'!Hn~ 't'ecnoló9ica pnra sclicitar un registro de marca~ 

l·l En. est.a "investfg~~-~ón,_·_ ~l producto .qu·e se- lariz~r~ al ___ ,_ 

1i'~1~1 iner cado lle-vará por marca:-· 
_. 

ti El nombre de RAG/\ZZI, en color rojo, con un escudo 

11l11f1 e:n la parte superior derecha en colores rojo y verde, 

il La ct.i_qun:a o:s la parte del producto que contiene la 

1h-11Jh i. nf orm.1c1ó:-... verba 1; por las características del producto 

¡1~ 111¡ y Las ventajas que ofrece, tales como refrigerarlo en una 

h,ielera, el producto llevará la información y los 
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l.a Ley impresos en el mismo 
aJ~illll 

•ll!ili ¡llJ¡ 
1
1 'ílQT6llate•\e Re9 ístr<tda, 

·1·:ul1-1111 ' 
" 1 JJimoJ;;/orbt:rre y o!teC::c:ión del Fabricante: 

'l•1i/\¡.¡1 ' 
'. ''J~/:KJ 1"'(Exc.:-:1usivas D'cadclli, S.A." Calle 5 No. 2630 Zo-

ull1•¡1¡t1• 

,.,.,,!¡ ¡l• 
•l/¡¡¡/60 ol rndUstd• :t. Guactalajara, Jalisco, México. 

'·, ' •llií11r•i Ocn<>c::imi n~ci6n <lel Producto: 

:;;/!)!.¡ iAGi.:¡¡¡ZZ l 

iff'.!1'1!,/llJ¡,MliH 

'¡ 
i,\ilbn'lfmr 

Vlllt..ao Blanco Semi Séco 

Con,,,tenido fleta: 
.¡.11/lh'i!iJ/~) 

11/ 
Jri1¡1 il?t-7 ml. 

,¡¡/\¡ 1 t, 
11 ·~lfcllf-NélTJfllero tic ft~g.iStio de la -secrt?taria_de SalUd: 

•1\1 
•
1
11 •/lfl R'º=9· SSA. No. ¡811 s "B" 

.1,/1 ·1'·11 I Jo. 1:1/Jf· • fnc:igre<lientes del Producto: 

lll \t•'llbiJ1 VU:;no U la nea de Uva Tipo Riesling 

_,.;_ 
' ' 

1.;I 
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El envase es el material que contiene o guarda el 

producto y forma parte integral del mismo, protege la meE 

cancía y la distjnguc de otros productos; en este caso 

esplecífico su función es la de guardar el contenido lí 

quido, consiste en unas lata de aluminio 100% en forma 

cilíndrica, de 6 cm. de altura y 

de 187 mi. 

con una capacidad 

El empaque es el material que encierra un artículo 

con o sin envase con el fin de preservarlo y entregarlo 

al consumidor, en este caso el empaque es de cartón, con 

capacidad p~ri1 cuatro envases en cada empaque, en la 

parte superior central habrá dos orificios para poder i~ 

traducir los dedos y de esta manera se pueda transportar 

fácilmente, 

El cmbdlnje es la caja o envoltura con que se prote­

gen las mercancías para su transporte y almacenamiento y 

serán cajas de cartón con capacidad para gu3rdar cuatro 

empaques. 

5.1.2 Bases para la Segmentación de Mercado 

La distribución se hará a nivel local, en los 

municipios ne Guadalajara y Zapopan, ya que es donde se 

encuentra11 las mejores posibilidades de que el producto 
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sea consumido. 

El propoóatio se encuentra en hombres y mujeres de 

21 a 25 años; de educación superior a profesionistas que 

lleven un.tipo de vida holgado y sin tanta presión de una 

familia grande, más bien con vida social activa. 

Así nusJllo se espera que este tipo de persona·s sean 

seguras de si, jóvenes, activas, deportistas. y que 

esperen del producto sabor, frescura, ciase:. y .~-t'~tu~~~ 

El mcrcildo lo podemos-encontrar·en usuarios por pri 

mera vez, aunque actur.~merite en los municipios de Guadalª 

jara y ·Zapopañ-_ ex-isten Y~ ·varios productos sustitutos ó 

similares. Entre- los productos sustitutos se encuentran 

"Casa Grande'', Vino blanco que está empacado en un 11 six 

-p~Ck 11 -, }i_-el "Castillo del Rhin", en un empaque de cua-

tro ··eliv.ases. Los productos si mi lares son "California co2 

l~r."; 1'Viña Real, sangria 11
, "Caribe Cooler 11

, ºSalutzo -

cOOle'r", y "Holiday Cooler", que en realildad son simil-ª. 

res porque cstór1 preparados a base d~ vino blanco. Pero·:-

entre ~us ingredientes están lo5 jugos ae frutas y son 

espumosos. La innovación de Ragazzi en el mercado, en 

su práctico envase de aluminio, que no cambia el sabor 

del producto, se enfría fácilmente y se transporta con 

comediad. Por todo esto, se espera qua a travós de un 
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tiempo razonable, el mercádo local se conVierta. en 

usuario regular .• · 

S. 2 I_nve.st.igación de _Mer.cados 

5.2.l Planeación 

Cuando se lanza un producto al mercado se hace bajo 

condiciones de incertidumbre, por lo tanto es necesario 

manejar la investigación de mercados para reducir riesgos 

y sefialar el grado de probabilidades de varias posibilid~ 

des futuras de una oportunidad. 

El objt"tivo de ~sta investigación de mercados es cg 

nacer la viabilidad económica así corno identificar la d~ 

manda potencial para Ragazzi. 

a) VLtri.1hb~s a inves~igar 

Demanda: 

- Edad 

- Sexo 

- Nivel Socio-económico 

- ocupación 

- Hábitos de consumo 

- Frecuencia de uso 

- Lugar ae consumo 

- Lugar de compra 



- Referencia de Envase 

- Referencia de Empaque 

- Disponibilidad de compra para Ragazzi 

- Precio 

Oferta: · 

- Competencia; 

Po'rductos similares 

Prpl;iuc~·os · ~ustl tu tos, 

canales .ae' oi~'tt-.il>uciÓ~ 
'º -- - --

Pz::C?íl\OC-.i6n·-

Publ icidacr 

b) Esq~emá'c!eJ.::~~oyecto de Investigación. 
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La presente- inveSti9ación se llevará a cabo en los 

municipio~ de Guadal~jara y Zapopan por considerarlos c2 

mo los principales municipios con población urbana del E~ 

tado de Jalisco. 

Los estratos socioeconórnicos a los que estará dirígi 

Uo son nivel-a (alta-superior), que son las personas que 

tienen ingresos de treinta veces el salario mínimo; 

nivel B {alto inferior) con ingresos mayores de quince 

veces el salario mínimo; y por óltimo el nivel C {media 

superior) con ingresos de ocho a quince veces el salario 

mínimo. 
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Todo esto se llevará a cabo por medio de una investi 

gaci6n de mercados que incluye la obtención de inform~ 

ción, canto en fuentes primarias como en secundarias. 

MEDIOS PARA OB'rENER A INFORMACION 

Fuentes Primarias: La información se obtendrá por 

medio de encuestas, de tipo "Central Location", es ct~ 

cir que serán levantadas en los principales centros comef. 

ciales que coinciden con los niveles socio-económicos an 
tes mencionados, como son Plaza del Sol, Plaza México, 

Plaza Bonitn, Plaza Amistad y Plaza Patria. 

Fuentes se.cundarias: La información se obtendrá por 

medio del "INEGI", Instituo Nacional de Estadistica, Geo­

grafía e 111Eormáticn. 

5,2,2 Metodología 

En base a la información obtenida de el Instituto 

Nacional de Estadistica, Geografía e Informática ''INEG! 11
, 

se puede decir que la población de los municipios de GU-ª. 

dalajara y Zapopan de la edad seleccionada, de 21 a 25 

afias es. de un total de 194,572 personas, siendo una 

población catnlogada con un universo menor de s·oo,OOO. 

siendo esta una población finita. 



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

Por mod lo de este· ~:11t"ó~~~ > ·se·,:: ·~,re~é~d~ res..,Umir en 

forma clara la secüenCia ~l~g~·6:~:::q~··~--: ~:~-~:· Sigµi6 con: el· fin 

de aslcanzar los resultados .d"~-~-'~-~~~·e~·~~·:~_~f~ ~~v_e_s~_-ig~~ión. 

/rncecede a. esta- inve_s,t-~ga·~-~~f!-~de merCados, una guia 

práctica para, lanzar U:n producto al mercado y c6mo se debe 

aplicar. en esta investigación se lanza un vino blanco 

semi seco on lata de-187 ml. a los municipios de Guadal~ 

jara y Zapo.pan. 

PLANTEAMlEtlTO DEL PROBLEMA 

El objetivo real de esta investigación de mercados es 

conocer la viabilidad de que el vino l1lanco semi seco sea 

aceptado por el mercado, teniendo en cuenta sus caracterí~ 

ticas principales: es enlatado y tiene un tamaño más pe 

queño que otros productos similares. 

METODOLOGli\ 

La· información se obtuvo de fuentes primarias, llevan. 

do a cabo primeramente un estudio piloto de 31* encuestas 
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levantadas ~on el ní~_t,od.~ de "Central Location" es decir 
,. .-. '-· .. . 

llevando· a ·cabO'·en:~:'._ben~l-oJ? éome~~i_ales, lbs cUales fueron 
• • 1 • 

Plaza ··~ie.l -"Sol. ( ó c:~estl.Onilriás J, -~laza Méxic·o C 7 CuestiQ 

Plaza Amistad 
• • • • • ' • - • • • 1 • - • • 

16 cuesÚoríariÓs) y Plaza Pat.ria (6 cuestionarios). 
·-·· ·.' ~,~'-

·'<·e,·._¿;:::-:··-,.':,;:,·_'·" .n •" 

Las P~f~-~-n~s ~:·~~·, -~~C::º9_~=~ron al·. azar. (mUestreo 'alea to-

rio). 

''v"---' "'-,• 

Dicho .·estudió· se ·rea.lizó con la finalidad 
.. - . -- de comprQ 

bar eL cu_es·_~i~ri~rÍÓ- .--~el'.'ificando. si las preguntas fueron -

DETERMINACION DEL TAMAílO DE LA MUES1'RA 

Para determinar el tamafio de la muestra se tomó como 

base el estudio piloto antes mencionado en el cual se 

determinó .una pregunta tipo. "Le gustd tomar algún tipo de 

bebidas con cierto grado de alcohol?" Para conocer la Pr.Q 

babilidad en contra y a favor del consumo de bebidas del 

tip; investigado. Se fijó un nivel de confianza del 95%, 

un -márgen·.d~ error del 2%. 

cálculo -de1--tainaf\o de· la muestra: 

*'reorema Límite Central. - Una muestr~ mayor que 30 ~iende 
a ser· representativa. 
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FORMULA: Esta· f6rmula es para .poblaciones finfü11llfj !·"'~ 

nos de 500, 000 ele.mentós .'· 

o~: .N p q 
"n=-·--'---~--'-----'--"--

. e2 :¡¡.¡ '~'.'i) . .;: : .02 .. ···~ q 
::e~:~· :. ·:;~J~, ,_·. __ 

l.~6 2 ;;¡ 19,4, 5?}J \i:JJ'9~·¡ -c~'.10.) 
n=~-----'---'--;...;;.--''--'----''-"----'--

. 02 2 .< 194 •. 57? ~;~Etfü-~~:r'.9?}~:cíhíóh .. 10) 

- .. -· ;;,;:; :',. :~!:··~i{:-).: >~.~· 
, .. - "'\-'. .·-::.1.'.:_ .. ·_-.· 

11,ll 

. ---.; '.e:;::\~.'.;;{::' 

Por lo 'f~nJ~ _:•)'.t . mues~i;r-a' debe ser do 11 MI' 
--.-:- :---:;,-····,·.¡; 

tionariosi' ·5;;¡¡;:·efubarg'o para ''el estudio piloto 111111111 

ron -31 cti~st~~iiai,-Jii=s.:~-:or lo tanto c~n ~l estudio 111111 

·.; ",' ~ -_.;:·:_ 
·,·:~~~_;· ;-:" 

< · •:~: ~·}::_ '' :- HllLLl\ZGOS -

·> .f i::Tf•·-· ......... -. . 
Despué's de un estudio· detallado de ·los cuell1i11Jli1 

aplicad~~-;:.~::~~i~b~'~,0(~'~:~~:.·.Í~s ;··~-~~~Í.entes concluJ!~tU '¡I 

se_ aaO'· a -:~~_nd9e·r :-:Jh ·ii'.b_~~~~,:~-:~~: p_orcentajes: 

Edad:· Í.6 ._ . 25_ 17% 

21 - 25 75% 

._ 26- - .30 = .7% 

31 - 35 - 1% 

aoc:>s 

9,-UO 
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sexo: Femenino 54\ 

Masculino 46% 

ocupacio11: Ejecutivos 7% 

Contador 7% 

Médico 2.3% 

Estudiante 67% 

Diseñador 2. 3% 

Ventas 5% 

Administrador 7% 

Ama de Casa 2.4% 

Domicilio: La tabulación se hizo en base al Sector 

al que pertenece la colonia. 

Sector Juárez = 29% 

Sector llidalgo 65% 

Sector Libertad 6% 

!.a pregunta que corresponde a los ingresos se tabuló 

de la siguier1te manera: Los que tienen ingresos de menos 

de un millón mensuales y los que tienen ingresos de más de 

un millón: 

- l'OOD,000.00 73% 

+ 1'000.000.00 27% 
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¿Le gusta tomar· algún tip9 d~ .bebidas Con cierto 

grado de 

. 10% Si ,-·._·,,. .'., 

Las r~'S~J·~~-·~a~ ·,n.~g~.~~va.s_ fueron calificadas ce.me ab­

temia en .ün~·'t. s\/; ..... y··.no .. les gusta el saboren:'un 7.5%. 

. . ,. 

Lc(t_~~:U~-~<?f6_0_ ·~arrespondien_te a la pregunta de "con 

que , .. f-rci~-l:i:eri'dia/~~~a be91a6.s con cierto grado de alcohol -

se 'hizo.en· base' a menas de dos. veces al mes y más de dos 

veces-_al mes: 

~enos.·de dos veces al mes 25% 

Más de ·uos veces al mes 7 5% 

Se enumeró una lista en orden de importancia de · 

cuales son tos productos que prefiere la persona ingerrr, 

los resultados fueron los siguientes: 

21.3% Vino de mesa 

21% Cerveza 

19. s~, Run 

15.2i Brandy 

13% Tequila 

8% Licores 

2t Aguardiente 
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E:n dónde se divierte CC?munmente .la -.geri,~.e: 

59; en reúniones':.c01l amigos, Y-~.~a: bebida se suele· 

comprar en autoser·vi~i~ff; OiXo(S .·Y expendios. 

19i Bares 

12% Discoteques 

5% Restaurantes 

La respuesta corr~spóndíenté a· :en. qu~ ~ref~ere tomar · 

bebí.das, si en lat~ o ~n b6~eiÍa; fué( 

501. Lata 

50% · lloteila -

Hubo-un poco·de problema en esta respuesta, ya que 

la gente señaló las dos opciones, y después escogió una 

de ca~a una, por lo tanto se tabularon las dos: 

Paseo: Playa 50% Campo 50% 

Vacaciones: Playa 100% 

La siguiente pregunta fué, ¿Lleva· bebidas en estas 

Ocasiones?-

83% afirmativo 

1 H negativo 
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ra 

La ·bebida :que·. ,~leva_:~n estas __ ocasiones es: 

39i 

30% vino á~ · 

12% Tequila 

.12.% Ron.· 

3,5i ·.· cooler · 

3.5 Aguardien~e 

Cuando se asiste--a uqa cena/Comida formal las persg, 

nas acostumbran ordenar: 

73% Vino de mesa 

7% Licores 

5% Cerveza 

5% Refresco o Agua Fresca 

si Tequila 

si brandi 

En la pregunta correspondiente a si le gustaría a la 

gente encontrar en el mercado un vino blanco enlatado, la 



respuesta fué la siguiente: 

76% Afirmativo 

24% Negativo 

En --qu-e ocasiorieS lo coilsumiria: 

39% Reuniones 

32% Paseo 

16% Cualquier lugar 

6.5 Playa 

6,5 Vacaciones 
--·· --

¿P.or quá lo cOnsUmiiía e!l esas ocasiones? 

35.5% Práctica presentaci~n 

19% Fácil Transporte 

13% Cómodo 

13% No se necesita mezclar 

l3i Novedad 

6.5% No riesgo de quebrarse 

90 

Se hicieron comentarios también de que su peso es 

menos y se enfría rápidamente. 

Todos estos datos que se estudiaron, fueron los 

resultados obtenidos en la tabulación. En seguida, a 

manera de resumen, daré los resultados nuevamente: 
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De) :tot·a r de cuestionar íos la mayor parte de los 

consUmidor_es .·.ser.'ían. mujeres ( 54 % ) con edades de 21 a 25. 

afias (75%.~, ~studiantes y por consiguiente con ingresos• 

menores de un millón de pesos mensuales. El sector en 

el que se ubicarían la mayor parte de las personas les 

gusta tomar bebidas alcohólicas y lo hacen por lo menos 

m&s de.dos veces al mes, en su mayoría cada ocho dias~ 

es decir, en fin de semana. 

La mayor parte de las personas prefieren tomar vino 
- ,- --

de mes~, ~iguierido con la cerveza, el ron, el brandy, el 

tequila,_ ~o.s"::liqores· y por último el aguardiente. 

':· ·r;a·--~~ge-n·e~ -~e- -aiViert:e en su mayoría en reuniones con 

los ami9~s, desp~és en bares, discoteques, restaurantes• 

y cin·e.·. _ ~Cuando la gente va a reuniones con sus amigos, ' 

j~ele:comprar la bebida en tiendas de autoservicio, oxo•s 

s~rvlsbar y ~xpendios. 

Para la gente parece ser de igual importancia si la 

bebida viene en botella o en lata. cuando la gente sale 

de-paseo 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 mayoría cerveza, siguiéndole el vino de mesa, el 

tequila, el ron, los cooler's y el aguardiente: y suele 
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cuando 1a>g~nfe i:Lte :·E~}'.c~naformal. acostumbra -
, .. ·. ·:,··'_:.\- '- -~': 

ordei1ar . v{110·.·de;.-~e~~·/::.aUrlCJUe~.~tam1iférl mUy: Pacas 

1 icores, cerve·za., '.;··ief·~~-~~~:¿:~: /t~~'~·~:.¡·~ ... -~.' bra·O~y. 
" ·.•, \ -~~~:.-." < . . . • 

-~ - ' ·5>=:<· 

personas, -

En su maY6·:~í'~\í~ ,gente' aceptó con agrado la idea de 
.- ::e,.: .. ::.· ; 

un vino b_la,.n~o·.~~!1~-ái:ado! para ocasiones tales como reunio-

nes, p~se'?~-i ·.ei:aya,· vaca<?iones, en fin para cualquier l~ 

gar¡ y dió como eXcusa que tiene una práctica presentación, 

que-es de fácil transporte, no se necesita mezclar, es una 

novedad y que no corre el riesgo de quebrarse o derramarse. 

También se hicieron comentarios de que la lata pesa menos 

que una botella y se enfría rápidamente. 

como se pue~e- ver a través de este informe el result~ 

do es posi ti.Va., es conveniente lanzar a "RAGAZZI 11 al mer-

·El pre'~i.o :·tei1-tativo ·para lanzar 11 RAGAZZI 11 sería de --

,5; 4 · ~OMPORTAMIENTO DEL' CONSUMIDOR QUE PREDOMINA 

El :lanzamiento .de este nuevo producto está dirigido 

preferentemc~t~: hacia los niveles socioeconómicos* a {al-
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ta superiór), ·,b (~ltofinferio~), ya _que 'el_ produC,tá sa-­

tisface una necesidad no ·primaria· del consumidor. 

el mod~lo de compra que predomina el grupo· de consu­

midores se encuentra dentro del modelo psicológico de 

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

social adoptado a las normas de su cultura; sus deseos y 

conducta están forjados con aplicaciones actuales a los 

grupos o por aquellos que quieren ~lcnnzar. Cree que m~ 

chas de las compras son hechas o motivadas por la bfisquc-

da de prestigio, y asegura que el consumo ostentoso solo 

es realizado por personas de un nivel socioeconómico alto 

y que esta clase de consumo es una meta qaue otros tratan 

de imitar". 

5,5 DEMANDA POTENCIAL 

Después ñc la tobulación de el informe y en base 

la información de la fuente secundaria, se puede decir 

que la demanda potencial será de 147,878 personas, las 

cuales -son las que estarian disµucstas a rnmar Raq~zzi, -

con una frr.~l~urncia de más de dos veces por mes. Para ob-

tener c>stc r-cRul ta do se i nvcst iryó cuantas personns habitan 

tanto en el municipio de Guadalajara como 

*Clasificación antes mencionada en teoría. 
l. ID. Páq. 96. 

en el de 
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Zapopan, con las edades de 21 a 25 años y se multiplicó 

por el porcentaje que contestaron afirmativamente a la -

pregunta de si ,l_es gustaría encontrar un vino blanco en­

latado en el mercado. 

5.6 CANALES DE DISTRIBUCION SELECCIONADOS 

fla~ie~dci.que los canales de distribucion son el m! 

dio p_or. .e~_ clial se hace llegar el producto a los consu­

midores se cumplirá con los principios de beneficio de 

tiempo y.-,lugar.· 

-~n b~~D a las caracleristicas del producto, consid~ 

ro que el mercado debe obtenerlo fáci !mente y en el mo 

mento preciso. El canal de distribución para productos 

de consumo que se utilizará será: ''Productores-minoris­

tas que verlden el producto al pGblico y hacen pedidos. 

De tal manera RAGAZZI se distribuirá en tiendas de 

auto-servicio, en Oxo's, así como en pequeños expendios 

de -V-ent.a de productos alcohólicos. 

5.7 Campaña Publicitaria 

La campaña se realizará a través de tres medios 

de comunicación: pt"ensa, radio y televisión. 
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En la rrtdio .s·e. trati~~¡tirá_,·a ·:_t:i?~;és·_;d.~·- ~~JIL'.':'FM 
11 Sonido 103~'. · Es····~_ecani·e·n~~-bi:~ ~-:·t~~~-5~·ft1~' ·e1 · .spot ~-mí_~imo 
cinco ~~c~s·-_ :-~:-~:_~í~'.~··: -~-,i~~·~({~:--: ~·~-b~,:~;:·~ié'·~~'.(.:'.' )in __ :.:~.;~~:~,~~ . ~ 0-~e-
SlS_, sao.º-~-- y ~-~--- t\'~_~s·m~_ti'~in.·;·~:~~:- ~Jbr~-~.~-~-~-/i~~~~~--~~:: ·.·con -una 

ctut-aci~!'- a~:_ ve~n te :'se~i'.i:r··a·ci~-:-: q·~~~}~r~:·;~íi~t·P~di})::~ :·:.~--~~--~·f:·~ e1 · 

costo par· día será -ae s. 1J, 5o_orm~s:: iv;.' 'S2, ·'· ·v::. · 
.. -·.: :-:.:'.;; ·.:?:~~:.;- ' -·' '):J;~~~ "._'· . (;-_~,---; ;··· 

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

En la :prerisa ;se Pu~biic~-r·á ~-éi oi>r~á~ct~~- en-- 11 Eú ---Irltor-

mador" ·. y ''Ochb- 'C·3oiui:nr:ias:;~:;·::: -eff, Un /~~e-~-~l~:~}~~-~----~áe :.'.2-ci'··~~:." -
de altura p~r 

dos veces por sem_ana ._ El costo del desplegado en "El 

Informador" es d~'-$ -220, B00.00 IVA incluido, y-en el 

•1oct10 Columna5" de $215,280.00 IVA Incluido. 

En televisión .. RAGAZZI se transmitirá a través del 

canal 6 con la tarifa ''Paquete domincal'' que incluye 

tres spots, uno en "A", un en "AA" y uno en "AAA 11
• La 

duración de cñda spot es de treinta segundo y el costo 

por medio de este paquete es de $2'565,000.00 
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C. O N C L U, SI O N B S 

1. - De acuer'do __ al estudio .que se realizó, se pu~ 

de decir que se cumplió·con el objetivo fijado al inicio 

de este trabíljo_de inves~igación: ya que se realizó una 

gÚía teórrca y la actividad práctica, que en su mayor 

parte fué una inv~stigación de mercados. Se espera que 

tanto la guía pr~ctica como la investigación de mercados 

sean ·utilcs a cualq~ier persona interesada. 

2. - De á'Cuerdo a los resultados de la investigación 

de mercad6s realfZada en este estudio, se demuestra la -

aplicaci6n de la misma, ya que el producto sujeto a es­

tudio tiene una viabilidad económica favorable; la cual 

lleva a una empresa a lograr mayor ixito sin tanta inve~ 

sión que si se hubiera introducido el producto al merca­

do y hubiera fracasado. 

3.- Oe acuerdo al estudio se puede comprobar que 

la teoría administrativa de la investigación de mercados 

es completamente práctica, aclarando que en esta tesis -

solo se reíllizó una parte de la investigación de merca-­

dos. 

4.- Cabe hacer notar que en esta investigación de 

mercados no hubo necesidad de capacitar a entrevistadores 
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.'·, •' - •: 

ya ·que :Lomitndb~,·.~n~ ~.ue;~~·.a;-~~\. nú~er-~: a'e~·¿-~~is:tion8~·i6S que 
----· ·:-; 

se ap ~-i~aro_n .. pri: -~~~ : 'H~c.~-;~~-~--~·:··.c~.§~-~-~-~~i<-'-.~---.' ry{~;~u·~~ · P,e.r~~ 
na¡ ya que hc.s~~~~n.:i~t~ d~}; l'É~:~:rJ~.:J·~~r_~, (·~.aHzó -

ef trabajo~ · · · · '> ,·:.) •+>''· :> 

5. --. Es -recóme.Od~bi'~ ;: para rañiai ~~-~e_ producto en 

forma _definitiva, ·que ·.·se comp~emente con una investiga-­

ción de mercados directamente con el producto ya elabo-

rada, para conocer mis ampliamente los gustos y prefere~ 

ci~s de la (iemanda potencial y poder definir perfectame~ 

te los canales de distribución, percio, tamaño, etc. -

quedando abierta esta investigación para cualquier pers~ 

na que se interese. 



A N E X O 
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EL PRESENTE CUESTIONhRIO TIENE LA FINALIDAD -DE CONOCER 
LA VIABILIDAD-ECONOMICA PARA -UN PRODUCTO 

NUEVO EN EL MERCADO 

1 , - CUl\L f.S SU EDAD ------ 2.- SEXO------
3,- OCUPACION ____________________ _ 

4.- LE GUSTA TOMAR ALGUN TIPO DE BEBIDAS CON CIERTO GR~ 
DO DE ALCOHOL? 

s __ _ No ___ POR QUE? ----------

5.- DE UJS SIGUIENTES PRODUCTOS CUALES PREFIERE USTED 
INGERIR? (ENUMERELOS POR ORDEN DE IMPORTANCIA). 

_CERVEZA 

_VINO DE MESA 
__ LICORES 

_AGUARDIENTE 

_TEQUILA 

_BRANDI 

_RON 

_OTROS 

6. - EN Do:mE SE o IVIER'rE COMUNMENTE: 
(ENUMERE POH ORO EN DE IMPOR'l'ANCIA) 

_CINE 
_REUNIONES CON AMIGOS: EN DONDE COMPRA Lll BEBIDA? 

_DISCOTEQUES 

_BARES 

_RESTl\tlíll\NTES 

_OTROS 

7.- EN QUE PRESENTACION PREFIERE TOMAR BEBIDAS? 

LATA BOTELLA -----

8.- EN SUS Dll\S LIBRES 11 DONDE LE GUSTA SALIR? 
PASEO: 

Vl\CAC lONES: 

CAMPO PLllYA 

P!,llYI\ 

9, - ACOSTUMBRA LLEVAR BEBIDAS EN ESTAS OCASIONES? 

____ sr ____ NO 



- ·. -· -~· ·¡~-

¡O. - SI USTED LLEVA BEBIIÍAS, EN DONDJ>- LÍ\S ~COM~RA?: 

__ LICORES 

__ VINO DE MESA 

__ AGUARDIENTE 

__ CERVEZT; 

__ REFRESCO O 1'GU1', FRESC1' 

__ TEQUILA 

__ BRANDY 

__ RON 

'loo 

QUE 

13.- !,E GUSTAR!T; ENCONTRAR EN EL M~RC;DO,UN ~r!w: BL1'NCO 

E:NLATADO? , ·~- '~f,'. , ,>, , 
__ SI __ NO '""_::-•:" 

•,{".};':'" 

14. - sr su RESPUESTA Es 1'FIRM~~~v-...1 PARAúíiiÉ~9cils!otiEs 
LO CONSUMIRIA? "''°"' ~"-' ->e- ,•-- ""-

---- ~~·-~~~; ~,l{:~V .~' -~=~~:. :/'.;;~e·:;'~---; ~. · 
.. ·-:~'>~·~ :;~:~¡~, ·r,-: 

POR QUE? 

15. - CUAL ES SU INGRESO MENSUJ\¡¡? ;'°' - <'.~-'~ !';\"r ,,, 
16,- DIRECCION: 
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