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INTRODUCCION

La Planeacidn que se haga para el lanzamienio de un producto al mercado tiene una

sinqular #mpertancia ganirg del dmbito de (3 Mercadotscnia ya Qua duranie 12 investgacin que

se raaliza, se datermwnan 13s nacssigadas, praferencias y guslos del consumidor  potenciai at

cual va if onentado el producto. y asi de es!a manera se podrdn determinar las esiralegias a

seguir para Hegar 3 cubrir 135 ewigencias del pubico consumidor.

2 unz empresa 2! legro de sus Meias esta en
roducios en el mertade, se presenia este 11abagp at
annfique con fas elapas del proceso adminisirativo,

conando en cada uia
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CAPITULO
|

1

ANTECEDENTES

.1.-CONCEPTO E IMPORTANCIA DE LA

PLANEACION DE LOS NUEVOS PRODUCTOS.

.2.-CLASIFICACION Y OBJETIVOS DE LOS

PRODUCTOS.

.3.-ESTRUCTURAS ©DE ORGANIZACION

PARA LA PLANEACION Y DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS.

-4.-FACTORES QUE [INFLUYEN EN LA

PLANEACION DEL PRODUCTO.



CAPITULO |

ANTECEDENTES

A raiz de la Revolucion Industial, los empresarios ponian un mayer énfasis en la
progeccion, ya que €sta era de primordial importancia y el chjetivo d2 ese liempo €3 la
produccion g1 masa o production en serie, soto consideraban necesario contar una organizacion oe
comercializacién st a caco esguematica. (a ¢rganizacidn da comercializacidn e1a apenss algo mas

qQuée un anzxo de 1a fabiica, encargado de distribuir fisicamente su producte.

Ante ef vielo conos s o2 que T Nada Sucede muentras no haya una venta ©, se infiere que
esa fyncen, basca deatro de una etonomia de lare eipresa, es ¢ punto de partida da todos 105
pianes de un nagozio. S embarga los fabsicanies de ese uempo no lomaban en cuenta (25
Recesidades db 108 consurmidires. ya que ef mercado consumia todo K que podian progucir,  Péro,
posteriermente cuands )3 olena G 135 ingustr

‘a5 st tiveld can ia demanda del mercado y mas win

‘A supted, debida atodss Los avances leend

ces, kos consumidoras se fugron fornandy cada ver
mas ref

C3 BN SUS CCMPTas.

Fue enla dscada de los afias 50 cuando los directivos teconocieton (a impartancia de (a
planeacon ce un progucte y enfoaren 1003 Su alencion a los Qustos y preferencias de fos
consumicores.  Debids 3 gue estds lenan toda 13 hoartad de essoger énlre un producta y otro; fue
cuanda surgie 1a necasidad ge la planzacion del producto y Oe 1a investigacion 02l mercads para
tratzr d2 ganat 0 manizner &) Maydr numero de chenles.

Fue entonces cuando se hizo evidente colocar al consumidor como ef objetiva principat

nac3 ef cudl s@ debanian aingir 10032 125 attvidades de la empresa, y no en lg Gue 1a fabrka podia
groducr ¢ las canndades Gue podia Proguci, por 10 Que €3 MUCPe Mas AGICY y 58N53W0
determinar 1o gue 108 consumidores 0£,a3ban y poCIaN CORSUTIr y 2 partie de elio tratar da
disefat, fapricar y comercialzar productos capaces de salisfacer las necesidades de i0s
consumideres.



Actuaimante, deDidd 3 fa imponancia que liang el consumidor y por el (egmen de
compatensia en que vivimes, el aniguo fema de © Vender lo que fas tabricas producen T tue
camtiado por &t de T Praducir o Que el consumidor desea”, es decirt, 1as necesidades del
consumidar determinan las decisiones primordiales: son gl principia y &l fin de loda organizacion,
2810 hace que los bienes y servicias sean proporcionadss 3 quisnes los desean, coma bs Jeseany en
lbgar y tempo en Que €99s - 1os CONSUMidores - os hecesitan,

Las empresas $10 ° haten - mercadas enta medida en que pusdan utifizar tecnicas que
aceleran ics cambias en los habilos de compra, que o5 clientes adoptarian pos Si Mismac a argd
pfazo. No pueden * hacer * que un mercado se comporte de una forma Gue no desea.  Pueden
utizar 13 publicidad, 13 vema y i3 produccion para animar a les clienrles a experimentar a'go
nuevd. Pero cualquict Inlento que reglice Ja empresa para educar o Cambiar sus habilos basicos de
COMPIA €813 CA3 SomDe CONBENATS al f1acasy. 3 MENOS Qui & Meradd " quidrd " cambiar

1z camhe dn SNoNtanon ha ohiginado moditacianes en la eSrutiurg orgamativa, de

tat torma que 13 Mercadstecnia y 13 investgacsn de mercadss han 2T 2 ub pnmer plany en

mponlantia & otgamraciores de cofmercidiizacdn. at utlizarse ¢ada ¢ia  mas. para

perleftionar el conoomiento y 13 CoMprensin de 158 merg Al migmo hempo el avance de la
tecnolngia hace posidle ajustar mas aon las espesidoaciores o2 los praduztos 2 1os deseos de los

consumid

1 12’es MnCvalinnes 10200:0giCas 0eDEN Set Aaprivechadas pot 1a 0:gansacion de 1ab
forma que le permia aoaptarse con faciidad a los camboy en Ios gustos y prelerencias de ias

censumigires

Las companias se enfrenian 3 ios problemas orasionzdss por (3 Sompetonciz para resistir
esia problemalica, 1as empresas Nenen Gue fecurir @ 33 Creadien de nuevos Producios 9 a la
tenovacion e log ya ewslentes, con el tin de vatar de satislacer de i3 mejor manera posivle al
consymidar. Para ello la planeasion ge productas y 'a iNvestizacion de mercadns, ba sigo disedada.
Attualmente de €203 150 produlios nuavos Gue SHh lansados al mercads, $56ia 3 & 4 henpn &xitd.

La rardn oe o510 B5 gque eviste una fealtad muy grande por parte de los consumidores por un lagdo y

SRS Gue 2308 Pradutlas ta sanslscen 135 necedidadas reales Se ealos

Par eho es gue se hace necpsario. desanmollar pyeves avanies ternoldgicos, desatrolar la

FMAZINATION SOTIGYICE § LONOCAT (a5 naces0ades 2ales ol consumidor.



Los mercadas, normalmente, comignzan y llegan a crecer por medio de las innovaciones
técnicas, que ofrecen a los clientes de ese mercado unas ventajas muy definidas; estas
innovaciones técnicas van acompanadas por los grandes cambios de 1ipo cultural 0 econdmica que se
producen en 1a sociedad después de cierto iempo, estos mercades ya establecidas comienzan a
segmentarse debido a que Jos fabricantes producen variedades del producto original que atraen a
diferentes sectores del mercada.

Por tante. el desatfollo oe nuevos produclos es el arma esiratégica mas importante para
elejecutivo de  “Mark2ting™. Los negocios crecen y se desarrolian basados en el poder creativo y
£N innovaciones t&enicas: sin eslos dos elementos 1as grandas empresas se hunden

El 7 Karketing " dinge toda 12 activigad de wantas, 12 investigacidn de merzados y la
publicidagd, que at mismo tiempa anima e desarrollo de nuevos producios.



1.1 CONCEPTO E IMPORTANCIA DE (A PLANEACION DE LOS NUEVOS
PRODUCTCS.

La planeacién de! producto es el control de lodas las etapas en 1a vida de un producto, desde
ia formacidn de Ias ideas hasta su salida de la iinea de productos de la compahia pasando por al

disefo, fa fabricacion y el envase.

Es necesario cuidar que el producto incluya todas las actividades que realiza un

especialista en mercadotecnia para comunicar sati ion desde el r imi inicial de yra
nacesidad del mercado hasta 1a evaluacién final del producto por parie de kos consumidores.

El éxito ¢e una empresa depende en gran parte de que sus productos satis'agan las
recosidades de las consumdores. deb:oo a que en la medida en que un procucto deje de satisfacer
dichas necesidades de tos congumidares, dejard de squal forma de ser compragdo. Es<ta es una
Situacién compleja. por que et consumidor. Con sus ingrescs cada ve: mas elevados, puede saf Muy
exigenie y valuble en la lorm3 de gastar su dinero y @5 asi como también cambian sus patrones de
compra, es decic esla mas abierto a 1as nuevas ideas para productos de 108 que antas no lenia
necasidad 5. en generdl. no le importa mantenerse fial 2 1as marcas que siempre hadia favorecido.
Ahcra se intina a comprar 4l preducto que Meior S8 ajusle a Su ingreso y @ Su moda de vida.qua

$atstaga $u espirity g2 avenlura y Gue acraciente su pesizién social.

£n conseCuencia. tas empresas no puedsn nunca estar seguras de que sus Clienies
habiwates contingen favareciendoles. siendo gue el consumdor €5 voluble y estd siempre en busca
de lo nuevo. Las hrmas comerciales no pueden hmitarse a olrecer los mismes preduttos afio tras
aho sin tener en cuema ias tendantias o las cemandas del consumidor o sin estar at pendiente da los

nuEiss producios que product 1a compatensia

Tora comp3fia macrma préspera Lehe que mantenerse informaga sobre 13 aceplacion en

arcadd ds 95 proguctcs niroducides por 1as empresas competicoras, sobre fa situacidn de

wvenias de sus propios articules y sobre Jos cambios en el ingreso, en los gustos y en la actitud de
fos gompradores.  Una chservaton cudadosa ge 10dos estos factares ayudare a la compahia 2
detidr si gzhe aumenlar '3 pregusfon to1al de oiano anicuio, retirar 2lgan producto de! mercado

© por el CoRlrano: intrdgutr uno fiuevo, disefar un envase diferente £ara olip O aumentar el



w

precic de otro mas.

Estas aciividades de 1a planeacidn del producio contribuyen en lgrma vital al éxito de las
compahias en el mercada.

Cuando un producta o servicio pierde poputaridad enire el publico comprador. 1a compania
no puede if en oira direccion que no sea hacia abajo, 8 Menos que e tomen cieftas medidas
urgentes.  Sin embargo. la mayoria de las compahias dindmicas no esperan encontrarse en una
situacion cesesperada en e mercado Fara entrar en accidn.  Por lo general, cuenlan con
departamentos de planeacidn del producto, cuye personal esta constantemente pendiente de la
situacisn de ventas de los produclos existentes y sugiere procuclos nuevos Que, a su parecef.
rechirdn una beena aoeptacién. La plansacidn del prooucto es simplemente una forma muy eficaz

o reducir et riesgo dei racaso

© Las empresas van omprend.sndd cada dia mas qué la base da su viday ds su crecimiento
esta quizas en e continud desarroila d2 produclos nueves y mejsres. Ya pasd a la historiala fe en
Gue 105 produltcs acradtasss en el marcado van a seguit indzlmidamenta en su posicidn
privilegiada ". (i}

e'smentos esencigles. T primero €513

concertrazion Se ks 2sleerzes operationales en agqueilos pocos productss que aportan un mayer
peneficic 5 12 empresa.  £6 segunds @S 13 cancentracion g2 108 es'uesios de ia Cirecoidn en el
desartol'o €2 nueves produclos y mercacas para ef futuro. Dicho lutaro gepende enleramente de
fos produtios que fabneard mafang, las productes astuales no duraran siampre. Y por ditimo, hay
Que realizar operaciones ¢e mp.ela con agquetios Produclos Gue no censiguan una rentabiidad
aoscuata

IMBORTANCIA DE LA INNOVACION DEL PRODUCTO.
La importancia Gue debe 12nsr unt buen programa de plareacion y desarrolio ¢ge producios
nueves, sen fundamentaimente Ta justhcasién sotialy eCONOMICa 0& 12 exisiencia de un NEQOCo en

su capatdad para satistacer a sus chentss

Una compafia enfrenta su responsabilidad pasica a 13 scoeded, meaisnie su producto. Sino

Lumple 2on £8'¢ obyetivo, una empresa No debe exisi y, g7 general, 12 competencia en &l sistema



[
socioeconomico de libre empresa no permite que continge, par 1o menos durante mucho tiempa.

Este aspecto resalta en forma clara, ta importancia de una cuidadosa planeacién del producta.

Los faciores ambienales infiuyen en forma creciente en las decisiongs de produclos.
debido a que no se deben makjastarse los recursos matenales.  Asimismo, 1as empresas deben
vtifizar en forma eficaz sus recursas humanos: en padicular, minimizar el uso de! ialenta

cigatitico y técnico.

En un contexto adn mas amplio, la gerencla de empresas tiene Ja responsabilidad de
interpretar en forma correcta el ambiente emergente ¢an gl in de identificar necesidades nuevas
de varios grupas consumidores.  También los npegocios deben adminisirar 13 tecnologia cada vez
mas complicada. para poner a disposicion de fos consumidores Ios bienes y servicios que flenen
€535 nuevas necesidades primero, gebg haber algo que vender: un Produclo. un servicio o una idea
de 1a empresa, o del exierior, debe venir ef comienzo de una idea de preducio; y entonces el
depanaments de mercadolechia de ta empresa debe determinar si hay un mercado adecuado pata el
producto y decidir como debe planearse dicho producto.  La empresa no pueds vender con éxitg un
mai producto por un largo plazo.

La intrpduction de ut producto nuevo en ¢l momenlo propicio ayudard a manigner el nive!
deseado de ulilidades de la compafia: &! allo coslo del fracaso ge producios. 1as huevas
complejiaades en of ambiette de los Negatios ha sumentade las Hiesyas v 1as dilicultades debido al
fracaso del producto. E) resultado de esto es aumentar el tiemp que reguiete una compania para
tecupetar sus costos de producios nuevos.

Una eonsecuencia de esios factores g5 aumentar ) tiempo que transcurre entre 1a idea del
producto y su introdutcion en et mercado.  Corno resumen, ¢t paso de la innovacidn puede
decreces, peto aumentara 5! costo de cada inhovasion ingividual.

£5 decir, {as indusiras que gastan mas en e gesarrolio de preducios nuevos han gozado de
fos mayores indices de crecimiento.

A metiiga que ef consumidor esta siendo Mas seleclivo, et mercado o514 siendd inundado con
produclos qué son imitaciohes o que sdio ofrecen 12138 ¢ it ginales, cuyo remedio

consiste, en desanoflar no sdko producias realmente nuevos sino de crear mercados en verdad
nuUevos.



En &l desarrolio de nuevos productos se cifra ¢l éxito de la empresa. ™ Las companias que
muestran 10s mas favoratles palrones de crecimiento san, en términos generales, 1as que mas
gastan en e! desarrollo de nueves productos *. {2)

Por tanto, 1a innovatisn de producios es el unico medio que pueds garannzar la evolucidny
el progteso de la empresa al anadic un nuevo produclo deben tererse en cuenta dos faclores

basicos.

- Se satisfaga una necesidad.
« Gue proporcione ulilidad a 1a empresa.

De 1al cuerte, por 12 trascencencia Que reviste el témmino definitemos a continuacién io

Gue €5 un producto:

PRODUCTO

Es el conjunic de alnbuios fangibias e inlangbles. gue incluyen 1a envoltura, el coior, el
pragis, prostgio del fabricante, fama dal detalhsia y los senvicios dal fabricama y del detaiisia,

Que el comonador puede aCediar Coms ohrenms; o satis!acoen e deseas o of refesidaces

Una ded clave en esta cehnicisn es que lcs consumidoras compran aigd mas que un

conunlo de atribulos tisicos y quirnicos de manera fundamental, compran satistaccion ce deseos.

Una empresa inteligente mas que verder & produclo venda os baneficios de este. Los

fannzantes venden sim

23 37

4 oo praductos. T Las parsenas na sol cemeran las cosas por i

Qque hacen, $in0 por 10 que signetican ©, {3}

LG5 Dizngs son simbolas psicdlegisos c2 alnibulss. metas y madeles 52ciales parsonales,

No es /mporiants dar una definic:én Imileda. sino (e£onocer vanas categorias fosibles de

D00uCios RuEVTs.

€s un products nuevo 7., Debera ser un arliculbo completamente nuavo para pbder

clasificatio coms produlio nueve 2.



Deberd tomarse en cuenta, que los ejeculivos da mercadolecnia entiencan que cada
calegoria requiere programas de mercadotecnia muy diferenies, para asegurar una probabilidad
razonable de éxilo en el mercado.



1.2 CLASIFICACION Y OBJETIVOS DE LOS PRODUCTOS.

ASi COmo €S necesan segmentar 10s mercados Para una programacion signdicativa en 1a

mercadotecnia 1ambidn 1> es €l separar los productos en clasificaciones homogeneas.

Los proguctos se dividen en 003 clases :

A.. BIENES DE CONSUNO.- Son lodos las productos destinados para su uso particular como
Gltimos consumidores u hogares y que pueden ser utlizados sin procesar. Ejem.

ipertumes, lapiz labial, cajas de dulces)

B.. BIENES iNDUSTRIALES - Son tod3s tos produsios dastinados a producit otros bignes y

SEMVIZI05 &N comparacion £2n log bienes dastinagas a sar vendigds a uitimos consumidores.

Ejem. (maquinas. herrarentas, computaderas).

Segun circunslancias en que se use, el MISMY ariculy se puede clasihcar entre tos bienes
- e consumd ¢ entta ks industnales

CLASIFICACION DE LOS BIENES DE CONSUMO

£5 impartante 1omar en Zuenta que |a subdiv.Si6n 02 Produclos de CoRSUMO se basan mas en
tos habitos de compra del consumidor que €n 05 produclos €2 CansLme.

Los critenos especificos que se siguen para clasdicar os productos de consumo san ¢

.- Elgrado en Que 105 CONSUTHOIES £51aN CORSC

¢ la naiuraleza exacta det producto

anies de comprar.

N}

La satisfaccon recdda de buscar. comprar y comparar conrd el uetmpe y el estuerzo

lEqUEl;dO para e8! tarea.
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La variedad de bienes de consumo es casi inlerminable, hay 1antos bienes de consumo que

seria imposible analizarios individualmente. Se han ideado diversos sistemas de clasificacion
para lacilitar el analisis de mercado, pero fa clasificacion iradicional que se presenta a
continuacidn es 1a mas usual.

1.- Bienes de Conveniencia
2.- Bienes de Compra
3.- Bienes de Especialidad

1. -BIENES DE CONVENIENCIA.

Son los articulos que el comprador adquiere con frecuencia, inmediatamente y sin tomarse
el trabajo de it de tienda en tienda.  Las caraclerlslicas significativas de los bienes de

conveniencia son :

a) Que el consumider liene conocimierio complelo de! producic en particular o de su
suslituto, que desea antes de comprario.

b} Que el producto se compra con un minimo de esluerzo cuando surge 1@ necesidad de este
1ipo dz bienes. El consumidor quiere haczer la compra 1an rapida y faciimenle como sea
posible.

En lorma tipica tos bienes de conveniencia tienen precio unitans bajo, son pequefios y la
moda no los alecta.  Ejem. (cigarrillos. dulces, revistas, penddicos)

2. BIENES DE COMPRA.

Son producios que el censumidor selecciona y compra después de hacer comparaciones sobre
fa base de idenieidad, calidad. precio y estilo.  Una caracteristica clave que diferencia los bienes
de compra de fos de conveniencia. es que respecto de los bienes de compra los consumidores no
tienen conocimiento plenc de las caracteristicas perinentes dei producto antes de compraria.
Asi. antes de comprar el producio. primero deben valuar ia relatwa conveniencia de varios
productas. por eso pueden gdedicar basiante liempo y esfuerzo a 13 decision de compra. En
general los bienes de compra lienen mayor valor unilano y s adquieren con menos frecuencia
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que Yos bienes de conveniencia. Ejem. (muebdles, attombras, ropa, 2apatos).

3.-BIENES DE ESPECIALIDAD.

Les bienes de especialidad son aquellos que tienen caracteristicas unicas y una marca
identiicada por los cuales un grupo de compragores estd dispuesio a hacer un esluerzo de
compra especial. Los compradores cgnocen bien los productos panticutares que desean, antes de
compratios. La caracleristica distintiva de los bienes de especialidad es que 105 compradores
aceptan solo unamarca. Es1an dispuestos a hacer caso omiso de sustinios mas accesibles con 1al
de consaguir fa marca que Quieten, adn cuando esio requiere tiempo y estuerzo.  Ejem.
{comestibies especiaies. aismentos naturales. monedas para coleccicnislas. ropa de marcas
prestigicsas).

CLASIFICACION DE LOS BIENES INDUSTRIALES

Les usuarios indusinaies muestian patrones mas unitormes de conducta de compra gue los

consumidores finales, son compradores por empresas para su use dentro de las actividades de su

- giro para producy  Oites Producios o servicins. Sin embargo, la categoria general de bienes

industriales es aun demasiado ampha. debide a que las practicas comerciles de diverses
producies son dilarentes

“L.a clasiticacion que se usa aqui divide fos Dieres Industriales en cinco categorias = {4)

Materias Pumas
Materiales de fabricacion y accesorios.
Instalaciones.

n oW

.- Eguipo Complementano.

w

Suplementos de operacion.

1.-MATERIAS PRIMAS.

San bienes indusltiales que se conwierlen en patte de otro producto tisico y gue no han sida
procesadas, excepto el trabap necesario para 1a economia y 1a proteccion del maneje tisico.  Las
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materias primas incluyen:

a} Biehes que se encuentran en su estado natural, come minerales, tierras y productes
delbosque y mar.

b} Produclos agricolas como trigo, maiz. algoddn, labaca. lutas, vegetales, animales y
Sus proguctos, huevos y leche.

Eslos dos Grupos de materias primas se comercializan de manara muy diferente.
2. -MATERIALES DE FABRICACION Y ACCESORIQOS.

Son bienes industriales que se convierten en pane vittwal del producto terminado, que han
sida protesados hasia cierlo grado {en comparacion con las malerias primas). Los materiales de
fabricacion lendrdn ottos procesos adicionates. Ejem. €I hisrea que entra en & acero, el algeddn
qua s¢ lefe en tela y la harina que se convieds en pan.

Las accesorios se ensambian sin mayot cambio ga forma. incluyendo productos como bujias
de arranque y bandas de verlilador en los automdviles y fos botones para vestida,

3.-INSTALACIONES.

Son praducios industriales marufacturados: equips mayor de larga vida y de gran pretio de
un ysuario indusirial. Ejem. Los grandes genoragores en una presa. un  ecificio de tabrica,
maquinas diesel para locomatoras, homes para una planta de acero.

La caraciedistica diferencial de 1as instalaciones €5 que, establecen i3 escala de oparaciongs
de una empresa.

4. EQUIPO COMPLEMENTARIO.

€5 una clase de producio industial gue se uiliza para ayudas en ias operaciones de
produccion de un usuario industrial, pero no fiene yna influencia, signifitativa en Ja escala de
operationes de ja empresa. B! equipo accesorip no se convierte en pare actuat del producte
terminado. La vida dei equipo accesorio es menor que el de 1as instalaciones y mayor gue el de Ks



13
suminisitos de operacion. Ejem. Equipos de oficina. cajas registradoras en una tisnda al detalle,
pequefias herramiantas ge potencia y camiones manta cargas.

5. SUPLEMENTQOS DE OPERACION.

Son Ics "B.enes os Compra Rapida” de! campo industrial. Son de cona vida y taratos que, en

ganeral, se COMmPran con un MiniMo ge esfuerzo.

Ayuaan en 13s operasighes 0 una empresa, Pero ne s€ convierten en parie cel producto

teiminagd. Ejem. aceios Oe lubricaeidn, tapices, papel y suministios de bafo.
OBJETIVOS DE LOS PRODUCTOS

" Una compatia avanza hatia sus obielves Glaba'es principaimenis logrango 'a aceplacion de

Sus productos en sl mercado. Por consiguients los ozjel carivados

CreLlamenle Oe 08 ChietLGs Se 13 Campania dan Crecsién a la .nesvacian de product. y
185uH0N 135 Car3Cleristicas Que £sle debe lerer para Que ' CO™MPANA PLECE CORtinuar en el

3

€3000 80 Que Quiera estar T i5)

Al mus™) fiempa. po debsn ser fan e

h&s O eSS Gu

camios del mersaps

de produtio se anaat @ 00335 108 SrISulios 1anid NUEVes COMG

wiei0, CUIQuiera que fed la cizpa 6ol Liio de vida en que st encusntien,

producte ¢& una compahia s& arientan a ids

che

et produtto deben denvarse de los objeuvos de fa corporacion (estos

SOnSHILyen SuBEIVS dentio 2 '3 1vvargL.a,.

Les sopEnies ol producto siempre se Jesanreiian supadilandose a iss planes contrelos da la
=mpresa o pal analisis de 'os objem s de mereadeo. S oectin, 105 sbiztwvos del producto se
BNCONIraran en 12 Consigeracion de 1as cparlumdacss gz mercaded futuras. mds que en fa

TSDECTICN ge 135 ACCienes pasadas.
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No 10dos los planes de mercadeo incluyen nuevos produclos, se deban hacer planes para
productos madutos y decadenles, asi como para aquellos que se estan inroduciando por primera
vez. El punto importante es que el objetivo para cualquier producio especifico, sin importar su
edad, este relacionado con sy POSicdN dentro de su ciclo ge vida 1013k

Una vez que se dentifiqua 1a pasicién del producto dentro de su ciclo de vida por medio de fa
investigacién estadistica y cualitativa, e! gerente puede detarminar los objelivos no solamente
para la estrategia del products, si no tambisn pata 13 diskibucion, promocién y determinacidn
de precios.

Uno de ios objelivos ¢@ marcads=o y 1a posicidn de los productos de una compafia dentro de
sus ciclos e vida respactivos son:

1.- INCREMENTO EN VENTAS POR MEDIO DE LA iINTRODUCCION DE PROBUCTOS
NUEVOS O DEL MEJORAMIENTO DE LOS YA EXISTENTES.

Esle es casi un objetvd universal que guia 1a estrategia det producio de muchas empresas

2.-INCREMENTO EN VENTAS POR MEDIO DEL DESCUBRIMENTO DE NUEVOS
USOS DOE LOS PRODUCTOS ESTABLECIDOS.

La busqueda de nuevos usos para productes viejos. por lo general es mas facil que el
desarrolio de nuevos producios. La 2xpidiacidn de nuevos uses crea LN objative primario en
1a estrategia dei producto.

3.-UTILIZAR LA CAPACIDAD EXCEDENTE.

A causa ds 105 rapidas c3mbios de 105 producies y de los cambios rasuliantes en el seclsr gol
mercads, la utlizacién de 12 capatidad eacedente {se2 en fabncagion o distribucidn} puede
dirigit el estuerze det producto de una compahia considerads 3 corto plazo. Duranta un perfodo
mas laigo es5 importanle 1&enar azuetios Productos que se pusdan justficar continuando las
oportumidades 8o marcades, sin gue moane €l problema del excesd de capacidad.

4 .+ MANTENER O MEJORAR EL SECTOR DEL MERCADO.
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Muchas de las empresas dingen sus estuerzos de mercadeo hacia el mantenimienio o mejora
del sector del mercado. En eleclo existen compalias que €51an mas interesadas en sostener o
mejorar sus posiciones compalilivas, que en alcanzar una meta en & nivel de 1as utildades. Aon
que existan muchas maneras en que compite una empresa, Ios Mé1odos mas basices se basan en 12
diderenciacion del producto. Varios aspeclos de la estrategia del producio se relacionan
directamenle con 1a compelencia pot €l seclor del merecado. Ef disafo, el empaque y 1a
identificacion de 165 productds son tres maneras importanies de diferenciarios y sin esta

diferenciacion ef manten:miantd o mejora del sectot del mercads es extremadamente dificd.
5. -DESARROLLAR UNA LINEA COMPLETA DE PRODUCTOS.

Es una de tas formas en que 1as emprasas pueden tenef éxito en su mercado y esto s
consigue proprtiunantd linens completas de proguclos.

& .-SATISFACER LOS REQUISITOS DEL DISTRIBUIDOR.

Los mayoristas y detailstas tienen dislinlos reGuisitos de surtido de producios de los
fabricantes. Para poder satstacet esios componentas del canal da disttbucion pueds ser

necasatsn Gua uNa emPrasa o fanca & alt:

1 ptredt

znto do producios. En las situasiones de
Mercadeo ¢n que 508 hecesaniss el apdyo y ia t3op wan ool Gstnouidot, el desatrello de 2

estralegia del progucte a menudo puede ser infludy por ios reguisitas del distrbuidar.
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1.3, ESTRUCTURAS DE ORGANIZACION PARA LA PLANEACION Y DESARROLLO
DE NUEYOS PRODUCTOS.

A fin de aumentar las posibilidades de éxilo, se debe b deniro de la ia una
buena estructura para el desarrolla de nuaves productos.

Hay varios métodos que puede adoptar la administracion, uno €s crear un departamento o
comité para administrar el proceso de desarrollo. O bien, las ideas para nuevos progduclos.

En algunas organizaciones el gerente de nuevos produclos €5 quien desarrolla los nuevos
conceplos, prueba fas ideas y si tiene como resultado un nuevo producto, 1o enitega a un gerente
de producto despuss de haberls introducido en el mercago. Una funcion usual gel gerente de!
producio €5 vigdar y seguir el conceplo en todo &l proceso de desarrolio.

Exislen diversas allernativas de organizacién para a planeacion y desarrolio de nuevos
praductos, de fos cuales a continuacién se describiran:

COMITE PARA NUEVOS PRODUCTOS

Los gerentes de producio 0 gerente ge nuevos productos Ro pueden manejar la carga de
desarraflo del produclo conforme va creciendo la compafia. Lo ideal $¢74 obtener informacion
de las areas de comercializacion, ingenieria. produccion y finan2as antes de tomar decisiones en
cueanto a los productas.  Aunque los comités aportan mas cant:dad de infarmaciéin, también se
toman demasiado tiempo para liggar & una decision e incluir persanas con intereses ajencs, este
tipo de estructuras de comié carece de lineas definigas de autoridad y respansabilidad, la
planeacién y desarrolio de rueves producios. en muchos casos debs ser una labor de tiempo

completo y no cuande surge 1a necesidad

DEPARTAMENTO PARA NUEVOS PRODUCTOS

Entre las responsabilidades mayores del departamanto se encuentean la recomendacion de
objetivos y programas para nuevos productos. planeacion de estudios exploratorios, evaluacion
de conceplos e ideas para nuevos productos, coordinar las pruebas y dirigir a los equipos



inlerdeparlamentales.

Una forma de organizacian, de refativa novedad, que se adapla con facilicad a 1a organizacién
con comités o departamentos es 13 ADMINISTRACION DE LA EMPRESA COMUN.

Un grupo de empresa comin es un grupo multidisciplinario, empresanal, orienlado hacia et
mercado formado por un pequeho numerc de representantes de Mercadotecnia, Tecnolegia y
Finanzas entocadas hacia un solo objetr.o planear la entrada rentablz de la compahia a un nuevo

negoco

Les puncipales protlemas que ton mayor frecuencia enlrentan 108 grupos e empress

comun son:

17 Que no enca;an con 1aciidad en i3 e1ganizasisn eustanta.

2) Cue exigen mas recursss fmancierss y liempes mas largos pata macurar de lo que las

unidades Crganizacionaiss lxisas pusdsn Suminstrar y

90 ni infubiciones de

3 Oue requizren espitity empresanal imaginativo Qus 0o 1enga prot:

las  grandes organizaconss.

Los faciores mas importantes para ia 0rganizacon €2 nuevos producles san:

A} Libertad de restrizc:onas burocraticas.
81 Un ambiente empresanial
Cl  insumeoede todaslas dre

L) Ampha panicipacion y Camoromiso de 12 aua gerencia.

m

A continuacién se describe Iz ubitazion estructural de una organizacidn para fa Planeacisn y

Desatrolio de Nueves Productas

Para 1al muestra ver el cuadro nom. t
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ia iptidn de resp bilidad de 1as areas tuncionales con 1a mercadolecnia ¢ investigacién y

desartalio, son las siguientes:

PRODUCCION £ INGENIERIA.

Las decisiones de ingenieria y produccion se relacionan en forma estrecha y se consideran
jumas.

- Determinan la viabifidad y los requisitos para producir el producto en estudio.
- Planean ias instalaciones de productidn y métodas.
- Establecen normas de calidad y sistemnas de control.

FINANZAS Y CONTABILIDAD.

Estas areas delerminan y administran 1a inversidn necesaria para producir y comercializar
#! producto.

- Pronostican ingresos, oslos y utiidad para el producio proyectads.
- Planean un sistema de informacién financiera.
- Determinan presupuestos para todas las actividades.

RECURSOS HUMANOS

Apoya conjuntamente con las &reas para el reciutamienio, selectidn & induccidn det
personal.

- Elaboracidn de planes y programas de capacilacién para ¢l personal {vendedores,
supervisores).
- Administracion de sueldos y safatios.

- Control y sequimiento oei personat
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COMPRAS

Sumanistrar 3 '3 EMprasa una cornente continua de maleriales y Servicios de calidad y precios

convenenics

Prapaner objetwds pollicas y metas da comprasy aphiancs
< Formuiar et pian General de Compras y Programar 1as aggquisicion2s de acuards a las
necesidades da produccicn ventac, condiciones y Cicles de mercaso. ets
. Vigiar que s pedidss hincadss Se sunan Oe acuerdo Con i sohictads en cantidades.
S LI2MPQ. precio y ¢emas condiones de entrega.

Coordinar 1as actw:dades con &reas relacionadas, pnnopaimente product:én, ventas,

aimasenss conlroi de catdad y knanzas

VESTIGACION Y DESAHROLLO

S1AT 1 M, DANS Sp WS 1 LWTRSD 108

€ @NISNIAr & SIear oyt geceados para st acer tag

S Goa 2 T LLLTArSD

TMENE DS MEtdng T2y

o gEt et Jusio

A MERCADOTECHIA = za1s; 25 12135122048 251 Nuevos

jeitodia o I 0

. Evania fas 18amcisnes g8l maCady

- Planei el celdst SimImnisyae
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Estaplisce normac de ncwo D ge Mercasas y Sistentas de control

Aposar de que son lactbles varos erdoques de erganizackn para el maneje de productos, todos
t:2nen en comun activdades, lunciones y decisiones Necesanas para fievat un products a través de su
cilo de vica  Los gerentes de produttes coordinan los esfuerzos y se convientan en el centro
estratégo det producto para 10dcs ks mercados.  Los gerentes de mercados centran su alencién sobre
productos para mercados especitlicos  En ocasiones se emplea un 2quipo especulatno para desaqoliar
nueves produstas  Los meembros de 2stos equipos prowvienen de distintas dreas operahvas d2 13 propia
organizaZidn y tieren suldrdad para flevar a cabo plangs.  La planeacion de productos requeere la
coordinacién da dreas operalvas. como investigacién y desarroild, ingenisria y pooducsisn, linanzas y
contabiidad, planeacdn corporativa y marketing.  Cada una de eslas dreas tiens autondad operativa
scbre algun aspecto dal producto

A medda qua una 2presa eleciua su transicdn al concepts de comeraiatizackn, se torna cada vez
mas clare Mo s4io Gue 1a Srectin daba dingir la mirada hacia ef mercada en pos dé uia para orientar sus
Passs. £.00 que 13 COMPahia 2n su CONMIG doba ENCaMNarse a semvir las necesidades d2 ese Marcade

K1 g2 fa Empresa Como uh 1200, asi coma of de la srgan in de

POT 1303, &l CONCERIS 08 Crgar

comerCializacien Ceberan sar emingntemante dinamicos

Asimismg yra empresa puede verse gbhigada a adaplar sy lorma de prganizackdn segan cambizn las
maluat g2 produsles y o marcasns s2lacoonadat coma mata

S embargo es imporante consGerar que No eusste un enfeque Cnico Gue puda consklerarse
como el mepe
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1.4, FACTORES QUE INFLUYEN EN LA PLANEACION OEL PRODUCTO.

Al planificar os nueves productos y evatuar 1os existentes, 105 gepanamenios de plangacién del
producte daben tomar en cuenta muehos tactores, entre elos, la moda, fa competencia. las mejoras
tecnoldgicas. la  demanda de los consumudores y los costos de produccion: estas son las
consideraciones prachcas que 1odo planiicadsr del producto enfrenta y cada una de eltas tigng que
exarLnarse muy bien. a riesgo 02 Que 21 precucts no llegue NUNCa a S3lir al mercady.

MODA
13 MOEa COMO LN g:5eA0 0 E5hIo IeMPAraimenia popular, empezaremas a comprander como intluye

en elia el cambeo de actdud en el piblico

La moda se basa en tactores sooioldgicos y psicoldgices. En forma Basica. las parsonas son
conformistas A la vez, d2sean verse, acluar y ser un poco dilerente de 185 demds  No se estin

1ebelando contra 1a coslurmr: 5CH despan desviarse un poce 0 Incfuso Que N se 185 julgue portenst

! gusls o porfata de censbiiad alas notmaz L moda les ofrece enforma grscreta ta oporiunidad de

13 autoerpresidn

Apesar de Gue 3 menudo $2 usan entorma indstinta 2 astio y 13 moda, xigta una elara distinion
emre as dos. UN o3hi3 @5 4ha maners disinly 3 0 COREULEEN O Prosentacsn en cuaidu.2r ane.

emp'as ¢ progulto

Una moda es cualquier estis popularmente aceptadd y comprado por vands grnupds sucesives de
Persenas ouranie un Penogo Ce Rmpa Mas o mends lagd.  Ne todds ks estios se convrerten en moda
Para sermoda o para estar g moda ef estiio deter sor atepiado en forma popuiar,  Ura novedadno es
poputar por tanio tiemps como la mada y s2 basa en alguna caraclerislica N0, €00sa

Lo esiios DASIos nunca camb:an. pero 1a moda si@mprs esta cambiandy.  EFprocess de adopedn
de la moda se refiejaen l1as influencias de grupo grande y de grupo pagueho sobre el compartamiento
g2 compras dal CensumIKor

{3 adopoénde lamoda estabiace (3 escena para una s2ne de ofas suceswas ge ComPia, al Pasd Gue

un B504 B335 25 222pad0 7 150 PApulaT POT UD grupd hasta que Queda fusra la meda



Se recanocen tres 1earias de 1a adopocn de fa mada

1-  Goteo Descendente.- En donde el aiclo dado de moda fluye hacia abajo por varas clases
sociceconomicas

Estas personas son tidores sociales y estdn en los niveles de ingresas superiores  Si aceptan ese
eslilo prenio aparecera en las principales tiendas de moda. pronto en los mercados de ingreso medio y
daspugs de ingrese bap. hasta llegar al final donde ya Mo se Je considera de moda

2 Goteo Lateral - £n el cual aste cicla o {lujo es un Mmovimiento horizontal que ocurre casi en
torma simuftinea en vanos estralos sociales.

3- Goteo Ascendante - En ¢f cual el ciclo es iciado por personas en 105 niveles
socroecondniizes bajos y despuds ef estilo se toma poputar enire ks grupes de ingreso mayor

“La Gerendia dabe de reconocer la etapa en que se encuentra Ln CiCid de WOda en cuakquier
momento daco, debe decidy 2 que mercado se esld Cingiendd. en Gue Momento Guiere entrar ¢n el cxlo
y cuangd debe salr” (73

Por1anto, uno de 103 Prrars réquisos para que uh Produttd te venda 85 que estd da mada

COMPETENCIA.

1 estudin d2 me:ca00s 42 consumkdores nOS ayudard iguUaimente a CONOCEr nuasha compateraia Es
un aspeito sumamente impertanie €l tener un conoaimignis pleno de nuestros cempshdares. pugste
gue dicho conotaenta ne:s permitrd apreniar 10dos kos puntes tants positivos coma negat-os de ellos,
Sierdd £s102 LIIMOS Pas blementa kS ArGUMENtas MAs WMportantes da varta da ruesico productd. S
amBbarge. ¢s convenienie protundizar en el estudic 0o Mercados haciendo entuestas ya 0o sglamante
€30 e ConsumMigores. 1 no tambidn con tos comerciantes. distnbuidsras y todos aguelios gue
intervengan en 1a cadena o canal de aistribucidn del producto Gue s2 irate. seguramante de ellos
<hlanciemos oa

5 gue NOS S2rdn de gran valor

En fati 1598t 08 sislemas st eCondmKos 1a competanzia 25 una fuens fusrza amienial que hay
Qu CoMSKerar, las personas biskaments compran 1a satistaccion de desens. en fa forma . de benalicos
Ce DrogutIls 0 Senagsds

E! component2 final d=i sislemy ge mercadotecna medutar consiste en s compaloores. én vitud
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de que intiuyen activament2 en 1a eleccion de mercados d¢ Mefa por parte da ta cempania, en 10
nlefmedianos de mercadelecnia. en fes praveedaras, en 13 mezcia da productos, asi come también en la
mezcla de mercados

Es pozibia distinguir tras tormas distinias ge compalencia. L3 drimera es 1a compatencia gandrica
Que praviens de olras cafegorias de productos que podrian sahisfacer 1a misma necesidad del
consumslar  La compelencia gengnca siempre esid presente, sean ¢ ne competidores astives fos que
sh2zcan el misma products L3 S2gunda &S 12 competencia en cuanto a la forma del producio. que se
rehere a versiones espacitcas del producto que puaden ser competilivas conotro.  Laterceraes
compatencia de empresas. que consisie en organizacienes especificas que son produclorgs
compatidores det mismo producto o servicio

“Los estuerzas ce Planzacién de Producio de ur a compahia deben intentar innovar y he selo imitar,

@5105 estuerlos daben ponser énlasis en ser fidarse de 1a compatancia y no s6© omar pana de ella” 8}

Es esencal que los gscutnes de mercadstecnia de la compat’a comprindan bien la Econemia de

Jr3 02 COSICE. POHIN AR PaAra JelerManar predics

13 INdostra 2N particular Debwn LomErendH Su esl

practicas genera'es de premocdn y cudlqusr S ASPEtI0 COMpetiv0 Que pusde nfiuit en Su propia

szral de gue

plangacidn y cperacdn  También se deba esiar alena conslanlemenie a Ja amenaza p

algunas incusHiIas CoMRriIabsen Sroductos o

iendd. 33 gua un

Tan s Jetaniad ) DaaN 21 prece de un
orodusia S:mifar ai Suyo. lancan un fueve produtis rvelutonang ¢ MeQian i lorma espediacuiar und

de sus procucios habiuales™ |8

La compeatencia €s una vanabie no controlas'e  En Lna s0C1e33c e, la competencia es imposble

regular, ge gond2 la Administacion de Mercadotecna debe estar aina a'as compatias y ias activigades

ge la cempetandia  Sin embargs. 105 fabncantes ny pusden contrslar & tus comashdores, s61 a8

Ctinle reasoonar 3 suinuencia y compelr coneilas a taver

[alR-TRECRES

ces imporiantes el o2 la competanca son los adelantos tecnoldgicos que son

vanables o Conlroladies gue BEnen un IMPacts tramendo €1 |z mercadotecna y no pueden pasar

Nadvermdos para ks empresancs

La tecnoiogia tiene LR Mpactd muy fusne 50D7@ nueSras vidas ruostiy estio O vida, palronas ge

STNSUMD y DUESS Lienestar 2CONCMICe



DEMANDA DE LOS CONSUMIDORES.

Uno de Yos faclores mds imp enlap on del p es.nal el consumidor,
Por muy bien que se disefie un products, par mucho cuidado que se ponga en su fabricacidn y por muy
beliamenie que sé presente, Serd un 1racaso si el chente no 1o compra. Las melas u objetivos del
consumidor 50n las mismas que las de cualquier organisme en relacidn a su ambiente. Los desees del
consumidor, Mas que nada. exigen satisfaciares.  Por kb menos, paro at nivel mas basico, se encuentra el
deseo de supervivencia

La satistaccion depende del grado hasta el cual se satistace un deseo.  Adn cuando podifa ser
tenlador para un consurmidor el contermplar 1a satisfaccidn 1otal de 1ogos sus deseos. esto no es realisia
parala mayoria de fa gente a causa de sus ingresos kmitades  Solamente los deseos mas demandantes
puaden ser satisfechos lotalmente.  Los geseds mensres pueden ser salisfechos parsialmente y el
compragor puede enconirarse razonablemente contento con este resullado  S0lo los deseos d2 orden

A ato 1 completa

En condiziones igeales, un oputents consunudsr puade requenr Que 1odas sus necesdades sean

satistechas al nivel masime posible

La satistaccidn del consumiddi es siempre relativa hacia ja medicidn de 1a necesidad y al giado
ceseads de sabsfaceidn  La Mercadotecrsa crea clenies al promocianar satisfaceienes a sus
requenmiantos.

Empzzaremos a conocer la naluraleza basica de Ws requerimientos del consumidor

Las necesidades scn aguellas condiciones e ongen 1isko, psicolégico o social que fequieren

saustaccion. Las
requerimianio es una nacesidad percbida que conduce al consuMidor a qus tome accion.

crean por mgrcancias y servicos  Se ped:ia dacir que un

Son tres los elementos que deben existir juntos para establecer una demanda electiva.  Antes que
nada dabe exiStr una necesidad; la nacesidad dsbe percibirse Como fequerimiento y ésle debe estat
respaldado par el poder de compra Por lamia. e analsis 159:co de la damanda del consumidor descansa
en el 25tudid de NSIeskI3oes, Sy PEICepcion Como regquenmenio par pane g2 indwviduo, y 1a distribution
del electivo disponble

Los requenmientos pueden surga deniro del indiidud 0 del contacta ambigntal, pero, en Gima
instancia, ésios deben semirss dentro delindviduo a causa de Que son el r2sultado de ta percepcién.
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La Wlereazotacma biang que var con la genta y su CoMPANaMmino cOMA CoNSUMaal.

Dentro de s raguenmiznios Gue emergen en e mdividuo son 2t resultado tanto de impulsos tiskas
CAMO Psiguicos. 1aies coma 135 nacesidades Hasicas de almento. vestido y “canten” tisico parten dal
es1age Hisce del ncivduo  Ei estado psiquice 25 mas complicadd 8ado qua se aleclan motvos bascos
comy son 1a motivac:sn gercepcidn, aprendiza;e y aphiudes son 10s lactores mas :mponantas que

a'allan el 261200 Piguitd del consumisar

Sienga que fos reguenmis

105 g2l consumidat surgen pot razen da este ¢on i ambiente. Estos

sarcen

25 portenaies qua ivolusran a la membresia dalindivdud o su inCivsidn en una class

satal partzular.  L05 contactos culturales tambidn ejercen una nfluencia, ¢aco que Muchos Jesens
surgen simslements @ causa J2 105 usos y costumbres 08 1a saciedad a i3 cual pertenecs el consumidor

£1£1818M3 MArcaooeIngg. (Niluy2ndd 133 Merzancas y SEnaCs Gue eslan gisponiples y 13 formacion

M2rLadatétna ATR1CA €2 ¢1O%. IN'UYE On IrMa SITwal €1 1S feGaen T £nlss de) consumidor

Lanfieensa dol A C 08D ¢ 08 roQue pmentne e2tan nfiulos tanic Lor 12 3e0gratia como por
alglera
Exglen ampias dierengias en 1as clasag 0@ proouclos ¥ S20V.Ci08 LINSUMIdNSs €n vanos chimas y

Wgares  Asi coms ia infiuencia del ampenie eCeNSmRG Mfiupe B K08 TequenTHIas. 13 ngueza d2 un

ndridon dus mge ¢ 13 pose:

ga ¢ L1 nguera dengresas estan asot:ados alz

C1a5¢ 50la!

COSTOS DE PRODUCCION.

L2 plansacion y £} d25arrci'y 92! produstc se SMEhhIgran estradrdinaniaments St o Wwwigra que

consizerarse ¢l £o810 de haser nueves producios  Les planificadsres da2l producio pogrian aprobar

cualguier idza valesa que s Somenara los ingamieres y los Cisehadores. Bl depanamento de

terer en cuenia (3 n.

PIDTUCEICH MatenaihZand wags (3 U9 5 130 en LEMPI. mang g2 obfa y

matsriales N

2 tanorage satar el progalia 3l mewcads el precio de venta tnaltendna que

1EN21ar 19055 358 £S35105 32 DrOIUCON N Mag ulkdad ra2ana0e  COTL 25 42 2Py £on 282 sistema. &l

SrECH i 2niCy'D S£113 NICCas.Ole PHA &1 CONSUMTTT BrOTedic  Aungue el producio tuera un models

de
de p2

YORMEN £313 QU 1E5UNAra DITvedR, 0 5113
COMIANIG I13ra UN PIELID PIAUIA © SU BRO0UIIS Gu 23 Taraletia la anrebacen g2l gran pudlio. pero g8

vengeria con perdda
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Los deparnamertos de planeacin dal producta, para evitar que ios articulos tengan un precio de
venia excesivo 0 una utilidad demasiado reducida, tratan de cakcular cuidadosamenie 10005 10 CoSIos
generados  Este cd'culo de costos. que se hace antes de Miciarse 13 produccidn, se denomsna previsidn

d2 costos  La prevision de costos exige el uicio experto de ingeni plani de pr
planiticadoras de mercado y contagores de la compania.  Cuandd se Rava a cabo aridadosamente. 13
pravision da costos es con fr ia un tactor al gecidit si debe emprenderse una

Proguccidn en gran escala de un nuevo articulo.
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CAPTULO I

ESTRATEGIA OE LA PLANEACION DEL PRODUCTO

23, LALINEA Y MEZCLA DE PRODUCTOS.

La mayoria de emptesas mangan multiples producies: por 1anlo, $e ven obligades &
tofmar importantes detisionas de acuerde al nimero de articulps que debe tener cada linea de

productos, asi eomg el total de las distintas lingas Que deben Mmangjarss signdy que 'a cpartunidad
mercadolécnica 25 siempre merorar 1a capatidad dal produsto para satistacer las necesidades de!

consumigar.

El prmat pase parad dslerMinar Gud vé

%

< £5 12 identhzacién de s ultmes

CONSUMIBHIES & L3LAMOS e un progulic poterzial  Para esto Oebe congsidsratse 1032 ta
nfermazan ds mercado necesana para sdenlhoar a ics usuanst potentiales a2l produtlo, es

cetr Conmodr CON Précision sus caracterislicas demograbias, economicas y ge compariamesalo.

Para entend,

£t M0t el DrdCess S dp

e, a \s iargs d2 1a viaa gel praducto. es nzcesans
€337NAT 2igunds a5pALIos soble

£6125 021 Produltd y sy manzjo.

Las Gecisonss alersa da produltd gran aradsidr 02 osto: ge ia linea 92 productos y de ta
me2cia de procuctas

LA LIKEA DE PRODUCTOS.- Es un ampid grudd fe produllos, Cuyds uscs son, en

Ste

esentia, SiMJares y que pes

£n carastenshicas hisitas o

as dettio de lo

a2 productos &5 una gran §ama de produtics o senvicws basicamen's parecides entre Si.
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Un ejemplo de linea de productas es el de los muebles por secciohes que ofrecen una gran
vanedad de estilos, acabiados y colares.

LA ME2CLA DE PRODUCTOS.- Es la relacin complela de cada producia o servicia
en foda 12 linea de preductos que fa compabia oftece en venta.  Un ejemplo da mescla de
groductas son: los comedores, salas, recamaras, 8ic. en diversos estitos. La lista de cada uno g2
ios muebles que componen todas es1as lineas constitiyen 1a mezxcia de productes

La estruglura da 13 mexcla de productos tiene dimensionps tante eh amplitud como en
profundidad. Sy amplilud se mide por el numero de lineas de productss que oftece; pero si
conliene unas cuantas lineas de productos, se considera timitada; su profuntidad, por la
variedad de amanos, colores y madelos qub se ofrecen gantro de cada linea de productos.  Por
uibme, 1a amphiud de la mezcla de productes se denamina fambién variedad, en 1anto que 1a
peatundidad de 1a misma se desigha ¢omo surlide.  Pot tantg, podria haber un cambo en la linea
de produclos ya exislanies, agregar o quitar articulos de una mexcla de producios © hazer variar
€} surtido otrecigo.

Hay diferentes tpos de mercades, dependiendo del graga de ajuste que evista entrg un
peoducto y las neciswades de sus consumdores.  Por lo gengral cuands e products se compaging
2vacizmente con  1as necesidades y tos doseos dei consumidar. se la dendmina “mercade
prncipal”, es decit Sa logra un ajusie perfecto.  Cuando ésle no es eracto, y i0s consumidores no
se conforman con aceptar el progucio se CONDCE COMO “Mercada laletal,

En ol momenia de que ol producto ng Mega a satisfacer ninguny de 1os deseos o 1as
necasidades dal consumicor el progdulia no 56 comparsd, 58 .28 gu? &l mercady fiene una "zona de
ingiferencia”

Sw embarga . el chente nene diercntes requenmienins, y €5 necesario ! oftecer una
variedad de productos para salisfacer 3 o5 Oversos segmentos de mercado, y en panaular a los
detallistas les gusta tener algo de protundidad en ¢l surtds de una categoria dalerminada de
producio: asi como una ampha Seleccitn y tener 1a opottumitad de negociar Son el comprador
Civerses precios.

En tesumen. fas empresas oplan por ofrecer vatios productos. siendd que an Gitima
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instancia el tabricante decide cuales Seran las oplimas de amplitud y profundidad de 1a linea, En
teoria. ta compania debe continuar ahadiendo productos mientras que los ingresos incrementales
generados por un nuevo producta $ean mayores que los cosios incrementales refatives.
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2.2. ESTRATEGIAS PRINCIPALES DE LINEA DE PRODUGTUS.

Al Iratar de compaginas los productos con ks marcades, se debe decidir cusles serdn las
estralegias basicas del producte que IMpulsaran. a tomar decCisiones centrando 1a atencidn en los
consumidores.

Coma pade lundamental las principales estrategias de 13 linea de productos san las
siguigntes:

1.7 EXPANSION DS LA MEZCLA DE PRODUCTOS.
2. CONTRACCION DE LAMEZCLA DE PRODUCTOS.
3. ALTERAGION DE PRODUCTOS EXISTENTES ACTUALES.
4. POSICICNAMIENTO DEL PRODUCTO.
5. OIFERENCIACION DE PRODUCTOS Y SEGMENTACION DE MERCADOS™. (1)
1.- EXPANSION DE LA MEZCLA OE PRODUCTOS.- Este lensmend s;a da cvando ia
empresd aumena la meicla da productos, asi como el nimero de lineas a su protundidad
dantro da cada una de al'as  Las lineas nuevas pueden tenegr refacidn o no, con los

praductos actualas, o a su vaz pueds expandarse on profundidad y amphtud

Es necesaria Watar de evitar ef Sesarnoio de procuclos Que tengan dempsiada variedad
{amplitugh v no el suliciente surtido (profundidad).  €n 1@l stuacian, el groblema es
que los esfuerzos ¢e mercadatecnia se dilunden exceswamenle enlre yn gran numerg de
lingas de produntos. SiEndo Gua o) Se puede crdzner en 1orma adacuada 2 nivel de surtda
10das 05 mercatos qua se interesen en las lineas de produtics amphas. s degis, PO 58
Peesla 3 cada hinea !a atencion adecwady para asegurarse o2 que fos distibuidares y
consumigaras retlan 1033 ef Surtdo de Que Gesean

2.- CONTRACCION Of LA MEICLA OE PRODUCTOS.- La tendenca ge eswategia de
productos a5 (2 de gsminur 13s lineas de productds, sea €513 efiminandd una finea
completa de orocullos © teducendd fa vatiedad dentio G2 una linea. esio liene como
fnaiidad eienina: ics productos ta Haja ganancia y obtenar yna mayss utiidad con menos

producios.  Conforme se agregen hneas de produios, 1as e ias dz escala i
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en 1a produccién en masa se pueden reducir o destuir.  Dicho problema ocurre a menudd
cuando se da toda la atencién al consymidor tratande de satisfacer cada vez mis las
necesidades individuales de cada uno de elos.  Aungue hay que tener en cuenta que para
agregar nuevas lineas sin abandonat 1as anliguas, no se puede esperar satisfacer todas las
necesidades y 1000s jos desens de cada consumicor.  Es preciso reconocer que se debe
mantener un equilibfio entre los deseos det mercado y los costos de producir para
sausfacer dicho mercado.

ALTERACION DE PRODUCTOS EXISTENTES ACTUALES.- Como alternativa en el
desarrolio de un nuevo producto, se debe esludiar de nuevo s productos. A menudo, el
mejoramiento del producio ya exislents puede producir mas utiidad y tener menos

rigsgo que el desarrolio de un producto nuevo.

Los productss tienen imaganes que Se basan en el simbolismo: s coma fos consumidores
datectan 13s caracterisucas percibdas del producto o tambien el rediseno como clave del

resurqimiento del producto.

Es conveniente cambiar ¢l producto durante su vida para “refreéscar™ su imagen, aungue
en ocasiones, est transterna un tuane sector dentto del mercado al tratar de adecuar ef
producto a oro Bt gecir. fa imagen dei produste se pueds var PErjucicaca en 1af inlen!d

hasta el punto cue se pierda 13 base de la preferencia de los clenies que antes ara firme.

POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO.- Uno de Ios fings de 12 empresa es posicional
en forma apropiada e! producto en el mercado siendo que es una determinante
fundamenta! en las utildades ce una compahia.  La posic:on del producto €5 1a imagen
que éste refigja con respects a.

A.- Los producios compeatitivos.

B.- Orres oroductos comerciatizados por fas miamas companias
La mejor posicion, es un enfrenlamiento directo €3N fa COMpstencia, para ones
productos esto es exactaments b que ne debe Pacerse. en especial cuandd 2l compatidor

tiene una tuerle pOSICION en et marcads.

En ocasiones es fogiar una posicion Mme;er. cambiando solo & 1ema promocicnal o del



34
mercads. Tambwan puede zdquingse una posicion tuerle entrange en una parle
desocupada del mercado, o antenor aumenia el prestigio. eddica una reputacion de
confiania y en general, lrala de satistacer a la larga, un espectro del mercado mas
ample, La posicran o la imagen dal producie depende de ‘a manera en Que lo
perciben los consumidores.

“La base para ol uso de esta estralegia reside en el deseo que Yenen 1as perscnas de algd
ruevd, 1a variedad y el cambio pasecen ser casi instintives en la mayoria de la gente, el
tener  productds nueves hace Gue la gonte se sienta mas lole y, ademas, las mejores en
1as caractetisticas techoldgicat favoracen la elevacian del nivel e vida que €5 una meta

vahosa de cualquier ezonomia™. (2 )

En l3s eswralegias of i35 Produliss se hacer cambios  postivos O Megalivos para
recolacar ef producid N33 una eapansidn s lingas de producios £ decin, cuando seda

uh cadmbio posihve e3 cuanda se ajrezan producios de mayor procio y con cierls

prestgic atas

aumeniar las ventas do Orodustss eistentes de

menar precio

zn forma clara y distinta al

TR uthzando candles

a:stinlos para ¢ striduir ef producta. y serd preciso wsar un rambie de marca distnla y

pramaver el nuevy pradusio Con el fin ds

Darar € producto antigus del puevo

E5158 cambins £3 210 huovo Pueds confundic

alss  compradse

£ £ansran a expensas det

croducto anter 2t

FERENCIACION DE PRODUCTOS Y SEGMENTACION DE MERCADOS.- La

ra'eg'as de

TEUCIOS y 13 SEgMENnIAnSN Gf MEICaTis 30 dos ¢

sinan entra s gue uliizan las empreszs para antrolulitse en

matoadss ce cempatent: s o menopdhisia, &0 anttar en Compelencis ge

precios rengiacic DOUSICE feQuIer? C9SarfoltaT y promover una

COnstiencia 2 13s Cforeni-as enlre €1 DIDCJCIo el aruroane y oS predulles de los
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competidores; €5 asi como permitz alejarse de la guerra de precies, entonces puede
competir, no basandose en el precio, sine en que el producto sea diferenta y mejor que los
produciaos da la competencia. En ocasiones, sé eambia ) disefo del producto ¢ 'a inica
diferencia congiste en la marca o en la enveltura.

La diferenciacion del producio esta relacionada con ef hecho de que la demanda se pliega a
la voluntad de 1a otferta: cuanlo mds amplio sea el mercado, mas dificit resulta aclopar las
neceskades de todes los consumidares a un soko producte

“Al emplear 1a eslralegia de SEGMENTACION DEL MERCADO, nos servira para tomar et
mercado toal, heterogéneo para un producto y dividirlo en varios submercadas o
segmentos de los mismas, a fin de crear una mezcla de comercializacion que satistaga tas

nevesidades de los clientes y asi tambidn conocer cienas caracierisiicas del mercado”,

{3}

Para efectuar una segmentacion de una 1cna

minada tengmos gue “rompet” el
mercagds, que nos divida el aread elegida en ciras. para analizar (oda 185 1endencias y
habitas de la poblacken de 1a misma.  Pero antgs. hemos do segmeniar ¢ meready en sus
vetlienles geograficas y demogralicas para conocer los Niveles sociales. econdmicos.
culturalos y psicoldgicas, asi como 1os deseos, necesidades y apetencias.  De 12 unien de

€stas siuadones, nacen 138 MITvaciones, s hablos y opinishes del consum.2or,

Una vez resiradas 1as segmaniaciones se ¢viden en grupcs Mas pequenos para sacar 8t
final 1a myestra que serd el resumen o concentracion reducida del mercade tpo, entlo que
se desanolla 12 10taliaad da 1as snvestigaciones.

L2 empresa puede comenzar con !a estralegia de segmentacion det mercazy, pero pronto
s¢ virfa forzada a combing: con 13 diferendacion de producios: siende Que 12 segmieniacion
de mercado intenta penetrar en forma profunda en un mercado hmitade. mientras que la

diferentiatidn dz produsios busca la ampitud en un mercads mis generz!.
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PASOS EN LA PLANEACION DEL PRODUCTO.

Es fundamental hacer un esludid minucioss de 1a situacién actual det mercado, 1o que nos

indica si es contraproducente en esos momentos diversificarse o Introducie nuevos producios, de

N0 seF asi seria innecesaria la renovacion de productos.

La planeacion del producto nunca liene fin, y son pocos los productos o lingas de

productos a ks que les esla permitido disfrutar una vida farga o perpelua.

Los pasas en la planeacidn del producic son s siguisnies:

1. "ESTUDIO DE LOS PRODUCTOS EXISTENTES.

2.- DESARROULO DE NUEVCS PRODUCTOS.

3.- KEJORA DE LOS PRODUCTSS EXISTENTES.

4 - DETERMINACION DE LOS PRECICS

$.- ELIMINACION DE LOS PRODUCTOS INCOSTEABLES”. (4)

ESTUDIO DE LOS PRODUCTOS EXISTENTES.. Cuando e! producto sale por
primera vez al mercads y recibe 1a aprobacién del pablico. no debe Creerse, Siendo Gue la
demanda de las consumidores cambia constantemente y todos los dias aparecen aniculos
nuevos en el mercado: debids a que 1a popularidad del producto es siempre muy inestable.
A fin de agvertit 105 cambwos imperiantes en 1a respuesta de los consumideres a sus
producics. es conveniente wlilizar la del mercado para estar 3! tanto de 13 sivacdn en et
Mercadd.

£s1a nos sirve para daterminar ) voluman de upscacidn, ta indole y as caracteristicas
del mercads para tos productos oe 1a tompania; por medic d2 esa invesligacidn, te pueds
detectar rapidamente aquelias tendencias susceptibles de atectar fa venta de los
productos, asi como las razones da gque €5108 s¢ vendan &n mayar o meno! cantidad que los
de 13 competentia; esto también Sirve para preever cual serd fa venla del producto a to
largo ce un peticds prolongado de tiempo y 128 ulilidades qus Duédan esperarse.
Asimisma. bagandose en los datos obtenides, ta compafia puede determinar si debe

amptiar 0 mejorar su linea de productos o introducir olros cambics benafiziosas en 1a
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mezcla de produtios y comprender 1o que esta sucediandd &n los mercadss a fin de
ap! debid las futuras ¢ i del mareado.

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS.- Para obener el maaime beneficio 1a
empresa tiane Que esfar actwabzando constanmiemente su mazcla de produclos para
satisfacer fa demanda de los consumiddres a fin de mantener priviiagiada 12 situacidn en
ei mercadd

En esta seccidn <o desarrolio de nuevos Productos se debera someler @ prueba, 5i e
producle es adecuade para tanzado al mercads, si se ajusta @ huestra palrdn de
distribucion: que an reakidad este aporte un baneficio y gue estestivamente exisia (3
necesidad ce adquinr ese a7ticuld y algo muy imperlante, Gue BSIemOs £n ConJiciones de
COMPElr asi COMo conocer et potencial del mercado.

Par 1o general, € empresanc bene como hnalidad natuwral, 1a de obtensr wtildades
justas y adeluadas. cuands s electia una planiticaciin correcta del produtto en
perspectiza s (Gma ja decisicn ge lanzano @l mercago. y es ani cuands comianza el
pioceso de fabneacion y de comercighzacion.

MEJORA DE LOS PRODUCTOS EXISTENTES- L2 compatia progresi
debs mantensr un sistema de mejora del pradulto para lsear la defantarz 2oz

yer

competencia. Cuanda 13 cempania liene esle inlerés, se cuenls con legas las

oporunidages de aumentar el v

men e venias y utiidages.  La mejcra det praducio
pusde caet en diversas talegorias. 1318 GO LUNA Mejor Calidad O rendimiznto pera
tengvar & wntgrds del pubice. por un producto def que se ha abuinds; igualmente el
2mvase Lene Gue ayudar 3 cus @l producid $43 14l agradadle y convenients da usar y
coniar con Una Duena variedad €3 malendias y MEI0Cas DATA ¢nvasal. dande un mays’
reake at progucio.

La compatia aebe conservar unha magen “Fesea”, [Oven y modema, IS Gue MUTHas veces

32 CONEYLS UHZANGS LA MAMBIE O LTA MArta MAS Crimita.

DETERMINACION OE LOS PRECIOS. A fin de poder vencgar provachesamente, el

aritule debe tener ¢ pres su ~prie a0 Pata Que Cubr3 1270 10s CosIs de

PIOCULTION COMO LNA UIdaS razcnasie, pard al rremd Tempd. € precn Lene GuE ST I



38

basiante bajo para que el producto pueda compelir con Ios que ofrecen otras companias.
Si e caiculo de los costos revela que el producio tiene que venderse a preciss mas altos
que otros productos similares del mercado, 0 a un precio mas elevado deo! qus tos clientes
en perspectiva estsn dispuesios a pagat, s muy probable que los planes para el producio
se abandonen o se busque un Método de production mas econdmico.

Para esto se requiere un juicio comercial inleligente y !a consideracién de muchcs
tactores para flegar a un precio que proponga buenos dividendos a la compahia pasa la
inversion y que resulle al mismo tiempo atractive para el consumidor.

ELIMINACION DE LOS PRODUCTOS INCOSTEABLES.. Cuands se trabaj2 una
gran cantidad de ariculos se debe levar por separado las cifras de las ventas y las
utifidades para cada producto Gue se vende  En esta crma, todas los productos tienen que
repoitar una utilidad razonable, siendo Gue un producic incosteable no pucde depender de
olio da venla Mmas rapida para compensar 13 pérdida que ocasiona.

A fin de que 1a compahia pueda operas provechosamente. 52 debe obsenvar ef rendimients
individual de cada articulo y descartar bs que son incosteables en oda la lirsa y meacia
de productos.
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2.4. PROCESO DE DESARROLLO DEL PRODUCTO.

Exislen 0os punies de importancia maxima en el proceso d¢ desanolio det producty: 1)
La decision de ingresar plenamente en el mercada tiene lugar sélo en el paso finat el proceso ge
desarrolly de! producio. Cada decision anienior consisle en que si s¢ debe dar O no el siguienis
paso en el proceso.  2) La pena en Que Se incurre por 1omar una ded:sidn equivecada, s mas
$&vara en cada und da s pasos subsestuanles.

El proceto de desartrolio det producto puede cividirse en seis el2pas:

1..  PRODUCCION DE10TAS

REVISICH D

~

3. ANAUSSOEL:
4 LESARROLLO CELPRODUCTO.
5. PRUZBADEMNERCADC
8. RCIALZACICH.
1. PRODUCCION DE IDEAS.- El primer paso ¢! desarrolla g9l predutis es 2
Ganorasln ce la3ea, 5 iz eizra en Que se reak sfuerzes para de

abuncante do ideas para pasibles produnias.

productos pusden orovenr d2 fuentes internas incluyerdo 13 investigaciin

erigrnas se encuenizan

competigores. ¢

fupo petmanente de rdeas sobr

desarails ga un progu T Adimismo 25 CSnvVENiania consiger orENSi3 GUE

tens una adecusda ACminislracon ce iz apentacis £12 Gu2 se hagi en

forma organizaca, coninua y cuidadesa para oblener de e3'a 1ase los mayores benehlos.
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REVISION DE IDEAS.- La segunda elapa del desarrolio de! producio nuevo es ia
revision de joeas. Una vez que se ha generado un amplio conjunto de ideas cualquiera gue
haya sido el medio para elio, ¢ste se debe reducir a un nivel mangjable. El camino idea!
es minimizar la posibilidad de que cualesguiera de ellas sucede, y eslo 5 posivle si se
emplean ordenadamente y etectivamenie, los procedimientos de seleccion

Existen razones de las cuales se rechazan ciertas ideas, porque no se permile que las
sugerencias pobres sigan adetante en el procese da desanollo, siendo que a comgania no
puede manejar 2 1a vez MAs que unds Cuanios proyectos nuevos de dasarmolio. debids a que
el precio det desarrolio de produsios seria demasiado si se dicra walamierto complets a
todas las nuevas ideas.

Finalmente para e! manejo de 'a apcracion de iceas es necesario conlar con una

estreclura adecuada y con et personal iddnes Gua Permiia no 1an solo invesligar si exisic

en gl morcade una necesidad del producto sing gue permita ademids desancliato tanle

teeniza coma comercialmente

Los Aspectos a Evaluar en [a Revision de ideas son 1as siguientes:

Compatibitidad con los obintves genarates,
{Positslidad de ventas. Generadidn de ulhdades, imagan).

- Cempatibilidad con os Recursos.
(Gapital, Instalzciones, Toonologia)

ANALISIS DEL NEGOCIO.- En esie caso e mercaddlogo debe evaluar 1a demanda del

mercado er genaral y of £oste ¢ «dentificar las caratteristicas del producto estableciends

un proprama para ¢.cho preducio, asi come sstudies de utiidades y el rendirugmo schie

ta inversidn que se hara en el nuevo producto al coincarse en el mercado.

Es evidenle que para Wcvar a ¢lcsis 2ste 100 de planieammento es necesario. lener una
xiza muy afinada sobre la fasofia comeraial de 1a empresa, sobre o) r2gocio en el cual se
queda involucrade, para asighat s recursos de 2 empresa. Signdd gque es muy
imponante conocer quien comprara 2f oroducle, en gue cicunstancias se ulihzard el

nuevo PIogucto y si realmenie aporiard un benehcio dicho articuld, de manera que el
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pradutto sea la consecuencra de una necesidad bien ubicada en el mercado asi como (as

1320nes y nabilos de compra del consumidor.

DESARROLLO DEL PRODUCTO. E! conteplo especitico enlra finaimante a la eiapa
de investigacion y desanollo en que ia idza e vansiorma gh algo concrelo y tangibie; es
aqui conde se desarnclia el producto para converlisse en algo mas real que una simple
imagen o un dibujc y se constiluye ua prolGlipo o un modeto.  En a ingenieria de un
producto, se bene qué considerar y delerminar madltiplas facigres comg 500 1amano,
peso, caraclaristica de tuncionamiento, calidad, mecidas de seguridad. durabiidad y
salectidn de s matenales adecuados. Estas dedisiches licnen qua coordinarse de acuerdd
con el mercade al que se destina el producto.

Centro de es1a 'ase, se budea lambién un nombre de marcs adecuaca para laidea g ¢l

conceplo. seidearn dishoiSl ¢PVASES GuE 563N apropiadds para ¢f produclc. Asimisma e

establect una sene OF Pruabas de Compantamienty mediante 1as cuat

5t
3!

Progucts 2 Siluaciands ¢ igual o mayor rudeza & lat cues tended gud enfrentanse suands
s€3 unizado por ef usyans, g¢ Manera gue pooamos asesutar que el produclo sea

suficientemente bueno,

uito es!

PRUESA DE MERCADO.. L3 qunia 91253 Gl Cetarola

mercacs, €5 ol prece

3
Q
<
o
£
©
<%
&

F
2o methante ¢ cup! 3¢ Vala de modic 1as restoionss de e

cansumidores pENCIAlEs en reiacisn i produnte real. En una prueha de mercads. 03
estuerzos realizados bensn pat objete aisiar un grupd parlicular de Compradores que
répresentan !l mercads en su lWolalicad. 1as reacciones de edle mercadd Cde ehsayd

indicardn fa manesa en Gue ef producio sera aceptado en of mercado genera:

Se electuan pruebas a2 mercado, pruebas de usd y OOs Expenmentos comerciales en
27605 ge0Qratcas Wnianas. pata delsrminar 1as posdilidades del programa compleo de
thercadeledtia. talos como la oreparatan de un programiz oNtatvo. asi coma salgclionar

j0s lugares que se Ceseen aDarcar y saber que PO ¢ INfOTMETAN ¥ame s 3 0T

L3 prusba de mercady facilta guias para mejorar la esttaiegia de mercagoiecnia tales

COmo que bpe de oublaidad Lsar 0 Lomo gisefar [as aynibilicnes en & punto 0 venia,

lauatmente nos represenia 1as reacciones del consumitor haca el procutio.
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"Los consumidares nos son grandes creagores de ideas, pero la investgacidn de
mercadotecnia puede determinar las salisfacciones e insatisfacccnes de agualios con
respecto a las ofentas acludies de tos produclas, y fraducirlas a ideas sobre preductos™.
(5)

La prueba de mercado €S 12 alima oportunidad que tigne la compaiia ce saber si gebe

deddkar wodas 1as recursas 2l producio nuevs, o se depe asandor

COMERCIALIZACION.- La comercigtizasion es fa etapa fina! g2l casarlio del
producto, donde se pone el arlicuia en plena producckn y s& efige su nombre O marca y

st presentacidn.  La comerciaizacién reprasenta una inversidn importania. fas

nstatacionas ds pracs ¢ebes estar hstas para fapncar el progus'c. Es delir £5te

30 & Lroceso 2 $2sarolt y

@rvas e CroCulia y 4813 3puwda 3 ded 22 100358 Sus

1.-CONOCIMIENTO..  Ef comorador se da Cusnia det producta.

Z . -INTERES.. i comprador busca nformandn y esia CigpUesis 8 conoier

3.-EVALUACION.- Z¥ gomprasor examing las ventajas del procusto y gecice Stio

orueda.
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4.-PRUEBA.- El comprador examina, ensaya o prueba el producto para
determinar su utilidad.

5.-ACEPTACION.- El comprador adquiere el producto y con elio espera solucionar
sus problamas.

A lo largo de las seis elapas de desarrollo dsl producto, se deben realizar todos fos
osfuerzos posibles para coincidir con las fuerzas existenles. La comprension firme de las
nacesidades y 195 desgos de Jos consumidores constituye 1a clave para la introduccion del

producto.

Para tal muestra ver el cuadro num, 2.
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2.5. CiCLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

Otro conceplo Crinco para 13 agmnsitracion eficaz de! produtts es 1o que se le liama
“CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO", es simplemente una tepresentacion grafica refativa a la *
Historia de VeRlas © de un producio dosds el mamento en que se inraduce hasla el punio donde s&

da gehaja

£t concepo del Ciclo wial det producto es muy  Ulit para eaplicar como se desarrola la

compelentia en el mercada en telan)an con Cieto produclo o ¢lase de produt!os.
La vida de un producio pusde dividirse on cuatp elapas fundamoentaies:

INTRODUCCION.

2.- CRECIMIENTO.

3. MADUREZ Y SATURACION.
4.- DECUNACION Y ABANDONGO.

-

aimeants 3! mercade, ha pasady p27 un priiads de pramencs
v ESNG3CIaN det mercago y la evalyasidn do modelos da

muesity daf producty "33z su Srucba probmingr por los cansumdoros,

Cuango ur geod

00Ur0S3s, 508 el ANANSS 0F dats ge la

1.- INTRODUCCION..  Laintrodyccion 25 13 premera e1apa d2! o2l de vida del grodusts
zbigo. schre loco a que el

Las vanlas van en aumentd aungue CoOn extrema lenilud,
preducta no ha 507 atestado plenamente en of mercads. Duwante 513 €1aps hay pocos
compettiores. tas vantas Mmoales tenden @ hacerse enire 105 grupos de mayores ingresos
y en el mercadd pracipal ' ConsuMIDares Gue POSEEn Ma,Cres ngresds disponbles. se
SNSUBNYrAN Gue ef Procul’s 8 e13C1aMmante 15 Gue gasean, Siensa Que o) Precid ga 105 fueos

oroductas os con frecuencd elevass

n, de 2segurar la

acis

La elapa de imoiadicn €0 gl mercano o5 una fase os lpene
distribalion wuckal & Cannficar y eliminar 13s debmdadas dst producto.  En cuanto sea

pashle s cana’es e MerLacden s@ Mantensn debidamente abastecdos del droducio; peio

st st se ha 223N0add a taner yn Gran £xilo, 83 POrQUE se encueniia en utia etapa en que fa



cemanda excede a b gue se pusde llevar af marcags

CRECIMIENTO.-  En {a elapa de crecimientd o de aceplacon en el mercadd, penadd
durante €l cual el progucto 8s BCeptado por 1os consumidares y ei comercio; Crecen tanto 1a
curva de ventas como ta de ulindades. a menudo en forma Moy rapida conforme los
consumudores aceptan y seician e articuio de que se trate.  Por supussie, 62 10008 o
praductos Ilagan a £51a e'apa y muchos de lios desaparecen durants sy introduceidn.  Sin
embarge. si el predolid tene éwo al satistacer 3as necesidaces de los consumidares
¢ a ehas, mochas compeiidares entraran pronto en el mercasy con preductas oo

Se axpaede 13 distebucion mizial s aumenta 13 premogion, se

repelilivas de 105 Comprasares imca@les. BN casd de Gue & predeiin b

nue,s en el Mercado es pashie gue surgan competicd

iiea, 105 COSICS comienzan a dsmingT en foima propere

apoyar 5z S0l 2l producio swe 3 13 mamea. (2 oinvers.dn publocar

siendo alta 4179 Qua se busca e$ seguT apdyancd ol pradutio y 1as ventas

08 promaziinales para o

53 Cutanis &
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impariante que el fabricante busque adiciones de productos nuevos para contrarrestar i3
disminucion prevista y 13 desaparicidn del producto erxistente™. (6}

4.+ DECLINACION Y ABANDONO.. En [a cuarta y ullima etapa de! ciclg vital, La
declinacion del mercado se caracteriza, por un cambio evolutivo en gl compdrtamientd de
compra del consumidor.

Las ventas del producto toman una chreccdn descendente. 1as ganacias se feducen casi
siempre y 105 competidores desaparecen de la escena.  Durante esta etapa de decadencia, ia
est:alegia adecuada para la compafia es expiotar el producto pare cbtensr iodas las
ganancias posibles antes de llegar a la decisién finat de eliminario.  Puesto que se han
introducido peoductos simiares de la competencia. el originat ha ps-d'do su distincion y,
en este punlo se realizan poctos esfuerzCs para aiterar su estito. diseho y otras
carastenistcas. £l precio pasa a ser el arma pracipsl da la competancia y ocurren

tuenes reduccones en publicidad y olres gastas promocionaies

Es posible que algunas empresas se relirtgn  Gel  MErcaay, puegen surgir praducios
sustitutos. y ¢ produclo puede caer en i3 obse'sscencia. Bl comirel de los costos se

convigrle en ung actividad relevante, s2 regquigte de una gran achwnad Com
manigrer vivd el producte y Satle un nug.s IMpUlC, I tamar

tquidario

"Todo esto significa que la empr=sa mooerna debe desarrcliar censtaniements nuavos
productos y esforzarse por tener una mezcla comercial {y no solo un producto) que
aproveche 10do fo posible 1as primeras efapas da! ciclo vital en 1as cua'ss las urikdades
son mas elevadas™. (7}

Los conceplos de ciclo de vida del producio y ds adophon de! producio se rglacionan
estregnaments El primeto afirma Que (05 procusles pasan por elapas (Jenthzatles de
senetiandn en el mercade, y ¢l segundd declara que s Progutios £30 22epia00s POT LNA SUCESN

de grupo de chienies identifrcables. Gua acopian & producic en Lna seouentia.

En resumen, es impontante tener un amplio COnOGIMIeNd 0st Cicis de vica y de t3s formas
€n Gue 105 consumidores infiuyen en ella, es d2 interés pronasucar el perll get £.oio o8 vida del
$rOCUCID DrODUESIo, 2UN aNES 02 Sef Nt OCLKIS.
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En et pesiods de introducsion Pueds reaucirse amphando 13 disfubucidon ¢ aumentado of
esfugrzo promocional: se puede alargar 13 wiga del producto en fas etapas de madurez y
saturacon a través de mejorar ¢l progucla en un sentidd tuncional del misma modo mejsear fa
vanedad gel progucto ehminando famanes y madelos que no proporsionen ulitidad y de ipual

lormy dsminuir 10dos 10% <0SI0s para cplimizar fas ulitidades por 13 vida festante dal producta.

“Es tundamental establacer la etapa del oxclo en gue se encuertea el praducto, aungue esic

no sea ge facd determinacien; el princpio que debe regir e5 gque el consumidar es 1a mejor guia
para estmar la evolwldn de un producto a través de su Ciclo™. (8)
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CAPITULO I

MARCAS ENVASES Y QTRAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

3.1. NATURALEZA E IMPORTANCIA DE LAS MARCAS.

La mayor parte de las empresas; wentifean sus produtios por mede de una marca. Las
matcas jusgan un papshimponanie bara ios productos.

SrTLNO. SiMDGle, giSefa o una combinacidén de elins, que

©
5
o
34
o
n
Y
o
"
A
a3
2
a
3
ir
o

iS2nnfiCa 3 108 DISTUCIOS © §&7V:0i08 O LA vENGERAr O LT JILRC OF vendederes, y 105 Cilerencia

d= o5 compendaras”. 1]

s de .canuficacitn, las marcas procorscnan un medo faci

y Sxpresen orefereniigs resdatis a produlins O serites.

i35 SOMEras0res QuE £8130 SONE JLEnSS LN BIESUNI2 0 servicin a2

retrcaimeniasion. Sila
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pI0 Qe Marsa sera ©ara & Lmptansr el conjunly de Creancias respecto 3 determinada

23 En el cass de Que pT sushiegen 1as Marcas 1a Compra ce progducios s€ra al acar, ya que

o5 compragores ro pocran di

guir el ariiculo geseado entre 12 vanecad exisieh

Para los vendedaores, tas marcas ssn aigo a lo que se le pupde hacer publicidad y un factor
as. Las marcas también

de reccnofimients Cuands se Muesiran en ios exhibidares de as s

ayu2an 3 195 vendea

5 3 controiar sy partoipacicn del mercads. det:oo a que los compradores
o CORtUndiran un productd ¢on olto. Las marcas SO0 base pat2 una comparacion C2 precics
debido 2 ia tachdan de comparar precios enlre 2os 0 Mas arkicuids simiares con clerentes

marcas.

La Amencan Markeling Associavon define 12 marca registrada como aguelia gue tiene
roleceidn fegal debida 3 que, segun 13 ley. €5 una propiedad exciusiva de un vendeosr, MARCA
RCGXSTRADA es “ia denominazicn legal que sefiale gue el propietaria tiene el usd exciusive de

una marca ¢ de parie ¢= i2 rsma y que 1a ey prohde que otroz fa usent. (2)

esponsabilgadas prnceaes Gug ST presenman en fa

2 de 13 promozion 02 ta marca y ld segunda Sonsisie en

o una smpresa

3 olra, Asi Dugs. f& 58 eNTUGRVAn MaArg ingusinales come 13s ¢laves,

somillos. elc,l 0 bign en maienas Prumas ndusinglss comp carkon, algoddn, Mo, efc. La
naturatzza tisica de algunos arvcuiss como las truias y vercwras frescas guede suminar las
MArSas. a Mencs de que 25105 56 ENVassn £n g4'ermingoas canhcagses, y asi e prosucior pandrd
5u Marca {en su cazo! en €l envase o empague. A Mmenudo. 1os produclores no ponan su marca en
parte gz su produccicn que 8518 debaic de sy calkdad narmal.  Los producios calificacos como de

junda © impe'(s-:los se verden a uh SIeod mangs y e3 oMmun qQue se gistnbuyan mediante

canales elerantss a los norm
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LAS MARCAS PUEDEN CLASIFICARSE EN :

- MARCAS FAMILIARES E INDIVIDUALES.
- MARCAS DE FABRICANTE Y DE DISTRIBUIDOR.

Una empresa que fabsique y venda giversas productos 1isicos puede usar la misma marca
“madre” en todos sus productos o tener marcas individuales. El usa de una misma marca para
diversos produclos (marca tamiiar) es vafioso st el productor sostiene la misma cafigad que
acompanara a todas sus productos. El no acompafar a lodos los articules de una calidad constante
pedra acarrear que uh ariculo de baja calidad repercuta de manera desfavorable en todos los
demas de ta misma marca. El uso de MARCAS FAMILIARES reduce costos c2 publicidad y
promocién, asi como , fomentar una tealtad hacia ta marca disminuysnde costos de introduccidn
de nuevos producios de fa famiba.  Aungue esto puede ocasienar problamas en cuanto a imagen de

ia marca, st €s1a, pretende diversidicar demasiaoy SUS Produclos.

LAS MARCAS INDIVIDUALES se usan cuando una eTpresa produce y vende anticutos
de rpes y calidades diversos. 1a promocion se pusde cenitat en marcas especiales para
productos disetadas para mercados separacas. Por ejemplo, fos fabricanizs de jabones ubizan
estas marcas individuales para clergncar cada uno de sus producios Gus por Sus caracleristicas

atacan 3 diferentes segmentos del mercaco,

LAS MARCAS DE FABRICANTE como su nombre ‘o incica.se refieren a la marca que el

mismo fabricante pone en sus progucios  Por o general las empresas que eligen ¢s13 opcion,

son grandes. con amplias Fneas de preducios, sistemas de distributisn bren estap!

£Cigos y gran

os intermegiancs preferen manejar 135 Marcas

penelracsn en gf mercade. En aigunos casos
de fos fabricantes, en espeoal. cuande Ios consumidores las aceptan. Cabe ingicar gue aparte de
tas responsabitdades que acarrean las marcas, los fabricantss se enfrentan al problema de que

los grandes detallistas desean usar sus propias marcas y a menedo no compran ks articu!as que

van ia marca det fabncanie.  Per oo laoo. las relacc:ones y garantias que se ofrezcan con la

marcg del progusior SEran mecr aceptagas que '3s Gue tengan la marsa del ostrbuder.

UNA MARCA DE DISTRIBUIDOR s en !a que. ¢ musmc, gebera responsabiizarse por

lz calidad ce la marca. Esta es una opoen que tiene gl labngante de vendser una pane ¢ 1oda su



pro 2 uno O mAs int g . En 13 atlpahdad, exisle una gran lendencia hacia este

vpo de maica. ya Sea que la Marca perianezca Intalmenle al disihbuidat o bian, que use uha
politica de marcas mitas. Los distrbuicdares ganan con esto un aumentd &n &l conirol sabre

sus ias. vender sus p a un precio mas bajo que ¢l de las marcas de los
laoricanies, ya que estos, na permiten flexbilidad de precics ai detalk St los idate:
oraheren marcas de distnduider, solo podran adqusrirlas en las tiendas del mismo.

Para tal myestra ver @ cuadro nam, 3.
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3.2.

METODOS Y PROCEDIMIENTOS PARA LA SELECCION DE MARCAS.

Por 1o general, la empresa escoge fos nombres de marca para nuevos pfoducios o Lineas

de productes siguiendo una potitica definikda que corresponde casi siempre a una de Jas siguienles:

A~ UN SOLO NOMBRE DE MARCA PARA TODOS LOS PRODUCTOS.
B.- UN NOMBRE DISTINTO PARA CADA LINEA DE PRODUCTOS.
C.- UNA MARCA PARA CADA PRODUCTO.

D.- UNA MARCA PARA CADA LINEA DE PRECIOS.

UN SOLO NOMBRE DE MARCA PARA TODOS LOS PRODUCTOS. El producio
nuevo Qué Se introduce con una marca de tamilia tieng 1a ventaja de beneficiarse de (a
reputacidn creada por las procucios a ]

¢s ¢h la Linza. La dal consumidar
a un nuevo produclo se vence muche mas tadiimente cuando ya esta faminarizado con ia
marca de ese nuevd anwcuie,  Sin embarge siemprs gue 52 usa la Marca de famila, se

=& 2 Que sea dela

misma cakdad que sus demas produclos.

UH NOMBRE DISTINTO PARA CADA LINEA DE PRODUCTOS.- E! empieo de

distintas marcas para cada Linez de preduutos paimiis hacer wna distingidn entre cada

¢
grupe de produsio. Bl uso de marcas indindusles para dist CE piodulics as

o

"

una ventaja cuandd €5105 son muy difereniss entre & pu

Importante para creac una buena imagen en el chenis y 5o pucds decdutir Gué una marca
para dilerenies clases de proguctos perderiz 12 tuerza, al lendsr @ £r23r la imagen de 12
compaftia gue produce muchos aniculos diferentes £f USO G& C:iSUN1as MaErcas para
dilerentes Lineas ds  productes revela que se ha estadiaoe cuidadosamente la Linea de

oroductos a fin de que sansfasa fas nesesidades de un mercado espacia

UNA MARCA PARA CADA PRODUCTO.-

n2 Marca

indnigual a cada oros espeziaimente cuanco 135 gderencias can 135 anicwss de ia

compete Ge maETCas Muy IMPIesionanies

p3ta las censumgores de que
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enslen realmente diptencias entre fos produstos.  Es deer ta Smpresa bautiza cada une
de sus produclos Con su propia marca, porque @51 hace mas ebcax 12 pubticidad y porque
fa marca indwidyal pueds escogerse de manesd que cayls una imprasidn exsgta del

producto

<@

UNA MARCA PARA CADA LINEA DE PRECIOS.- Cusndo la empresa fabfica
oroducins de detmas calidades, busca 13 forma de Que 105 CONSuMIdare s puadan reconstet

faciimente ¢l producto que rigpr Se 3;usla a sus hecesidades € ingrescs.

Lag rarones principales de gue (3 compania porga 1as marcas oo atuerdd ton 11 Lined ge
predins, @3 on base 3 la cahdao de 1os progucios diferencianddiss entre 1z misma clise ge
preductos. Del misma moos 13 pudicdad sena mas eficar cuanga cada Lines ge progdutlos
pudizra asuncinrse Con sy prepia marea

“UN3 maEfe DIEN 11604503 3 caportar mear iz compatenciz

27 Predils y 3 veles Vendarse mas

E510 €5 DoIgue 13 1Magen 02 3u caldad respalds un UMDl alreduadn § hale que s

Tadares eelen dEpue3is A DAger Mas. NAsta encanliat la Matta que Go05umMDIa 2 COMmpPrat

§RLLCUrATCE 00 aue By 10 QU quier?

SELECCION DE LAS MARCAS

£5 £312 £ DISC MAS dabcadd en el prosess 07 una marca, ya Que 18guie 62 §ran cuigase

para sy seiecoOn sienda que se ulilizan aitarenies aritznas al escogar el nampee de una rmarea.

Cuandd sa ohge LR TArca .2 empresa pueda: a) ACURAT un nombre (Xodzs} D) AJADIENy

a550iar pa'abras vy £) uilizar un pombre bajd ikencd o mediante un atuerda. (43

£5 difici gdelerminar cudins 20T 05 SISmenirs 08 UNd Duena MAT2 L23 RITMDEE G
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algunas produclos desatian incluso Jas reglas obvias y, pese a 100s, 108 producios tznen éxito.
Sin embargo una buena marca debe reunit Jas siguientes caracteristicas. {51

a) Oebe sugerir aigo con respecio a 1as cacacleristicas gel producio: Sus beneficios, uso o
accion. Ej. Kieen Bebé, Maestro Limpia, Suavitel, etc.

b1 Ser facil de pronunciar, eseribil y recordar.  Ej. Frutsi Crest. Bimbo, et12

¢}  Ser distintivos. Ej. Mariporo, Micheln, Levis, elc.

d) Ser tan novedosss que pucds aplicarse a producios nuevas gue se agreguen a una linga de
producios.  Ej. Seny, Acme, Scrbe, EiC.

.3} Satistacer los reguisitos para ser registrado y protegido por 1as leyes.

La aceptacidon de la marca se mide en tres etagas:

1} RECONOCIMIENTO DE LA MARCA.
?) PREFERENCIA DE LA MARCA,
3) INSISTENCIA DE LA MARCA.

EL RECONQCIMIENTO DE LA MARCA obviamznle guiere deCi qué les clientes recuerdan
habar visto y 0idd hablar ce ela. Este hacho puede tepresentar un resultado significativo Sien
el mercado hay muchas marcas poco diterenciadas.

£n 1a segunda elapa de AGEPTACION., la familarncacidn con la marca, los compragores
escogeran una marca prefenda por habito y por experigncia antenor,  Cuando las marcas
compatidoras han gleanzade reconacimients, la preferencia de una  importante parte dal

marsds de clientes g5 cianamente geseabla. Peid aungue 95 clientes prefieran una marca en
especial, @5 provable Que €tten dispussios a acepiar orrd s: la marca preferida no esta

Gisponibie.

LA INSISTENCIA EN LA MARCA se gesanolia cuando \os consumidores insisten en ella, y
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estan dispuestos a raalizar una amplia busqueda para encontraria.  £sla elapa es 1a meta de 12

mayoria de 1as achvidades de dilerenciacwen del producio y segmentacion del mercada. de
gligntes que 50lo usaran el anicu'o de Su Marca.

Existe el pehgro de que €l nombre de una marca legue a ser 1an bien aceplado que se
conviena en ¢l pombre d2 una clase de productes en general. Eslo se le denomina NOMBRE
GENERICO.

Un nombre de marca puede convesrse en genéncs de vanas maneras. £R $Iasiones
caduca la patente y no hay oiro nombre practco drsponible al piblico. Lo que 'a empresa desea

Gt 18 marca sea preferida y que adn ia pidan £on insistencia 10s consumidores. pers no Gue su

nembre de Marca se conviena en Gengtics.

Hay vanas eshatzgias que puede adoplar 1a gerencia para pravenit €1 ©aso ¢z que la

MAICA 5S¢ Convi2na €0 yd

Aencs. Una es ei usc Gz das nambres ef de marta junid con &

romese ¢e 1a COmpatia. 0 € rompbre g8 MArca LAl ¢ &l Fomore gerério

La e'eccion de Marea ¢s ce 13l imponanciz dentro de la motcadstacrea, poraue a i3

empresa o inlergsd gue o

fen una gran atencion 3 sy wmdgen que lene en el Mmarcado; y 1a

sy 105 NOTLTes contibuyan 3 Lrear ur y asiMiSM3 C2u8al uha

avsrape al consumidor.
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3.3. POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE MARCA.

POLITICAS SOBRE MARCAS.

Enlre las decisiones importantes que toman los gerentes de mercadolecnia se encuentran
las de poner nombre a sus productes y que nombres usar.  Es dacir una vez que se emplea una
marca, se convierie en una parte integral del producto, por esta razdn, la politica sobre
marcas sera disculida como una parte de la politica sobre produciles, ain cuando esta
cercanamente unida a la publicdad y a otras formas de promocion,

Es impartante hacer mencion que existe una confusién considzsrable en la terminologia
scbre marcas.  Tomemos pot ejemplo, la distingion a menudo escuchada, entre marcas
"PRIVADAS" y "NACIONALES". En el usc cotidiane, ¢l término "MARCA PRIVADA" s refiere 3
una marca poseida por un distribuider, generalmenle un detallista: mientras qua una "MARCA
NACICNAL® es poseida pot un fabncante y vendida a la mayor parte dal Pais

MARCAS USADAS POR LOS FABRICANTES.

Desde el punio de vista de un labnza

intermed:.and o detalista, qua 2sti consderando

usar una marca, &sia podria tamben pelinitsg soms un dispasitive diéefado para ayudar eh ef

proceso de creat, estmular, establecer o mantensr 12 demanda.

Ei tabricante gue asigna una marca 2 sy Produslc 2spera Qui esta Cesempenard una pare
imporiante en el ptocesd de demanga y promogion,  En primer lugar, € uso de una marca hace
mis facil repelir fa venta aseguranda ua Minima de esfuerzo, tante del tabricante como de sus
canates de distribucion.

El usd Ce una Mmarca &

ierte entonges en algy imporianie para gMpuiar un progustd a
través de sus canales de distribusdn.  Empujar signifiza, en etle caso, estableser que 168 925203
del chiente por yna mawa determinada Sean 1an fuentes, que los mayoristas y detatisias lengan
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Que manejar la marca en cuestion, hasta ¢l grado en que las marcas craen una lealtad hacia el
produclo, es decit los tabhicantes eblienen estabilicad en sus vemas

“Una marca bien conocida tacifita ta introduccion de nuevos ptoduclos. Les clientes
desarrollan sus propias percepeiones sobre aspectos de calidad, precio y valor de una marca. Et
usQ subsecuente de un producto nuevo iMplica cosas similares acerca det mismo™ {6}

£n resumen, podamos cbservar que los labncantes dan un nombre de fabrica a sus
productas, wdentitcindoles y diferenciandoics de ctros productes.  Los nombres de sus mascas
sirven como garantias de caiidad. iavierten dinero y estuerzo en investigar y dasarroltar
Nuevos y ™ejores productos para construir y mantener 13 aceptacicn del cliente y su lealtad
hacia sus procuctos

Un preblema al que

entrentan muchos fabricantes se refiere a si sus produclos deteran

devar whia mar

amil ¢ nombres indniduales.

Hay por lo mencs cualro estratecias Que. en general, sgue 1a emprésa que tiene mas de un
. progucto.

11.- Se puede calocar ia my

a marca ge Ttamiat en 1odos kos productos.
2%, Puzde panerse uh nompie BistAIe & €ada produsto.

2t - Una mismaz m

it s2parasa puede apiicarse a productos de igual cahdad o 2 cada
grupd de producias simnares

Y.« Puede combmarse el nombre come:rZial de 13 compahia con un nombre individuat para el
pregucto.

El use oo un nomore pare una famika de produsivs tien

Un cugvo
D108uCto pueds ser ayudado Por 7 La ingtcia T que oblizde e olros arficulds que Navan el mismo
nombre y Qua tienan empanue y £aractenisticas de disefo comparables. Eslo es cians aun cuardo

12 2guCela Cél aSluerId PICMoCUna: oo sor rodun'da por 13 paricpason omun del nombre

entre 193 producios

£l poner ! migms nompre a una famsia ge producios oo dzia & tener sus gasventajas
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potenciales. Exisien €asds €n qué un nombre para una familia de productes obviamente resulla
indeseable. Guando los precios o la cai:dad varian considerablementa en los articulos ce una
linea o cuando una familia de productos sirve para diferentes propdsitas es inconveniznis que ios

prod parezcan ce t g

inientada, fuese introducido bap cierto nombre de familia de produclos. Tambisn existe ef

35; ya que si un producto, con inferior calidad no

fiesga de Gue un nuavo producto pueda simpiemente ser un fracase.  Cuands esio suceds puede
crearse un estigma en relacidn a los ouos Proguctos, 13N1o en 1a mente ce Ics chanles coma en la
42 1as personas centio de kes canales comerciales.

Eluse d2 esta estratedia de marea de 1amilia exige MAs responsabilidad par pante da! dueho
de mantener una calkdad corstante en 10dos bos productGs.  ES una manera mucho mas santvay
barata d2 intoducr productaos nuevos re'acionados con la linga.  Ademas. el prestigio general de
una manca pueda darse a condoer con mas facidad st aparece €n varios productos y no en uno

sobd,

L3 individuatcad de un products es muchs mie ddicil d2 ebranet y manta
S INDIVIDUALES fa

nhCip3das para sus

nef Bad una

nUEves producios.

Asimizme. 188 Marcas snSwitaal

fazlitan et conirzt ge uhidages y responsabidades gt

gerents Ge marca. Ademas de Gue 13s Campanas promcaonaies y putlcilanas son consoiadas

minuciosamentie n forma mas sencitia mediante un nombre exclusivo, para asi  sepreseniar un

factor impres:anantc para of uso ¢2 una marca awslada cuengd resulta asropiada

MARCAS USADAS POR LOS DISTRIBUIDORES.

Existen vanas razsnes 123 Sus propias marcas

Easicamante esian Valanis @ THE! SOLIE Sus MSICatss y Sus protesss de

mercadstes g sobre la uhtigag

¢2 135 marza 28185 y 8 ords Upns da

o

GiSiriDaInores.

mpio hats que



la crganizacion detalista sea mencs susceplible ala influencia del fabricanle o a 135 azares de

ta competencia entre fabricanies

Otras dimensiones con fespecta a la decision de dar un nombre de distribuidor a un
ariculo son exclusivas para esta clase de instilucion de mercagotecnia.  Por gjamplo, si bien
ice detal:stas buscan oblener 13 diferenciacion a través de nombres. con frecuencia astan mas
rreresagos en Giferenciar una henda, en CPISICIon a cualquier Productd Sencdls que vendan.
Depn

Cteziendo una linga de mercancias bajo su propia marca. el defailista espera crear una imagen

de 1a tignda que alraigl a as clientes.

ciada fon 188 marcas dgel disiribuidat es 13 ce bajo predic

Mughes detaltstas radoianales basaban su esfuerzc cempettvo en olergar al Shente fa
s tiendag do descuentd no prepdreisnaban, Agabiadd con

€ un delathsla vaciCicnal iguale 125 precies de 1as tiendas

sas marcas ge o labncates. Enlugar de este, e ds a uthza sus propias

Marcas. vendAn0sias 3 Tes 3% e que los Ga fas marcas Je 'o5 130r:canies, para Lompett

<00 las hend3s g2 dasgusnt

L3
£
o

®
n
3
a
o
o
b
a
£
&

oiog distnboiGoig: Ccompitan unz o0 otra.

CCNSTICOs S& encueniran dentro de  [3s Coans

Crutiaies en fa 830500 de usar rombres ce distituidcr.  Para oblener margenes airasivos y
3un 351 verdear a ba;05 pretios. el dislrowdor nezesia oblener su mercantia a un Costo bajo.
Alzunes gistnbuigates logran esio adquiniandd sus Propics establesmientas manufacturerss. es
L1108 isindUidorEs puedan @ menud oblener bajos costes de 'os productos cuande compran a
manufatiurercs de propiedad independiente.  Ofteciangs al manufaciurerd un conrato 3 targo

£'270 DaF2 GuE SuMinuslte un PrOauCtd Gué névésd ibuiosr. uno Gue &l

anyncizr, el &

siribuigor

-
5
25 e comiprs D305, Fara 105 fabnicantss 2on un 6ale
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"El distribuidor que adopta sus propios nombies de marca debe también cubrir varios
costas indirectos.  Ei disefo de un nombre para una marca de disinbuidor requiefe una
inversion considerable de tiempo y dinero.” (7))

Existen problemas de mantener un control de calidad y asegurar fuentes contiables de
sumiristto.  En el drea promocional, los fondos y el 1alento creativo disponible por los grandes
tabricanies es dificil de combatir, particularmente cuando las marcas de 10s fabricantes ya son
populares entre 1os clientes, Finalmente, 1as oportunidades del consumidor de obtener éxito
tambign se ven alectadas por su reputacidn aclual; de hache, un distribuidor puede rara vez
alcanzar mucho éxito con SuS Marcas a menos que sU réputacién entre los clientes ya sea
bastante alta.

En oCasiones si ei fabricante quiere aumentar sy numero de lugares de venia al deialie en
un mercado geografico debera dar una drea exclusiva @ detallista; pero cuando el mercado
aumenia ko suliciente tendra dos o 1res detallislas, par lo tanto el distabuidar eriginal no
aceptara que se dislribuya la marca por Sus COMpPetidores, y  para evilar probismas con gl
cistnpuidor origing!, el tabricante podra comerciatizar &l producto @EnECs gn Ao lugares.,

PBEI0 CON otra marca.

uso de distintas m 50 preductos iguales o simiares okels al vendedor cicnts

taxoiidad de presss. El compatdar pusds tener un ar'cuio 3 precio bajs.  En lugar de bajar
los precios de sus marcas conocidas, 1os fabricantes pueden sacar olras “MARCAS DE BATALLA®
con precios mas bajos Gue i0s competidores.



3.4. EL ENVASE,ETIQUETADO Y ASPECTOS LEGALES DEL PRODUCTO,
Muchos consumidores cuando compran: se inclinan a faver 0 en contra e un producto
nuéve de dcuerda £on 3 primera iMpresion que les cause su envase. Ef @nvase da un producio ¥

el thsefio de su enquety dicen aigo favorable o desfavorable acerca oe su Contenido.

Tan pronio como se na deccido ef diseAo y fas especificaciones para el anicyic 21 si, se

pracegs a disetar ef envase

EL ENVASE se dehne coma el conjunto de actividades en fa pianeacion del producic que

metuyen el gisese y pru3utTOn 06 '2 032 ¢ Envoiuia 98 GR BToduc!s.

ema

m

porcionar un el piant

23 su dv'nbunan A3 grmo &

Gué 18P0 UNa Marsa y

W

IT5ORPO GuA Ayutan TPIED v (25

veniajEs gel nuaue ooosunic

:

Las Pracipa'es Razones £3ra envasar of produsto, son Jas de reduce 195 SOEICs por uniday
o

ends uha yhhead &n &l ol <
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ge anwic y de chimatologia, para lener 13 certeza de que ef produClo permanecera inallerabie
duranie un tiempe determinada como minima y que no sufnira delenorn en el manejo del mismo
hasta que el producto flegue al Litmo consumigor.,

Existen Politicas y Estralegias de envasado para deexdir si se ha de cambiar un envase, 0
un deseo da amptiar e mercado atrayendo Nuevos grupos de consumidoras, gisefands un envase
parecico en todos sus productas o s6lo Biguna caracteristica comun en 190s los envases. Esta
eslralegia se utikza siempre y cuandd tengan uan uso felacionads o caldad similar.

Otra estrategia que debe considerarse es 1a del envase que puede volver a utifizarse
despuds de consumir el comenida original, O bien un envase multinia donga & puadan cotar
varias umdades.

La Empresa deberd seguir buscandd Guevas £ ingeniosas formas de emboilecer los
pretutios con recipientes peacticos y atractivos, y 12 elaccién del producto pas parte det
CONSUMIdar €515 cada dia mas darermingda por la primera impres:an Que causa 1a forma. el color
y of aspecio general de su envase.

ETIQUETADS.

£1 Etiquetado es oira caract:

21181123 ge! productd que contiibuy® at canjunio de beneficos
La euqueta proporciona intarmacion scbte el producio o su vendecdr.  £S'0 se impning a veces
coms parte del envase 0 se usa 1ambign un mardeta acherido at produtts.

MHay 3 clases basicas de Eliquetas:

1.. LAS ETIQUETAS OE GRADO O CLASE.. jdentfica la caidad del producis pot
medd de UR3 felra. nomeso o paiabra: lales como as Gue incican “de primera” o
“selectas”.

2.. ETIDUETAS PARA INFORMACION.. Aconsean a Jos consumigores sobre el
cuigado, tendimieno. ef use o !a preparacion de 1os producios: tales como,
maniéngase lejcs del caker o 12 w2, conservese on fugares (1éscos.
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3.- ETIQUETAS DESCRIPTIVAS.- Explican las caracteristicas wmportantes o los
baneficios de los producios.

El proposite basico de 1a Enqueta es proporcionar informacion. El Efiquetado se ha
ampliado para incluir ef precio por unidad y ia fecha de caducidad. EL PRECIO POR UNIDAD
indica o que cuesta una unidad de medicién 2standar {peso o volumen). lo cual permuite Gue los
consumidotes comparen los valotes entre produclos de la competencia. LAS FECHAS DE

ADUCIDAD fe indicz2n al consumicar 1a vida esperada oel producta para evitar gue se use cuando
¥3 podia estar dafado o en descompasicion. Las etiquetlas ofrecen también instrucciones coOma
uttzar Jos productos. Ademas, las etiquetas especifican cualquier peligro contra la seguridad
hgrerte al producto. Al misme tiempo de dar infarmacidn scbre el produtlo, 1as etiquetas
sJdelen propofcienar cierta, ayuda promocional y. en general, constituye una oparfunidad
sobresalienta para promevet @l momenta de la compra.

ASPECTOS LEGALES DEL PRODUCTO

’

Cuande ura empresa va desartollando 135 caracielislicas gue formardn un nuewe producto,

irmar £7 uotia que 3103 deben guardar consigiancia con 13s normas leQales establalidas

[

por f2z awondaces coftespond

5. S2GUf $23 el 0150 del products Su 52 va 3 intrcausin. €510

3 ¢en & tn de benghcar y proteger 125 ntereses gel CONSUM:EST, 334 ¢3¢ 165 deiecris ge i3

Smpresa en relgsion con 165 a0tvidads s Que desarr

ta competensia.

El imponer igyes y reglamentos demuesta ue 133 aulonoadas watan de evitar & maximo
2¢ abuses y prachcas deshonestas ce emprasas Que, a raves 0@ sus productas y acciones. vidlan

O £v30en S CErechls y GDIgasiones 3 Gue gzhor sTmaterte

Los derechos y obligaciones qua tignen mayor impontancia para la empresa que desarreiia
un nuevo producio. son 108 Produtlss da etiquela y 103 registres iegales que deben hacerse para &l
d23arrolo adecuacs g2l produsio

210 grles cg serintiocusidd 2l mercads son!
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REGISTRO DE PATENTE.. La empresa deba cubrir, en principio, los requisitos de iz
tey de tnvenciones y Marcas, Esta tey, al quedar patentade un nuevo producto, prolege s
intereses de 1a compatia en £asod de que fas ficmas competidoras deseen glaborar un producio
simifar 0 patecide al que ya se ha tabricada.

REGISTRO DE MARCA.- La legistacién, para 12l electo. reconoce 1as marcas de
productos., 1as cuales estan formadas por ios signos que distinguen a los articuios o producios de
otros de su misma especie ¢ clase.

REGISTRQ DE PRODUCTO.- La impontancia de regisirar un progucto estd en ks
objelivos que Jundamentan {a razén por la que 1a empresz decichd fabricaric, ademas que es una
odpligacion de 1odo tabticaniz para que el parmiso de alabotacion y distribucion sea autotizada.

REGISTRO DE TEXTOS PUBLICITARIOS.- E£s Iz autorizacién y aprobacion de toda 1a
informacidn que se incluird en chQuElas, anurcios y en 1ex1os audiovisualzs wilizades para la
dgilusion del producto.

“La tey Federal de Proteccdn @ Consumindr menciaha gque 13 informacian que se dé al
consumigor debe ser verdadera y suficients, er cuania 3 usa. caracierishcas y leyengzas de toda
tiase de procuctos” ( 8}

Una vez decidigd &l nombdre de 1a marca, se protedera a Sy regislro, mismd qua €s
necesario para garantizar 1a existencia y exclusividad de su uso y explotacion.

£n Mo, ef regisito parg togra’ 1ai sxdlusividad 3 fwvel natvnal se Hava 3 cabo en g
Direccidn General de avenciones y Marcas de 13 Secrelania de Comarcio y Fomento ingustrial
donde s pregsnla 13 soliciud pard hacer constar "8 nombr

. domicifio y nacionalidad del
solcitante, 1a uocandn de sy establacimiznio o del PHNSPal, S« Liene varios. asi come la
declaracion de la lecha &n que 3@ prncinio a usar 13 marca. 13 que no podrd s&r mogificada
uhtenormente vy, fos demas Que provenza el reglamenio™.

La identificacion ge un proqucto gebe ingluir

Marea comernal
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Definicion de la naturaleza del procucto.

Nombre comercial y domicilio det titular del registro y direccidn del lugar donde se
elabora o envasa el producto.

Debe incluir la leyenda “Hecho en México® o "Envasado en México', segon
corresponda.

El contenido neto de! preducto expresado en unidades de! sisiema mético decimal.
Fecha d2 cadutidad del producto y también nimero de fote.

Ingrediantes del producto indicandd la cantigad y su porcentaje.

Las inslrucciones para el uso del produclo.

€1 numaro de registro del producto con la redaccion requerida por la Secretaria de
Salud.

ta legislacion mciva a las empresas a que adoplen practicas mercade!dgicas mas
creatwvas, que influyen on una pofitica de desatroi'o, a través de una introduccién de mejores

praductos al mercado
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3.5. OTROS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA MARCA.

Dado que fa Empresa esta negociando para proporcionar satistactores. su estuerzo
mercadotécnico no esta complato hasta que se ha proporcionado la salistaccion.  Cuando bs
productas no son consumidos {y por 1anle, las satisfacciones no son proporcionadas
completamiente al tiempo de la compta) surge 1a necesidad de olorgar Sevicins posleriores a la
venta.

Mienras mas prolongado sea el periods durante el cual se intenta gue el producto
proporcione satistaccion, es mas probable que se incluya algun tipo de :

GARANTIA DEL PRODUCTO.
SERVICIO DEL PRODUCTO.
DISENO DEL PRODUCTO.
COLOR.

CALIDAD DEL PRODUCTO.

GARANTIA DEL PRODUCTO.. Una garantia es parte del conjuntc de satisfa

compradar recize Cuando compra un producto. Bl aticante 25otta que Su Garantia sivva pams

495 pibpbstos. (1) Proteget contra abusos la peiitca de sewvitios. 0 (2) Sumnistiar un
elemento adcional de Promacion para vender en contta de 1a compatencia. Para 12 repromocion,
1a garantia promocional tiene mayor interés: y, al evaluar una propuesta de garantia
promocionai. 1a administracion daba considerar 1an1s los benshsiss como 105 €OSICS, siencs que
disminuyen el 1iesgo por pane dei consumidor.

SERVICIO DEL PRODUCTO.- Agemis de las funciones basicas gl producto. los Semvizios
uendean a incrememar el conjunto de vakres presentados a jos compragores. LOS SERVICIOS son

Aclvidades, beneticics o satstacoones que se ofrecen para su venla, o Gue $€ suministran en

1213Cicn CON 135 venlas g2 armcuios. (9

ta venta ge casi todos los productos industnales insluye el semv:icio postensr a la venta.

Como i el cass do 1os articubds de consumo Curacers. la varta de instalationes y de equipd 3
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meaudo requiere Que & vandedor Proparcne SErVICIos 16CRicos de mantenimiento y reparacion.
Onos articutos industnates iambien pueosn intiuit 12 opornunidad de sercio posterior 3 ia

venia.

Deniro de 105 serviCios se incluye también la entrega gratuila en el hogar. instalacion

gfans, cambo e un aniculs por olro. exlens:ones da Crédita ¥ envoliura de regalos.

La gesision sabre qué senicios se deben ofrecer 3l clienie debe basarse en un estudio de

Sus nacesdades y expeciatvas,

Las policas y practzas adecuadas o servicio no 5610 taohtan la venta inicial 5ino que

ner 05 preductes vend:das, a estimular 1as ventas de repeticién, y a crear

13 puena voluntad entra 13 chenteia  Es este efecto sobre los exitos Ce venlas a mas [argo piazo.

'0 quz hace Que € 3omCio poslencr A 1a vemna sea wna patle (TR iogtama e

@ unp

wEn1as conhituads

£i se500 2 165 Proguctos requieie 2

CAO2 veT £8 VUBIVAR Mas LoMphpas

2. &5 un 130100 IMDCNIEME 023 i3 vania de muchss aticulos. La terdenca d!

aperta de 13 0UCOrACioN y $€ 3pronma posivaments Natiz una
nstruzcon. Con 2s'a se planea Gue 13 forma. &l colar y la tinea de

y C£ CONSUME 18nJ3n oha maycr proparcdn, beileza y utiidad




£l diseno de un producto debe ser considerado en relacion con los demads productos c?ella
linea. S se trata de imprimitles cierta apariencia de familia, el disefio debe idearse en funcidn
de los otros productos restantes. Asimismo el disefo de los preducios elaborades por la
competercia puede influir en el aspecto y estructura que debe darse a! arlicule, faciltando ta
oparacién del producta y aumentands su calidad o durabilidad.

En general 1a eslrategia de pereccionar los valores de ub producio tiene por objets
aumentar el nimero de beneficios reales o imaginarios que representa para €l consumidar.
Requiere volver a disefiar ef producto, a fir d2 que brinde mas comodidad, seguridad, eficiencia y
utitidad.

COLCR.- El color es el factor determinante en la aceptacidn o rechazo de un producto per
parte de un cliente, el color es un aspacto importanie dal disefc

Sin embargo. el color por i Mismd RO €5 uha ventaja pata la venta, debids a que muchas
empresas compatlivas ofrecen poductos en colr. La veniia de la mercadalecnia esta en conocer
cual as el cokor acertado, cudntos colores 5¢ deban usar y cudndd cambianos.

£ color debe cons:derarse coma una fuerza 1anio psicoldgica como sociokdgica. Su uso
cudadeso puede aumentar las ventas, mejorar {3 productividad de 155 ttabajadores, reduci ¢!

estuerzy ocular y alettar en forma genaral fas

CALIDAD DEL PRODUCTO.- El parleccionar 12 calidad de Yos productos en ias marcas tiene

por objeto aumerdar su duracdn y eficiencia utilizando matenales 0 mecanica mejores, paro es
quizd fa caracteristica mas difict de definir de todas las que intervienen para mejorar 1a
imagen.

13 marca del nuevd produlto deba tensr 1a calidad gue se ofrace y sausiacer tas uncionss
para 1as que fue desarobaco

La cenoene:a de calkdad, por parte del consumidor, es cada ve: mayor: 1a cahdad es una
garantia Que Se ofrede al tofsumidor y 16 qué hace que 3ceple el productd y se inchne a fa

TEoOTRra. A MEnuad. 35%1as Carastenishioas sen el seperte o 13 bise para 1os esfuerzos de

‘ogad y promocson.
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~La cabdad real se geriva de la manufaciura, del disefio o del procedimiento™. { 10}

Una ve: inroducida el producto en el mercado, serd conveniente cuidar que los standares
de caligad se mantangan constantes: Ei consumidor debe encontrar of misme nivel ge calidad que
el ofrecido en ek inicio, para fograr que éste le sea fiel a determinada marca.

Ore aspecto importante es ¢ perfeccionamiento en ef estilo que liene par objelo
intens¥car el aracivd eSIBNCo del producto, Sin que eslo tenga nada que ver ton su alraclivo
tunciaral.

La prngipd) venajy 02 una €5Haiegia de eslhzacion es Que cada hrma puede estudiar su

denthcasidn pRCutAr y Obiener aiguna PRuzipacidn permanentemente en el mercado a base de

e53 iden

nficacon. Mienlras 133 dlerenciss de cavdad permiten clasificar fos producids de adaio

0 arrha. y las

es unnones permaiten idemdizanios CoMme 0012305 © no dotadss de
Qolermnanss valores. 1as olerenl@s 0o esild generaimente ao son caliicables en una saia

SmeEnson.

En resumen el Coroopid Disice es desarrollar un conjunis complefo de valores gue

SUrEI2ET G2 Maysr A3USIATC0N POSITIE 3 13§ LOMpradires.
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CAPITULO IV

DETERMINACION DE PRECIOS ¥ SUS OBJETIVOS

4.1 LAIMPORTANCIA ¥ EL SIGNIFICADO DE PRECIO.

* En cudnta to debemos vender? * Esta es 1a pregunta que hacen con frecuencia jos
gjeculives que benen la responsabildad de poner precio a 103 produttas © servicios que estan
camerciatizando. L3 pregunta podria ser mas exacta si diieran: © Cuanto podemos obtener
de este ancule? * @ * Cudnto debemas pedic por 17 °. La preguiita en esie caso estaria de
acuerga con 1a afirmacidn de que ks precios gstan siempre a prueba.

Como mencona Rayburn Toustey, en su fibra "Principios de Mercadotecnia®. = .. B
precio es un asunte de inerds Jundamenial lanto para los compradores camo para los
vendedores. Lo mismy unos que oros deten vigilar constaniementie WS precios, en todas 1as
etapas, desds 12 produccion, a Itaves del proceso mercadotdcnico, hasia el consumidor final™,
(ty

Para et comercianie la dferencia entre et costo y &) precio de venia determina el
margen sobre el que debe ppesar en Cuaiquier ransaccitn y en ko5 marcados en 10s que puede
camprar y vender,

£l consumidor por su parte. auncus gsia inleresada en kos mejoramienios del servicio
v 2n fa caligag el prodadic. Sy mayer nleres, en cuafquier momenio, €5 &) precio relativo
de los progucios simiares,

“Por ola patte, & pretio de un vendedor £5 el caste 02 ok, Tanio ef groducior

como el intermediano estan nteresados en &l precio. no S6io parque determinan ef valumen
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e venlas y sus margenes ge utildad, sino lambién porque sefdlan gl cosio de comarciar,
como s@ manitestan #n el precio de 1ds malerias primas. la maguinaria, ks jarnales, los
fondos. el terrena y 105 servitics, €5 decrr, 10§ costos que tignen que suliagarss si el neQocio
Va2 acontinuar. (24

Se infiere por fo antenat, que fa fjacion del precic da bienes y sefvicios €5 de sumo
ipleres tanlo pata produtiones, Como para intermedianos y consumidotes. ya que & precio
ce mOTsado de Ln producto @ituye 1anle 3 NS Como 8 ores.

Es ingudable que 13 M2yar pane oz las aificultades que se (el2cionan con Ks Precios.
s@ g=he a8l Pacho dz Gue e genaral, no Se candce el significado preoso de 1a palalrg “precio”,

aln Cuanas sea muy fasi dehns el conCepio en IEIMTIs CONOCIBaS

gl precd, el waior y 13 Lhhdad son 2ORCEPIOS

suly QUe io mace CapiT de sausfater desass.

™
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W cuanntatica gel poder Gue Nere un modutto ¢S atasr oGl

produdios A cambie. B gracic €5 el vaior expresata en monhegaT. (3 )

Y a gue 13 eConomia na esta Jimada un sistema de intercambio

HIE £ OB COTIO LR CEAOMInZIDI COMON TF valky

Sropard §236nDe B VD monetand de un anitdle.

s
»

n 12 gefincidn g2 precio.

Comp afema Woikam 1. Sianian. en su Lo enios de Markating™. "Exsie s

aguiiad GE 024N &) Predo &R Lna S cohidiana. Pamcpan muchas

variabies. La delricion gepende del protisma oo dehmuar con exasiiud /o Qus a persona
COmPra. UN vENCea0r En SENArSh PONS DYECID 3 LN COTMIIRALISA ¢l producto hisico mas
Sras sEreds

sy DEng

53Ut ccedgzy £R DCESIONSS Nasta resuta oifici

3T EH Lre Dy CEun

MEVD U Drecio CeClETase puens it 13S0

r3 oo mdoeld d¢ )3 mista marc 25105 Uas



En resumen, el precio es la cantidad de dinero que se necesila para adquirir en
infercambio uNa cofnbinacion de un producto y IS servicios que le acompatan,



4.2. OBJETIVOS PARA LA DETERAMINACION DE PRECIOS.

Antes ge Hjar el pracio del nugvo producto, 12 empresa debe primers detarminar cual
sera e obelivo del precio. es decir, constituin d2 antemanc una guia 08 accn con un Cierld
grado d= medicion y de flerthdad para auslarse a kos camdios Gue experimentan todcs los

150t01¢5 gque inhuyan en 4!

Los principales objelivas de los pracios pueden Clasificarse como sigue:
GANAR O MANTENER UNA PARTE DEL MERCADO.

- ESTABILIZAR LOS PRECIOS.

-  COMBATIR LA COMPETEKCIA,

- OBTENER LAS MAXIMAS UTILIDADES.

GANAR O MANTENER UNA PARTE DEL MERCADO.

por salr ai mercase, 1a compalia trata de ponert2 un precie

2rTita l'egar 2 Ln Segmenty 321TMinagd ge ésta. Por

i regutar se i3 un precio

oy s

roduttist Pot 1 genaral 82 anuntiat ome

‘sleria’ para ¢

. tuands s& elnve o

en £3s SEmMprE dil buen

5us ¢D;elves Ce partitipaten

250y s patie Gue 1EnSraAn de & para implantar una adecusda
DOHC3 d8 Presos Gue ‘es 3yuda 3 1a consesutis 02 &30S obeln0s
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ESTABILIZAR LOS PRECIOS.

Generalmente existe una relacién aceptada entre los precios de los productos
similares que ofracen las compalias compatidoras. Aunque 1a cantidad de compatias que
partiopan en un mercadd delerminado puede variat considerablemente, por b generai hay
una empresa conacida por gl prestigio de sus productcs y precios populares. Siempre que
las otras compahlas del metcado mantengan sus precios paraleios a Ios precios F2dos por
estas compahias lidetes, la esiructlura da precios del mercado se manlendrd estable.

E1 control del precw na significa que los otros fabricantes vayan a poner &f mismo

pracid que fijan 135 comparias lidetes. El contrsi de! pr .22 que haya

&

alguna relacidn normal entra los precios da ias compzhias mas fuerl2s y los de i2s owras

empresas.

S embarga, (2 COMPElEnZia P! uh MEc203 44 ldal 3 CoNSaNes Cambils cuandd

una compafia lanza un productd ruevs. oUa in

L%3 nusva campsha de ver y una
tercera empieza a plangar COm> PuE0e TRIAT Su products) BS1ICS CamNoS B2 hechd pusden

perturbar 13 estabil-dad dz 108 precids

Per lo ganaral, las empreosas mds «mportantes, €0 fugar de aspirar a sbiener
rapgamenta ulidades despropdicionadas y luegs refrarse cel mercado. lienen miras a
largo plazo, y prefizten oblener yligades rarorables durante un penddo proisngado de
tiempo.

COMBATIR LA COMPETENCIA.

La forma tradisonal ge Comuanr 1z £omps

Siz €3 POTRr UR Pros al PyRvd pIoGuSs

simiar at de 128 praduttos competadites

Una nveshyalan sencily puide (n3ar, Zusies Son 105 productss Bmizres y cudl es

Su precis

La emptess sé concrelara a hyar el preod oe su pdtuclo predisamente dentry gel
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Q?HQ 4

7%

fivel de precos de 1a competentia. quizds ¢on un predio INICIAl un Poto Mmenor como olerta de

introduccion

Algunas compahias ulilizan 2l precid de un productd Auevo para eliminar teda
posibiligad de compelencia. ES comun que se hijen pregios mas altos para acteditar el
DroOQJCIc Coma un aniculy de prastigio, o e pdnen un precid muy bajo. inferor al que

Supdnen Gue eslard dispuesta a combatit 1a competensia,
OBTENER LAS MAXIMAS UTILIDADES.

Casi todas 135 compahias trabajan por una sola 13200 optaner ytilidades. A pesar de
€317 105 FomMbras €& empresa no hablan de sus 0bRIV0S 2C0NCMCas, espetialmente en i que
fespacia a 1as ubhhdages antes do impuestos. 510 52 debe. 3 que por un tads enterarian ala

COMPRAE DA y POr B0 DAQUE 12 LGS CONS.42- 203N Gud £83s ullidzdes son 2xageradas.

A posar dr gue & precio p tener varss abjelivos. algunas compahias se marcan

Tom3 Obieln de sus Drediss £} Ingre 8% Lna preoyedn Satislactona e ulaidades.

Detwvado da OuEdE COnCial QUE &1 Pretis Gué 5 i3 a unh produst

O gelermina R gran pare ‘as uhkpadss Que (eRONA'd A 13 emprasa. "Bl precic

ayncuads es el precia eguitaliva para ampas panes. es Ceds. £ Predio que e Consumidar

ens:at pagard guslaso y qQue. a me

mc Lempa. r2panara las maximas utilidages a la
empresa”. { §)

Eg imporianta 1omar en C4emia Gua CU3n3) una EMPI25a entrd en un Nuevd Mmercads
Qecgralica o INrGduce un 0roductd NuGvd. @ M2nuta 12 es vertajoso poner precios bajes para
poder conseguir una qrae cliente'a. Tales emprasas no esparan téner utilidades durante los

Prmess atos. pard es1an poniendd un Cimients SeJuro Para tener ullidadas a i3 larga.

Pata oz

DroCUECId. BS Pres:sS feunw y analzar (2

SMOTMATICR 32e1C3 08! walLman DolEns Al 02! Mariads 05105 y 3Carca ual

SICPIO Progulls nigImacion 2 yn

RGO Sequd, ¢

3mb.zn de la deducodn. Sin
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embargo esta deduccidn deberd ser calculada, es decit, deberd estar basada en la
experiencia, en el entrenamiento y en un prolundo conocimiento de signiticado de cada factor
que inlerviene en 13 decisidn del precio,
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4.3. METODOS BAS!COS DE LA DETERMINACION DE PRECIOS.

Los procesos da determinacion del precio se han &studiadd generaimente como formacion

da precios de mercado en condiciones de competencia pura.

Ante tai situacion & precio se estabieceria en el mercado mediania 1a combinacién da las
fuerzas de la orfena y la demanda, al nivs! donde se iguale da cantidad demandada con la cantidad
otrecda pat el grupd 02 vendedores

El métoge eleg'da depende muchas veces de la importancia relativa de {3 zportacion
parhicuiar del nuevs produCts a ia uthdad general de fa compafsa.  En otras palabras, si el
nuevo producte €3 une Ce lantes. la compafia efigira probablemente un mélodo sencillo. Por el
conliario s ef productc nuevo CONSLiuye onma nversicn de consideracion, la empresa

seguraments tardara mas tempo buszando ei preco.

m

23 para fiarpre Tina g Si2 y iz determinasien ce! precio real. La

naturaleza ael producto, sy volumen de venlas o la canmigad del produclo mangjado pot la

organizacian geterrunan 1a forma de calsular fos precios.

s pard fiar orecies son

FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN LOS COSTOS.
METODD DEL COSTO MAS Un MARGEN

- METODODEL MARGEN FLEXIBLE.

FIJACION DE PREGIOS CON BASE EN EL ANALISIS DE PUNTO DE EGUILIBRIO

FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN LA DEMANDA.
PRECIOS DISCRIMINATORIOS

FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN LA COMPETENCIA.

METODOS COMPLETOS.

- METODO'COSTOPLUS O ‘COSTOPROMEDD"
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- METOOO DE MARCACION FLEXBLE

METODO EXPERIMENTAL O DE "PRUEBA Y ERROR"
- METODO DE NVESTIGACION

METODO INTUTIVO

METODOS PARCIALES.

- METODO DE MANTENIMIENTO DE PRECIO
METODO DE IMTACION DE PRECIOS O PRECIOS EN COMITIVA
METODO DE FUAGION Of PRECIOS POR LINEA DE PRODUCTES.
- KETOOO DE FUACION DE PRECKDS POR ETAPAS SUCESIVAS.
METCDO DIFERENCIAL.
METOOC DE SELECOION DEL PRECIKD DEFINITIVO.

FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN LOS COSTOS.

£sta praclea es muy comun en el mercado ge 10§ nhegoeies, pas:blements por su secillez.
Cansiste en caculat los costos totales dai producty. akadines un maigen de ganancia y oblener el
pretio. Su gran kmitame es que en 'a mayoria de las veces ro se Lieng gn Cuetla 13 potcidn o

t¢ase-dn e a de

da Esemportanis comentar Gue uRE €05 05 19 ave cuesta un product y 10

que & guitre ganar cor ¢'y o¥a 10 oue ¢ of onte estd Oispuesic a pagar

WETODO DEL COSTOIMAS LN MARGEN,

Se emrplea tanto a nrvel de regotios al par menor como en el campa de la manulac

el pnmer ¢asQ, el comersiante asquiere ia mercancia y e ahade a su costo orignal una suma
adicienal para cubnr COSMOS de CREr3CeN y ganantsias.

Este meiodo s¢ wsa mucho a nivel mayorisla y minorista, en donde e} gran numero de
MEITANCias nacen que o procedimianio aparesca rdpkde y eficene. igualmente, se recomienda
en negeties en donge

I

tratistas de la consiruccion, en

~da mergancia sebre peoow. &n

fictacsiones y en peneacs de rdgida whacidn

METODD DE MARGEN FLEVIELE.

£5 una vananie Ioslc mas un margen. en la cual en vez de agregar un margen de -
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ganan2ia fijo a los costos d= 1a mercancia, Se opla MAs bien por un macgen flexible acorde con fas
circunsiancias. "La cuantia o vaior de este margen oscilard de acuerdo cen fas conditiones
ecenomicas, et graco de competencia y fas condiciones generales del mercado. El método exige
del agministrador, su obsarvacion y analisis de 1a demanda. * {6)

FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN EL ANALISIS DE PUNTO DE EQUILIBRIO.

1a idea basica de este anais.s es qua el precio de un producto vendido debe cubrir sus
propios costos variables y. al mismo tiempa, dejar algo que cubra los costos fijos pata
elaborarlos.

Este meloda podiia senit para algo mas que el simular diversas situaciones de precios.
cantrdades vendidas y COslos, st quien lo usa tiene previamente en cuenta ef comporamiento de la
demanda {unidades posibles de ser vend'das) para cada nivel de precios. Si asi tuera el caso,
es1a herramienta analitica puede ayudar al agminisirador a lijar mediante € uso de la tSrmuala

U=P Q) - { CFT + CV (Q} i, precios ophmas que Maxmien Ganand

FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN LA DEMANDA.

Efprncpic tasice ¢

ta meétadd 1a3dica en que se tiene en cuenta la demanda igrupo de
consumudares;. Asi, Cuardo ia demanda es intensa {(mughcs consymidores deseosos de adquinr
un produclo dadal se fyan precios atos, y cuandd la demanda esta lloja se fijan precios bajos,
aun silos costos son iguales en ambas situacones.

PRECIOS DISCRIMINATORIOS

Son una forma de hjacion de precios con base en ia demanda, en .a que se fijan diferentes
precios a un mismo producto.  Existen varias snodalidades de precios discriminatarios: el
primesD se basa en el {pd de consumidor y consiste en vendar ur mismo articulo 3 precios

olersntes. e

ignla del chenle y sy habilidad para regatear. La discriminacion de precios
basada en dierentes mocelos de un producld. acomece cuands up articelo ofrece ligeras
wariaciones Con respecio a olros dé Su MISMa marca y [or e8a razoen su precio es iguaimente
afetente: perc 13 ditarencia de precios es mucho mayor que el costo de 1as diferencias entre 1os
benes
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Finalmente, tenemos los precios discriminalorios Gue se fundamentan en el tiempo;
algunos de ellos son los de lemporada, o de ciertos dias y horas del dia.

FIJACION DE PRECIOS CON BASE EN LA COMPETENCIA,

El método se fundamenta en que para fijar el precio de sus articulos. el labricante ¢ el
comerciante, anie logo. enlra a considerar el precio de sus cempetidores.

El método es especialmente Ol cuanda el producto o los productos son muy parecidos 3
‘os de la compelencia y en donde el precio es la clave esiratégica de mercadeo. Su aplicacidn se
hace visible a nivel minorista, en donde algunos comerciantes tienen par practica vender sus
productos unos pesos por debajo de los precios de la compelencia; en olras situaciones, el
empresario tiene por procedimiento fijar sus precios iguales a los de 18 competencia.

Cuando se trata de una misma clase de produclo, pero en donde el articulo bajo estudio
posee ciertas caracteristicas diferertes a los demas. también se sugi2re s tengan en cuenta 105
Precios de los productos competidores y con base en eslos se establezca un precio que considere
esas diferencias y guarde 1a proporcionalidad de las mismas.

METODOS COMPLETOS.

Estos métodos completos proporcionan los medwes para obtener ef precio *desds la bass™.

METODO “COSTO PLUS™ O COSTO PROMEDIO.

El métoda consiste en sumat a cieno costo basico un determinado margen de ganancia.
Son muchos los ¢ostos basicos empleadas. y €l margen que se suma es. a su vez. seleccicnado
mediante criterios 1oialmenie dilerenies. A pesar ¢e elio, este motods obtiene el precic sobre 13
base de un costo que en forma amplia mide los costos de produccidn promedio: a eslo se agrega et
margen de ganancia. caiculado generalmente como porcentaje del costo, y que permanece

constante durante largos periodos.

METODO DE MARCACION FLEXIBLE,

En vex de usar un margen constare. ésle se mogitica sobre la base de varas
consideraciones posibles. Por ko general, el monio del margen que se agrega al CosIo varia segin
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€l estado de la demangda. paro a veces depznde de la entrada de nuevas empresas en el mercado, de
la inminenle aparicidn de un nuavao modelo del aniculs o de algin otro factor.

METODO0 EXPERMENTAL O DE "PRUEBA Y ERROR".

£n este método se ensayan uno ¢ mas precies que parecen razonables, y se experimentan
125 divarses precios en cada una ce las diversas 20nas en que es divickda una area geografica
cater:

inada. Una vez elegido el que parece ser el mejor precio, se aplica en 10d0s los mercados.
METODO DE INVESTIGACION

£n gsle meélonn so requizre un eramcn de fas valoraciones. opiniones. preferencias e
wtencones de compra ¢ 1os pasibles clientes. con el proposits de determinar el precio que

permutra alcanzar el nvel de venias desaads.

METCDO NTUTIVO

Esle metsdo implica una gran confianza en los prasentimientos y sentimenios mal

detrides ce cuien {43 los precios  Como resu'ta casi mpasible ¢

rinar qué sucedera cuando

LN EjeiLtaD 62 ba “uGON, PO PAJEMSS hacer Lna gescnpnén de este mélodd. sakio
Qe Qu2 1C CoNSidRIames (oMo uh sistema no explicilo. Cuangs un sislema de fijacién de
Drecios se hace exDhCito y se pueda gescribir en terminos racionahzadas. deja de ser “intuitivo”

y de croinario se puede clasificar dentro de alguns de 105 otros melodss que s han descrito.

METODOS PARCIALES.

o5 Melodss parciaies se basan en olros precids y ho par si mismos, para liegar a una

gecisen.

WMETODD DE MANTE!

ENTO DE PRECHD

Congista en conservar ef precio Gue se ha cobrado amenormenta. Con este sistema los

Drecios S2 mantienan esiables, Cuanio s poskia
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METODO DE “IMITACION DE PRECIOS™ O "PRECIOS EM COMITIVA™

Censiste en que una empresa sigue fa politica de precios de otra firma o imila 10s precios
de diferentes empresas en diferentes momentos.

METODO DE FUACION DE PRECICS POR LINEA DE PRODUCTOS.

Consiste en mantener un precio constanle dutante targos periodos de liempo, pero
modilicanda la calidad de la mercancia como reflejo de los cambisg en los £ostos.

La determinacion del precio mediante este metodo imphca, una hjacion de precios
invertida, es decir, s& pane del precio de venta minorista como objelive. y a traves de las
margenes de los distribuidores y costos de venta se flega a los costos indispensables de
fabricacion, y de ahi, al disefo y seleccion de un producio. La calidad del articulo cuyo precio se
fija de esla manera, generaimente es aligrada con &l objelo de que rinda e mismo margen de
ganancia sobre el costa basko. De este moao, ef métogo representa la combinacion del metpdo de
costo-plus y del manienimiento de Pretios.

LIMITACIONES DE LOS METODOS ANTES MENCIONADOS.

- Todo melodo que se base con exclusividad en el ¢osio e ignote 1as necesidades de la
gdemanda, evidentemente es paco satsfaclorio
Si se terman en cuenta Ios costos para la determinacion del precio, el gconcepto
adecuado es el de COS10S marginales antes que el de costos undarios 1o1akes.

Los costos pueden ser usados en 12 seleccion de precios solo como punto de partida, ©
fimite inferior, perc no indican hasta donde puede liegar ef vendedor en sus
exigentias.

La intuicién, aunque haya dado éxilo en ef pasada. €5 una base dudasa para 1omar una
decision.

- La esperimentacién con los precios puede sef sumamente valosa cuando se reproduce
[a verdadera siduacion det mercado. S:n embargo. fa mavor parte de 108 xpetimenios
ne alcanzan @ rgvelar 13 caccn di 1S COmMpalidarzs. QUIEnEs $& tomporian de
manera gilerenta respecio de un prec:s expenimental que con referentia a un precio
reat.

La mvestigacidon coms apoyo de las decisiones sobie precsds es sumamente compleja y
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casi nunca produce un UNiCo prec:o mejor. Por 10 general, la escala de precios
propuestos es bastanle ampiia, de modo que se necesita algun olrd méloda para fegar
al precio exacto deniro de esa escala.

- " Los precios deben ser seleccion3dos no solo sobre la base del pravecho inmediato,
pues un método qua exige un cambi en el precio cada vez que hay variaciones en los
costos actuales o en los previsios. 0 en las condiciones de la demanda. o en 10s precios

de la compelencia, pasiblementa es errdneo ~. (7)
Ninguno de ios méioods concede mucha importancia a consideraziones fundamentates de
ganancias a largo plazo. anies fien, cada siluacién de mercado es tratada como un problema

aislado y no como una parta da un procesd que abarca und largo paricdo de tiempo.

LETODO DE FIUACION DE PRECIOS POR ETAPAS SUCESIVAS

Esle melcdo supera algunas mitacones de 105 Modos Compictos y parciales.

L3 selecoon ge un precio d2terminags se Nace 0 5¢is $iapas Gue Son

SELECCION DE QRUETWOS DE MERGADO

Er punto de partida ¢n loda decisidn relacionada con comercializacioen [a fgacien de
precias como cualquier oira es ia seleccion de los tipos de clienies gue la empresa se propone
atenger con mayor inteces,  Todas fas acciongs de a empresa han de orientarse haciz la
captacion de determinadas ciases de chentes, y este objetivo debe ser concretado en 1a forma mas

explicta posidle.
SELECCION DE UNAMAGEN DE LA MARCA
Las empresas que venden sus productos con un@ marca especial ratan de ceear o reforzar

una :magen favorable o dicha marca. La imagen de la marca representa el conjunto de

sentmientos, achludes y AsCCiaciones que sucia ! nombre de ésla, muchos de los cuales son

VAJ2S. EMCCON L & ¢ad3 yno C2 e'os puede crear interés por
aogunr el pragucio o Sentimienios Negaiv0s en Contra e &, Ta: ver una .magen ge ia marea
ejerce el mayor elec!s en la forma como los ciientes perc:ben el preducto. y 1 1o distinguen

dentro ge la multitod de aniculos que se ofrecrn
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COMPQSICION DE LA MEZCLA COMERCIAL.

Con el objetivo de crear una determinada imagen de la marca para  cultivar
determinados tipos de clientes, 1a empresa se ve {imitada en cuanto a sus decisiones Ssobre
precios. publicidad, canales de distribucidn; etcélera, aunque tiene cierc gradc de albredio. Al
componer [a mezcla comescial tendra que asignar una funcign al precio. es decir, debe decidir
5i sy poder de atraccion, para los chentes, se basard fundamentaimente en el precio 6 otros
medios tales como calidad, estilo especial o cualidades del producto.

SELECCION DE UNA POLITICA ESPECIAL DE PRECIOS.

En las tres etapas antenores la administracién habra determinado Ia funcidn de! precio
€N SU 2StUErZ0  Por CONQUSIAt 1a cienteld de determinaoos sectores del mercads. Ahora debe
convertir esa funcidn en una potitica de precios; Es decir, puede haber mds de una poitica de
Precics que coificida con alguna de |as combinaciones posibles de su melcia comercial, imagen

ae la marca y objetivo de mercado.

ELECCION DE UNA ESTRATEGHA DE PRECIOS.

La empresa ha de elegir un caming que esié de acuerdd €on sus ob:elhos a largo plazoy

con su politica basica de precias. pero que al mismo tismps pueda S&r modificads d2 acuerdo
con ias situaciones especiales que predominan en el mercado.  En ese momento el gjecuino
puede apticar las valiosas ensefianzas proporcionadas por la teoria de los jueges: deba pensar en
ias acciones afiernativas que puede adoplar. y en a posible respuesta de sus rivales. y elegir 2

estralegia que le ofrezca @) maximo benelicia y'o el minimo nesg2 de perdica.

ELECCION DEL PRECIO ESPECIFICO.

El primer metoco Que podna usarse sefia fjar ef mayor precio posibie dentro de fa
£scala aceplable, y reducirlo si se obsarva que hay resistencia €n [2s ventas. Este enloque se
hace en ja conviccion da gue af cohrar un precs alta | dentro de 1a escala aceptable. desde el
punty> de vista estralégico y @8 una politica a largo placo) &f vendeDor Ctea una imprasion de
mayor cakdad del producio Gue la QUE resuliana si se coDrara un DIeCio reducide. Aderas eso le
permite mayor facilidad para fuluras redajas al ubicar su precio “de 1ads alts™; es mucho mas

facii comencar 3 los chentes ge 1as vanta)as de una rebaia de pracios Que 02 uh gumenio.
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METODO DiFERENCIAL

£n ests m310d0 la empresa Dasaria su precio €0 0s precos de detesminados competidores
selecCnados. mantemendo posiblemente {2 diferencia que regia anteriormente. Este metodo
evita 12 necesidad de revisar las precedentes vaiorasiones de los ConSuMideres con respecto a
TArLas compEidoras. y busca Maniene! relatnss Qque han cEmositado ser savstadtonias con

antenoridad.

£l use 02i MelGR “dilerential ~ es imposible cuandd una empresa es 1a primera en su
ramo. ¢ cuands por dlzuna ofra razdn se ve forcada a fijar el precio para una temparagd o mucho

anies G2 qu? o hagan sus ponepaics competdores. €5 e3a case puede eledr und entie 603

0 anienor un difergncia

cammos principales. £ primero 5 buscar genlro da su pr

adecuans. que s

€ necesarnia la

epter por mants Si ny o neoEren, pusdes hac

1evRIan de pretios o ce les compebdores. Bl segundo camino

sera esimar s pr 27 las propos. prasumiends Gue Sus
eshratgnes .3 . En inislrasidn tendrd Que anunciar 15 prews e

a sgr relesand, y 3l msme tiempo,

TODO DE SELECOIDN DL PRSI T

. € $Tpresand esla én
estus 32 10gss ® melodos
mercageiogo anies o8 deGilit un precw para sus
peran en el mercado y que

cado mela.
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4.4, FACTORES QUE INFLUYEN EN LA FIJACION DE PRECIOS.

El establecimienio del precio, constituye un proceso complicado si se tiene presenie
que et producio nueve suele lener Muluas relacionas de importancia con los olros productds
de la empresa en cuanto a los diversos factores que intervienen para su fijacion.

En tas decisiones sobre fijacién de precios influyen muchos factores tales como: A )
Produccién B ) Producto  C ) Determinacion del precio de nuevos productos O )
Promocién E) Compelencia F) Canales de distibucién G} Panticipacién en el mercado
H) Comprador 1) Proveedores J) Legislacisn K) Demanda L) Los costos.

A) PRODUCCION

“Un precio correcto es necesario, con objeto de igualar 1a demanda de un progucta con
la capacidad productiva y de organizacion de la empresa™. (8)

€S decir, la demanda no debe exceder 1a capacidad de 'a organizacian, debe ser
suficienie para manteneria ocupada.

“Si el precio de un articulo se fijo demasiado bajo, originando una demanda mayor de
lo que puede atender la empresa. se puede crear un malestar permanente y I empresa pueds
fracasar”. (9)

Esto es muy importante, ya Que Si una organizacion no esta preparada, en Cuanio a su
capacidad productiva para atender un aumento en 13 demanda por 1a lijacién de un precio
demasiado bajo, causard tanto en la clieniela como en los intermediarios, una imagen
negaliva de la empresa al no poder surtir 1a mercancia.

8) PRODUCTO.

"El precio también alecta a la calidad y alributas de! producto. Todo cuesta dine ----
. {9}

Es importante hacer notar que 10s alributos y la calidad de! ariculo influyen en el
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precio, ya que este queda daterminado por el cosio; si hay que realizar algon beneficia con &l
articulo, su precio debe exceder sulicieniemente ef costo para oblener el margen de bepeficio
deseadd.

€) OETERMINACION DEL PRECIO DE NUEVOS PRODUCTOS.

La determinacion del precio de nueves produclos ligne importancia en dos aspecios:
atecta ia cantidad que se vendera del produclo y determina la canidad de ingresos qué se
recibiran por unga canidad dada gs ventas.

"5 se establece el preciy demasiado alte, fo probable sers que hagamos muy pocas
vEMas para que Cutran s qastos generales, Sise esfablece demasiado baje, quizd ho
podemss cubrir jUs Cosl0s desembolsados”, ( 11 )

Establoger e preon correcto a s producios nueves es una tarea dificil, tania que ha
Se Leng U3 eapenenciy PAsada 1ESPECio 8 COMO 1eactionara et Mercaco anie un precio dado,
coms gabdd & que ks productos compatidores son. pav 15 geaerdl, ditarentas en su natualeza
y caldss.

Segun Rrchard Busiak, * L al gstablecar ol preio e un producto nueve 52 han 62
tener presentes bes objervos: 1 Censeguir que ef producto quede aceptado. 2) Mantener et
mercado trenlo 2 ung compatencia creciente: 3) Optencion de ganancias™. { 12)

A menos gue se alcancen los 1es objetivos antes mencionados, junio con la
sanstaccion de 13s necesidadas de 105 Sonsumidores, no §2 pueds deck que la politica de
determinason de precios haya teaido éxito.

0j PROMOCION.

“Ef nivel del preco afecta 2 la promocion que sé pusde consequr. Cuanto mas alfo sea
o pregiv, hay mas ditero Uispenivle para 1as actividades de promocion®. { 13)

En este punto £ tiene que congideral qué politea se debe seguif para venhder mas
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unidades de un articule, ya sea disminuyendo el precio y por ko tanto, fa cantidad equivalente
en actividades de promocidn o manteniando el precio a su nivel aclual y continuands con 1a
promecion exisiente. Por lo consiguiente, las decisiones sobre los precios no se pueden
independizar de las estrategias de promocion.

La promosidn se encuentra en estrecha relacidn con los puntos de los objetives a
alcanzar en el mercado. Se debe hacer notar que no sélo se debe buscar vender el producio,
$ing Gué lambign se tiene que hacer que 2 genta redanozea 13 necesidad que tiene sobre &ste.

“8e tiene que determinar la naturaleza del mercado y el 1ipo de atractivo que hara
vender ¢l producto y conseguird una pronta acciéh por parte de los compradotes en patencia,
También se debera calular cudnio ros costard akcanzar esta reeta™. (14)

€) COMPETENCIA.

Muchas empresas sin imporiar su tamafo, pohen precios conscientemenie & Sus
productos para enfremar o aun evitar la competencia, es dacir que es ta lucha enlre
vendadores para caplar 1a voluntad de compra de os consumidores. “El factor a considerar
inmediatamente despues del costo del produtto, es &l precio a qua éste se venderhen vista de
las caracteristicas y precios de kos Que la competencia 18nga er ¢l mercado™. (15)

F} CANALES DE DISTRIBUCION.

Los canales de Disinbugidn tienen electos imporiantes en la esiructuracion de los
precios. Debe observarse si el produclo se venderd a través de imermediarios o
directamente al pubico, y enlonces se calculara tanto el costo de fabricacion como el casta de
distribucidn y se determinard el porcentaje de utilidad adecuada para tener la base del precio
en que se va a vender el Producto.

G} PARTICIPACION EN EL MERCADO.

“En algunas compaias, el objetiva principat de precias @5 maniener o avrnentar ia
participacion &n el mercado que hiene la empresa”. { 16 )
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£ste factor es importanie, ya gue la compafila puede delarminar cuél es 12
patticipacion que tiena en el mercadd, en base a una eficiente polinea de precios. 1a cual le
parmia salisfacer adecuadamente 1as demandas de ks consumidares,

Hy COMPRADOR.

Para el consumidor. ! prec: Gueé paga Por uD Producte O servitio represanta un
sacifinw en su poder g2 ¢ompra. Bl dinero que gasta en un produste na ¢51a gispanible para
i3 compra de algo mas.

En rasymean, 3¢ aftma que ef gjeculvd qQue determina 13 politea deo peecios, ha de
omar en cuenta i3 achiud S compradar respecto 3l producto y su preco. Ha de examinar la
POSICidn g¢ su preducta y Su BIEC. Ma de axamunar 1a pos

n de sy producty en et mercado
123pACI0 3 Olros prod.allhs caMparables. v de sus competdores Girecios y respecty 1amnidn 3
uha fege

S prEdusits y SEMISI0s susttuics. Tigne Que delenTinar coma gstd su producto
£on referendia at mercado.

1 PROVEEDORES.

A esiablecer ks precios, hay que pensat en 1o provesdores de materiales. fentas
financieros y mano de obra de 12 companiz  Muchos Provecdaores imterprsian ef precio del
progducto como una indicackin gel nivel de ingrasos y wtikdades de fa firma por et producto.

33 LEGISLACION.

La infivencia de las leyes en los precios; varia ce pais a pals y depende
‘undamemaimente dal grady en que el estado intervenQa por su idedlagia o tines politicos en
la economia. Lo3 Geades que POSIMOS ENCHNINAT en 6513 SHUATAR, van dosde el caso enque el
ado liende a ser duefo de 13s fuentes ge preduckion y los paciculares no pueden
dglernminar 108 preros.

Los praductores c2ben de temer bascaments 08 armas para futhar porque sus
productas tangan precics TBMuUner3ives: pravisdn y habikdad polives. Previs'an pars
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determinar precios con et margen suticiente que ies permita soportar el alza de costos sin
deterioro de sus utilidades durante el periodo que tarden en conseguir el aumanto de precios.
Habitidad pohlica de ellos o sus asociaciones, para lograr del gobierno el permiso para
aumantar (05 precios cuando €slo Sea Necesario.

K) DEMANDA.

La probable demanda de! articulo es la maxima inferrogacidn, cuanda se trala de
introducir un nuevo articulo al mercado. Eslo consiste en que antes de lanzar el articulo at
publico en general se seleccionan algunas panies del mercado 1otal, para ahi experimentar
su aceplacion por parte del piblico bajo los distintos precios y caracteristicas que la
empresa considera mas viables para obtener éxilo. La medicion de la responsiva de estos
cambios tiene que ser cuidadosa para no Heqar a conglusiones erréneas.

L}  LOSCOSTOS.

Los cosios se usan casi universalmenie coma purto dé partida er el establocimiento de
los precics.

Esio es obvio, ya que para parmanecer en cualquier negocio. loda empresa debe
cubrir sus coslos, oblanar suficientss ingrescs y asi contar con uiiiidades para poder atraer
a sus accionistas.

Para obtener ulifidades, &l hombte de negocios debe estar en posibilidad de hacer algo
mas que vender un producto.

Es imporiante que este en posibilidad de medir sus costos. controlarlos y estimar

cudles seran en el fututo.
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4.5. POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE PRECIOS.

Una ve: que la dreccion ha fijado ya el precio basico o de lisla del nuevo producte
debe dirigit su alencién a ias muchas faceias def sistema de precios que requiere et formular
una politica de precios especifica.

Las politcas son feglas generales gue tienen por objelo mantener fas decisionss de

unia OIgANizaCion en CONGIUENGia Con SUS D¢ iros.
Hay cinco politicas de fiacion de precios que s0n:

A .- POLITICA DE SOBREVALORACION DEL PRECIO.

8.-POLITICA DE PENETRACION.

C.-POLITICA DE PRECIO UNICO CONTRA POLITICA DE PRECIO VARIABLE.
D . -POLITICA DE PRECIOS POR AREA GEOGRAFICA.

E.-DESCUENTOS EN LOS PRECIOS.

A.- PCUTICA Dt SOBREVALORACION DEL FRECIO. Comunmenie cuando se

wnEgSuce un prod

¢ ai mercado se elge la politca de sobrevaloracion, El precio sé
eslablece a un nivel aits y &l opjetivo @5 veader iniciaimente el productd al mercade
puncipal. Mas adelante, cuando se haya satisfecho esle segmento. el precio ¢ ajustars,
reduciendcla para alrger @ consuM-0otes Mas sensdles a los precios.

Fin@imente. la sobrevaioracion del precic genera los mejores resultagos cuande hay
muy poca probabiidad ¢= qua 105 compelidores se introduzean en el mercado en un lapso
corto @& tiempo.

Ei pragid elavadd se compta ¢as: Siernpre con una gran calidad, ja politica de
sobrevalorasion del precio suele desarroiar una imagen de prestigin para €1 producto.

8.- POLITICA DE PENETRACION.- En esta politica se requieren precics bajos y

grandes volimenes, con el objelo de generar una mayor gemangs. w.as poiitcas da
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penetracidn se aplican con frecuencia cuando el mercado no estd dividido en segmentos por
precios. “Este tipo de politica es apropiado para productes nueves que no tienen inflyancia
social y que no simbolizan posiciones socfales®. ( 17 )

Dicha politica es Ofit por lo comun cuando el mercado es sensible al precio y ¢cuands

el mejos nivel de éste genera un mayor volumen de ventas,

También se aplica con frecuencia en casos en que los competidores se introducen
rapidamente en el mercado, ya que los precios menores 10 hacen menos alractivo para
productos similargs. Y por gitimo, 1a fijacidn de precios segun la politica de penelracién
sirve cuando la empresa esta en posicion de establecer planes de produccicn a gran escala y
cosechar kos beneticios de las economias de escata.

C.. POLITICA DE PRECIO UNICO CONTRA POLITICA DE PRECIO VARIABLE.-
Anies que nada la compafia debe decidir si seguira una potitica de un solo precio o de precios

variables.

De acuardo ¢on la POLITICA DE UN PRECIO, I2 compafiia carga i misro precio a todos
los tipcs simiiares de clienles que compren cantidades parecidas del producto segun los

términos esencialmente iguales de venta.

Cuando se uiiliza 1a POUITICA DE PRECIOS VARIABLES, la compafiia vendera
cantidades similares a clientes similares, paro a diferentes precios.

PRECIOS POR LINEAS.- Los precios por lineas es una técnica que se uliliza con
frecuencia a nivel minorista.  Esle método permile eslablecer una cantidad limitada de
precios para productos 0 marcas dentro de 12 misma clase de articulos.

PRECIOS PSICOLOGICOQS.. Ef precio psicoligico es aigo que se supone produtind
1espuestas de ventas como resuitado de las reacciones emocionaies.

Dentro de los precios psicologicos se encuentran diversos tipos de precios tales
coma:
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LOS PRECIOS ACOSTUMBRADOS.- Que son aquellos que los consumidores
esperan pagar. Tales precics san psicotdzicos &N el sentido que se establiecen a lravés Oe las
actitudes del consumigor

LOS PRECIOS DE PRESTIGIO.- Es cuando el vendedor aprovecha la idea de sus
compradores respectivos hacia algun aniculs.  El precio suele ser un glemento imporiante

para comanigar 13 iM3: da! producto y presentar una imagen de calidad. La fama que el

vendeddr ha lograco en cierlos ambientes aprovecha tambien el deseo de tos compradores de
prestgrars? en ese medic ambiente Con e uso de sus Productos

A

PRECIO PAR IMPAR.- Esta forma de determing

raciendd que el diges final sea un namerd impar {1.3.5

% psicelégica de precio se logra

| 0 una cifra casi redonda

(33,98, E! preco parimpar se basa en &l conceplo de que un precio de $9.99, por
ejempla, patece menor que $10.00. Esta dilerencia ce solo $0.01 ca la ilusion de que el
pracis se encuenita on i3 gama
18 88

21 de 3001 3 5959, masque enlagamade 51000 2

D.- POLITICA DE PRECIOS POR AREA GEQGRAFICA.- Dada la imporiancia que
1 el costo dr

3 {ransporie sohre 105 precics de venta, 165 pracductores deben gecidir en

qué tyma les eofiviens tralarios

£0:5.0n puede set pagantos

195, haczt que el

com

rader los sopantz o fam 2! gasto entre ambos  Los factores gue mas
infiventia lienen sobre ia ¢ecsion Son: @) Demanda de los consumidores, D) La
compelencia, ¢} B margen de uliligad. o) £1 tipo de procucto y @) Localizacikn de las

plantas o de los almacenes de distribucion

La forma en que puede

varse a cabo 12 politica elegida es una de las siguientes:

d1) LLA.B.- Et precio del articulo se col2a 5 recargos por lanspone, teni2ndd ¢!
Comprador que eleqrr ©f medio, pagano y asumir i6s 0ancs durante el mismo.

¢2) FLETE PAGADO.- El productor cubre los pgastos hasta fa bodega de!
comprador, esta potitica es imprescindble s se desea unidermicad de precios da venta al
pubtico

431 DESCUEMTOS POR FLETES.- Se concede generatmenta a base d2 1anic por

toneladas. Esta POITLCA favarece a 1os Chientes Cercanas que Lersi™ que pagar menos
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d4) CARGO PROMEDIO POR FLETE.. El productor promedia sus coslos de
transporte por tonelada y hace un cargo a los compradores con base en el peso de los
embarques. resultando favorecidos con este sistema los clientes lejanos. La injustcia de las
dos uitimas politicas pueden remediarse parcialmente haciendo descuentos a cargos distintos,
segun fengan los clientes sus domicilios en zonas Mas cercanas o kejanas.

E.- DESCUENTOS EN LOS PRECIOS.- Dentro de los precios fijos axiste ia
posibilidad de que se usen precios sujelos a descuenlos segln el clienie o las
particularidades de fa operacion. Los principales tipos de descuentos puedan decirse que son
los siguientes:

£1) DESCUENTOS POR CANTIDAD.. Se dan pa:a inducir a los compradozes a
aumemar et volumen de sus pedidos ya sea por Mas unidades de un articulo o Mayor NUMES
de articulos de una linea, beneficiandolos con todo o parte del akoro que los produciores

Ghienan cuandd operan 3 base de fabncar pedidos grandes.

£2) DESCUENTOS COMERCIALES.. Eslos descuentos son otorgadss a un
componente del sistema para desarrollar funcianes a ciero nivel en el canal de mercadeo, =n
cuanto al volumen de operaciones en que opera cada clase de comerciante: paro se giterencian

de ellos en que una vez establetdd et cescuento para un 1D Ge comerciantes ya no cemhia

£3) DESCUENTOS EN EFECTIVO.- Estas reducciones da precios se conceden a ios
compradores que pagan sus facturas dentro de un periodo establecida. En este caso s¢
especifican pos aspectos de la venta: La cantidad de 'a reduccion y el perioco de liempo que
cubre.
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CAPITULO V

PUBLICIDAD Y PROMOCION DE VENTAS

5,1, ANALISIS DE LA PUBLICIDAD Y PROMOCION DE VENTAS.

"La publicidad puede beneficiar lanto a los consumidores como a los anunciantes.

Beneficia a los ¢ id dandoles inlormacién Glil sobre produclos y servicios ofiecidos
por diferentes empresas™ { 1 ).

L.a publicidad es importante para los anuncianles porque atrae mas clienles para glios y
asi incremenlar sus ganancias.

La publicidad y promocién de ventas puede dividirse en varios pasos para su analisis:

ESTRATEGIA DEL MERCADO.
En este paso se localiza y clasifica el mercado del nuevo producio tomando como funcion
faclores demogrdlicos (i d i6 pacién, edad, sexo, religion, elt.), laclores

sociologicos { la determinacion del rango social desde el punio de vista molivacional y la
calidad de ese sujeto, constituyen un factor delerminante mds significativo que el
comporlamiento econdmico y los ingresos ) y factores psicoldgicos (tomando como base la
conducta).

ESTUDIO DEL PRODUCTO.

En este punto se analiza ei produclo en cuanlo a sus propicdades y cualidades, considerando
tanto el objetivo, como lo subjetive que pucda ser para el consumidor el producto, y leniendo
conocimiento de que e! consumidor busca cualidades emocionales y estéticas por satislacer a
través de simbolismo que proyecls el articule, esto a la vez. nos dara la pauta para crear una
campana publicilaria institucional.

PUBLICIDAD
Es el mensaje oral o escrilo que se dilunde a través de uno 0 mas medios, con el objeto de
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inducir al piblico a comprar un arliculo.  La publicidad incluye todas aquellas actividades
mediante 1as cuales se dirigen a 1as gentes mensajes visuales y orales, con el propésilo de
intormarlos e inlluic sobre ellos para que compren mercancias o se inclinan tavorablemente

hacia ciertas ideas. instituciones o personas.
Enlre los principales objetivos podemos sefalar los siguientes:
Remediar la disminucion de a demanda primaria de un producto.

Superar algin desprestigio.
Ayudar a la luerza de ventas.

Combalir a la compaigncia.

Dar a conocet los nueves usos de un producio.
Desarrollar la imagen de un producto, una empresa, efc.
Entrar en un mercado ¢ ataerto,

Introducic un nuevo producio.

Aumentar las venas.

Credr buenas relaciones de la empresa y mejorar su repulacion.

Se dice que 1a " Publicidad es impartante porque prepara ¢ camino del consumidor para
sus compras, al brindarle intormacién acerca de los productos que existen en el mercado * -
{2).

Por olra parie. también es imporiante porque proporciona el estimulo que necesitan los
consumidores e influye en ellos para que satistagan sus necesidades.

En olras palabras, ia publicidad genera demanda de bienes y servicios, incremenia ventas
y consgcuentemente, mayores ulilidades.

Las caracteristicas mas conocidas de la publicidad son:

1.- DEBE SER SENCILLA: De facil leciura y comprensién.

2.. DEBESERCREATIVA: Debe despertar deseo en los consumidores de
105 productos o servicios anunciados.

3. - DEBE SER PERSUASIVA: Debe tratar d¢ molivar y convencer defa
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calidad de sus productos.

4. DEBE SER CONGRETA: Debe roferirse exclusivamente a las
cualidades que tratan de dar a conoger.

TIPOS DE PUBLICIDAD

"La publicidad puede clasificarse desde distinios puntos de vista, algunos de los cuales son
los siguientes:” (3 )

PUBLICIOAD DE ACUERDO A QUIEN LA PATROCINA,
- PUBLICIDAD POR FABRICANTES.
PUBLICIDAD POR INTERMEDIARIOS.
- PUBLICIDAD POR ORGANIZACIONES NO COMERCIALES O NO LUGRATIVAS; EJEM.:

Hospitalos Agencias Guber los { Sistema ivo para adulios esludie

primaria y secundaria S.E.P,)

PUBLICIDAD DE ACUERDO A LA FORMA DE PAGO

PUBLICIDAD INDIVIDUAL.- Paliocinada por un individuo 0 una organizacion que aciua en lo
individual.

PUBLICIDAD EN COOPERATIVA.- Se da cuando varias personas o empresas unen su capital y
esfuerzo para realizar una campaha publicitaria con un mismo fin de beneficio. Se usa
principaimente para educar a los consumidores de un produclo 0 seevicio en cuanio a su uso.
mas que para vender un producto especifico, ejem. (Almacengs Nova presenta el verdadero
track).

PUBLICIDAD DE ACUERDO AL TIPO DE PROPOSITO DEL MENSAJE.
PUBLICIDAD PARA ESTIMULAR LA DEMANDA.

PUBLICIDAD PARA LA DEMANDA PRIMARIA.- Se promueve la demanda para una clase gencral
de prodi y se esli 1a ion de una idea o un canceplo acerca de un producto.

Este Vipo de publicidad se utiliza principalmente en la introduccion de productes al mercado,
ejem. (; YA VIENE! Nosowros los ninos: ilumina, pinta, recona y decora).
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PUBLICIDAD PARA LA DEMANDA SELECTIVA.- Se promyeve fa demanda de una marca.
PUBLICIDAD DEL PROPOSITO DEL MENSAJE.

PUBLICIDAD OE ACCION DIRECTA.- Tiene i propdsito de generar una conducta inmediata o una
accién en of mercado, por ejamplo, 1a publicidad que sé da los jueves en los periddicos para
estimular las vemas ef fin de samana (;AHORRE! "MAS CON MENDS" oferta valida solo viernes
285, sabade 26, Domings 27).

PUBLICIDAD OF ACCION INDIRECTA - Esta encaminada a oblener gl reconocimiento de un
producio a desarroliar actiludes tavorables como prerequisito para la accidn de compra,

PUBLICIDAD DE ENFOQUE DEL MENSAJE.

PUBLICIDAD EN EL PRODUCGTQ.. Su propbsito es informar acerca del producto.

PUBLICIDAD tNSTITUCIONAL.- Crea una imagen favorable def anuncianle ejem. {Feliz Navidad
y Prosperg afe nueve les desea LAG de México).

PUBLICIDAD DE PATRONAZGO.. Ef vendedor Irata de atraer chenlgs apalando a molivos de
compa de lipo patronat mas que a motivos de compra de un producio.

PUBLICIDAD BE RELACIONES PUBLICAS.- Se usa para ctear una imagen favorable de la
empresa entre empleados, accionistas o publico ¢n general.

PUBLICIDAD DE SERVICIO PUBLICO.- Su objetivo 05 cambiar aglividades o conductas para el
biert de 12 comunidad o ¢l piblico en general, sjem, (jJAHORRA ENERGIA APAGA UN FOCO!
iAHORRA GASOUNA AFINA TU AUTO!}

PUBLICIDAD DE ACUERDO AL RECERTOR.

PUBLICIDAD A CONSUMIDORES.

PUBLICIDAD NACIONAL.- Respaldada por fabricantes.

PUBLICIDAD LOCAL.- Es patrocirada por bs minaristas y dirigida a los consumideres,
PUBLICIDAD A FABRIGANTES.. Ejem, (Marcas de calidad como alencién disteibuidores solo
mayores).

PUBLICIDAD A ORGANIZACIONES COMERCIALES.- Cuyo fin es promover algun producio ¢
productos a los revendedores, MAs que al consumidor periddico,

PUBLICIDAD PROFESIONAL.- Esta dirigida a todos los grupos profesianales que pueden estar en
condiciones de usar, recomendar. prescribir o especificar un producto en particular.
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Otro lipo de publicidad e 1a que hace cada uno de tos cor e 3 0tros £or idoras y
#s10s a olros, de tal manera que se hace publicidad de Boca en Boca,

También existen 12 PUBLICIDAD SQCIAL Y LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL,
PUBLICIDAD SOCIAL..

Tiena como objetive pri ial lratar de confr un poco los eleclos de la
publicidad comercial; para eslo, orienta &l consumidor para que no haga gastos superfluos y

compre 5610 1o que ia hace falla, le da recomendaciones de cuales son las caracieristicas de 108
productos o servicios para quo Se guie y hagan mejores compras, gjem. {Lista aoficial de
precios de productas de 1a canasia basica).

PUBLICIDAD SUBLIMINAL..

ta Publicidad Subliminal es cambiante, pues 13 elecirénica mas modecna y el pensamiento
que gs mas veloz que 1a luz, SIAN 8 su servitio.

Su aleance es insospechado, es invisible en todas las cosas. su qran recurso asta en 13
venta del sexo; son Mensajes gue s& caplah perd no se descubren.

£l objativa de los anuncios de este tipo de publicidad es vender a lravés da un lamada do
atoncion subliminal con tandencias morbosas o exhibicionislas existentes en un mivel
inconsciente de la mente det individyo que esta percibiendo dicho mensaje.

De acuerdo can esla clasilicacidn, podemos asignare el mejor o mejores tipos de
publicidad al preducto nuevo, segin el enfoque gue se le quiera dar y fomando en cuenla su
situacion do acuerdo a la reatidad exisiente.
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5.2. BENEFICIOS DE LA PUBLICIDAD PARA LOS PRODUCTOS NUEVOS.

La publicidad permite iniroducir al mercado nuevos articulos, cuando éslos salisfacen las
necesidades y deseos del consumidor, creando asi, la demanda. La publicidad también
contribuye a lacililar la disponibilidad de los articulos, ya que logra acostumbrar a las
personas a desear las adquisiciones de articulos nuevos, puesto que son convencidas e inducidas
a apreciar y desear la novedad. Asi mismo, la pubiicidad ayuda a reducir el costo de los
articulos para el consumidor: siendo que a mayor publicidad, tedricamente se reficja en mayor
nomers de ventas, los costos de produccion deberdn reducirse y pos esta misma razén los

ptecios de fos producios puesios @ la venta, tendrdn costos menores.

Por ultimo, la publicidad es un factor importante en el proceso de perfeccionamiento de
tos articulos de consumo mmediate, ya que el anunciar determinado articule denlro de un
morcado de competencia, 1os articulos anuncindos deben estar sujelos continuamente a un
procese de superacion en su calidad y otras caracteristicas con objeto de olrecer mayores

benelicios al consumidor.

La publicidad también nos ayuda al desarrollo econémico e industrial, puesto que a través
de efla se amplian los mercados vendiéndose mas arliculos y permiliendo que las empresas se

expandan en forma vertical y horizontal en lorma mas acelerada,

Debido a los riesgos y dificultades por las que puede alravesar tedo produclo nuevo, es
necesartio informar io mas oportunamente posible ai publico consumidor, de la existencia,
cualidades y alributes del nuevo preducte. La publicidad ayuda a proporcionar dicha
infsrmacion.  Una campana pubticitaria bien planeada da, una serie de apoyos pasa hacerle
posible su existencia en el mercado.

Los tines que se persiguen con ta publicidad del nuevo produclo soh:
- Dar conocimienta al publico de 1a existencia del nuevo producto.

Inlarmar sobre su utibzacién y atributos.
Preparar psicolégicaments al posible consumidor para que se interese en él.
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Estimular al consumidor polencial para que satslaga su necesidad, comprando.
Hacer mas facil el esfuerzo de venias parsonales.
Provocar una mayer demanda del nueve producto,

Es necesario aclarar que, 1a publicidad por si sola no va a lograr que un producio con
pacas o hulas cualidades, garantia y servicio se mantenga y triunle en el mercado.

Esto dependerd mas bien de los buenos atributos que presente el nuevo producte ante el
consumidor.

La imporiancia de promover publicitariamente al nuevo produclo esiriba en que, a través
de ella, se atraeran clientes haciendo que la demanda del preducte se incremente, Esto
permilird a la compafia enfrentarse a 13 intensa competencia de producios ya existantes y
lograr una operacion mercantil que genere ulilidades.

La campaha publicitaria crea una relacion mas estrecha entre produclos y distubuidor,
brindande un medio mas elicaz de promover el producto entre mayoristas. minerisias y
consumidores.

“La campana publicitaria es la sere de esfuerzos de promecion planificados. coordinadas y
realizados alrededor de un tema central y destinados a conseguir un lin gspecifico™ {4 ).
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5.3.PLANEACION DE LA PUBLICIDAD,

Para planear cual va a ser fa campaha publicitaria, Se deberd hacer un examen o anaiisis
cel producto en si. con o cual nos daremos cuenta de 1as ventajas y pasibilidades del producto
gue sean d-gras Ge Merc:an. Bara insenat dentro Gl mensaje de la mentionaca campana. Entre
i3s consideracionas que influyen en ia adapaion de las palincas y métodos de pubdficidad

Cortangs las squentes

17 Deberd hacerse Lna torrecla estimasion de Io que 1a publeidad pusds lograr en una forma

particular €3 0paract. por ConsJuisnta, mEtcdos alternahves deben ser valo

2% Sy usoetectus depends de {2 niDtD5D para crear buencs anunc'cs debidamenle insertades

en 03 med o5, Su efestya ajoCutan requisra 13 bis2ueds de ¢

31 Acilasiznee y agumentss

oras a Guienes g dagea & mensd;2 pubt

b TeCricas para presentar aracnvamania 33

r 13 imprason Jeseads e inducan a i

CioLd comieanen del lamand y 13 Feluents Ow ghanindn Cof anuncio qua produzcy fos
mioree re3utadss en relaniin <S03 fantaae eregata.

at B meg.o pubillano mas e

+C. Jugazo sobre 3 base 2e su COslo en r&lacien con su

influgncia sebre (38 £erSaNas GuE Puedan $&¢ 3Han2acas por 4ho Mmedio.

37 Efuso productivo 08 la pubicioad depsnda 02 13 coirecta CoOIONATEn CON Olros elemenios

de LN programa de mercasotecnia

Denlro ge 1a planeacién, drbemas mencionar que |3 campana pubiCilaria deberd basarse

an fog 3T 3203 T Facrares Dsterminames T g2, Que @nuncid.para Qué anuncig y a quian se

anunct Da estas 38 parmulitd Geducir s T Factores Consscpenias de la
campana que scn - Camo sa2 anenca y Cuanie se nwang: Bn oras palabras. 1ode esio es una
§ene 02 esfugrzgs g2 promMogisn JIAnflagDs ) COOIIINACOS. T€3NIATLT A consagur un fin

£8De2HCo
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LOS PASOS PARA UNA CAMPANA PUBLICITARIA SON PRINCIPALMENTE,

IDENTIFICAR ¥ ANALIZAR EL GRUPO META DE LA PUBLICIDAD

Se deterMina a quienes se dinge la publicidad para conocer la ubacion.la thsinbucidn geograhca.
ta distribuciéon por edades, sexo e ingresos de estas persomas asi como [a
Irecuencia de compras y el uso pasibic del progucto. adamac ds 1a compeatentia. de esia
manera se conocen las caracterisiicas Mas wmporlanies Que son la base sobre 1a
cual se desarrolla fa campaha

DETERMINAR LOS OBJETIVOS DE LA CAMPANA.

Deben ser bien definigos. tlarcs. aianzables y medibles por 10 Que se debe especifizar uni
fecha para comprobar i ia campafha publcHaria tigne ia direccidn y €l sentiod de s que
se desea oblener, o si se es13 alcanzands la meta previamente hjada.

Estos objelivos 58 pusden expresar en rminos e venas o de comunicacion: esio &s. 1a
campana se enfoca a! aumenlo de !as ventas @ a aumentar & Conocimientd de consumidor

sobre el producio, ia empresa, etc.

FUAR EL PRESUPUESTO.
Es uns actwidad importante. ya gue se debe

gterm'nar da cuanio difero se dispahé o
cudnto se requiere para el programa publicana. Ademas os que influye en ias aacisienes

inherentes a esto. como serian 105 medias. i tiempa, 1a lrecuencia, etc.

ESPECIFICAR EL ENFOQUE O TEMA.

Un instrumento de gran ayuda para determinar ¢! 1ema £5 una mvestiaasicn por media 08
encueslas motivantes que estimulen al consumidor, y asi, conpger informacicn
acerca del producto. del mercade. de los clientes y de los objelwos para definir fos
atraclivos mas imponanies para el consumigor y formar 1a idea central que se manejara
duranie tadz2 12 campaha pubicitanz  De esta manera ce obtiznen los Mewres fesulladcs.
La campana publicitaria, a8 raves Ce ios M08, 0D comMuMicar NfBIMAcion impornants
para los consumidores y considerar como efectva 12 publicioad realizada.

.

A esle punio se podria lizmar en general SLOGAN,
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ELEGIRLOS MEDIOS.

Para eslo se deben lomar en cuenta &l area o mercado que Se piensa abarcar, 1a genle a
infiuir, asi como el efectivo disponible

Para decidir 105 medios que se deben ubilizar se toma en cuenla i3 finalidad de la campana
eslo es tomar en cuenta lag caracteristicas, ventajas y desveniajas de cada
medio que hiene Gue ver ¢on el producld que s va a promaver mediante la publizidad, ast
¢omo los fondes para cagda medw, &rishendd Lipes gengrales como son: radio,
television, periddics, revislas, corres, exhibiciones exietiotes y vehiculos de

transporie y 1as subclases que son especificas o especializadas.

ZLABORAR LA PROGRAMACION,
Ya seleccionadss s meaios 52 realiza un plan detallads donde se debe considerar.
- El costo gl medio.
- Los problamas como:
* Tamafo de! anuncid
* Frecuencia con Gue se dilundira el anuncic.
- La impsrtancia de utifizar tal 0 cual medio con base en .
* El objetive del programa.
* La asignacion,
° La naturaleza del medio.
* Las caracteristcas de los lectores.
* La clase de producto que se va & anunciar.
' El grado de aceptacién det mismo.
* Los competidores.

* La durazdn planeada para 1a campana.

Y como gilimo punto ia calendarizacidn de 1a publicidad que incluye 12 seleccién de los
meses, dias 0 temporadas g2l ano.

En este punts deben de aratizarse los diferentes medios ya que tas catacteristicas.
ventajas y desventajas de ésios proguce vanac.ones en su utiizacion.

° El fin de la campada publicitaria es inzrementar 1as ventas. para ello gs necesario fijar
obetivos bien cehnidos sise desea tener una campaha eotosa ™ { 5).



11

CONSIDERACIONES ACERCA DEL MENSAJE.

Esta seccion se refiere a la estrategia creativa que logrard que una idea se convierta en
mensaje, y que éste, lenga el impacio esperado.

Lo primero que se presenta es la generacidn de 13 idea eh que S& crean mensajes
allernativos para lograr el posicichamienlo; después se debe evaluar y selaccionar entre 1as
pasibilidades, esto se hace en relacidn a tres escalas: CONVENIENCIA (que el mensaje explique
algo mmeresante y positivo del producto), EXCLUSIVIDAD (mencionar las caracteristicas
distintivas del producto, con le que se diterencie de ta competencia), y CREDMSILIDAD { ¢!
mensaje debe ser demostrable). Por othms se da 12 ejecucién del mensaje, que £onsiste en dar
forma al mensaje. fomando en cuenla: estlo, palabras. lormate y lono del mismo. La
ejecucion se puede presentar como : situacion y estilo de vida. fantasia. sentimianto o imagen,
musical, simbalo de personalidad, evidencia cientifica y testmonial,

La creatividad del mensaje asl como su planeacidn debe S&f encomendada dentto de 13
empresa al departamento de pubiicidad y/o promocidn de venlas. los  cuales serdn los
encargados de realizarlo  por considerarse a elios los especialistas en esta matena: sila
propia compahia no cuenta con dicho depariamento, se encemendard esta luncion a las

companias de publicidad ya establecidas para su ejecucion.
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5.4. PRESUPUESTOS Y MEDIOS PUBLICITARIOS.

Un prasupuests 88 una esumasisn 06 ios resullados esperadss en un pericdo determinado
de tiempo; es daCir, eapresa cuantitativaminta 108 recursds necesarics para levar a cabo un

2ian salislaclonamente.

Un presupussto de pub d es en si un plan para financiar las pperaciones publicitarias

tuturas. Ya incluys 13 idea 2 definizdn de o

25 y Co recursot nacesarios y debe

constfuirse por £ada elementy U £asto

£t presupuesto de publicicad debe ser cuidadosamente planeadd para evitar alguna pérdida
y hacer que consituya en verdad ung inversion, Ademas, debe ser sufcieniemente flexible v

re

se periddcamenta para preveer algunos ¢ambios de mercads o cualquier contingencia

GQue $@ pueda presentar

La asignacion presupu€statia por 1o general 13 hace !a empresa con relacion a sus

2

sCofidades. disponidicadss, Risicna g2 venias y plan ds mércagoleoma, y Y2 ga a 12 agencia
para elegr fa mezgls oprma de medos. Sin embargo, hay ¢asos en que 13 asgnacien del
Presupuesio la dejan en manos 0213 agentiz, y entonces, of pasa siguonte Que es fa seleecidn de
magdios Se Convierte en anlenor, pueslc que primerg s2 eligen ios medios. se  eslima el
maienal 2 uiilizar, 1as comisones y demas gastos, y s con base en &80 que se calcula un

aresupuesto.

LOS PRINCIPALES METODOS QUE SE UTILIZAN PARA ELABORAR UN
PRESUPUESTO PUBLICITARIO SON:

1.+ PORCENTAJE DE VENTAS.

Con este método el presupuesto publicitario del siguiente aho se caicula aplicanda aigon
pcrcaniale de las ventas ¢e! aho anterior, 0 medhante un porcentaie de ventas anticipadas
iDIoNSSLZ0 de ventas) o por Lomoinacicn de ambos.
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La citra del porcentaje se determina:
*  Usando un porcantaje tradicional.
*  Un porcentaje de industna.
*  Por medio ge una formula.

*  Medianie la aplicacion de un criterio gerencial.

La desventaja de este método s que visla un pringipio basico de marcadolecnia que
estipula qua la publicidad tiene por objelo estimular 1as ventas: al poner en practica esle
siglema, cuando las ventas pierden terreno, 1ambién Io hacen los gasios publicilarios. Pot &t

contrario €5 conveniente estimular tas ventas aumentando el presupuesio.

2.- PARIDAD COMPETITIVA.

£s e! promedio entre los cos10s de publicidad y 1as ventas para determinar 13 canlidad que
se gastara en publicidad. o sea, es asignar una cantidad igua! 2 1a que invienen sus
competidores.

3. ASIGNACION TOTALQ TOTAUDAD DE FONDOS DiSPONBLES

Con este mélodo el producle asigna todas los fendas disponibles para la publicidad, es
decir, la 101atidad de tondos dispenibles en relac:dn a ias ganancias. Esto puede considerarse
comp desventaja ya que 1as ganacias lienen poca retacion con 1a pudiicidad porque €512 €s sole
una funcion de los cosios 1otales de 1a empresa

4. METODO POR TAREAS.

En éste se deben precisar las melas que se descan alzanzar para poder daterminar gl
Presupuesto, luego se decide la inversion que conviene hacer en este aspects para lograr sus
Cbijetivos.

La investigacion de mercadds constituye una base para este melodo, o 564, l0s mercados de
prueba que proporciona un marco experimental en el que se pueden probar y observar vanios
niveles dé gastos que permiten extrapotar los reésullados al Mercado total y determinar et
prasupuesio.

El presupuesto publicitand debe conlrolarse conglaniements. con ! Lin de reahzar las
moditicaciones necesarias y cuidar que 105 gastos 7ea'es que Se hagan sean verdaderamenie ¢e
publicidad y conrespondan a! plan ¢laborado,
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MEDIOS PUBLICITARIOS.

Una ge Ias degisiones mas «mporianies que debe tomar una gGerencia da publicidad es la

selaccidn del megio en que se va a ransmitiv la comunicacion publicitaria.

Les meoos publiclancs unen & la emprésa y al pubheo. Al hablar de selection de medio,
se refiere a 1a compra de LEmpa y @5pacio Gue va a destinarse 3 10s anuncids y a toda la

actaidad publcttana.

La empresa deba walerse ge Ios diferentes medios de difusion dependrenco de res faclores
puncipates:

1. Los hamtos da pudlice (meta en cuanta a mados).

2. L2 eficaca de eslos para anunciar el producto.

3. Log gostos de las cateqgorias pringipales de los mechies.

En forma ganeral, las medios publititatios se diviaen en dos grandes Qrupos. Gue Son:

* MEDIOS MASIVOS. Son aguelios que afeclan @ Lh mayor Romero de personas en un
momenio dado:
- TELEVISION.
- CINE,
- RADIO,
- PRENSA.

* MEDIOS AUXILIARES Y COMPLEMENTARIOS. Estos afectan a un menor nimera de
Personas en un momens dado:
- PUBLICIDAD DIRECTA.
- PUBLICIDAD EXTERIOR.
- PUBLICIDAD iNTERIOR .

TELEVISION.. "Mecgio masivo da gran alcance y penatracion”, presenia los produclos en uso.

ton movimiento, Masica y grandes efectos.



CINE.- El cina y la televisidn son medios muy similares, sélo difieren en el tamafio de la
pantalia. Tienen 1as mismas tacnicas para atrasr 1a atencidn de! espactador imagan, accon.
color, sonido, eic.).

Debido al ambiente que todea at espectadar, en i cine existe UR Maycr Qradd de alencisn

RADIO - La sefial de la radio llega a casi todas kos fugares, acemas, $1 Mo en todos, 4 1z mayohia

de los automéviles. El piblico escucha la radio hasta en 193 lugares de trabas,

FRENSA - La prensa esta compuesta por dos grandas ramas: PERIODICOS Y REVISTAS. Algunas

peisonas piensan que este medio 560 abarca les periddices y tloman 2or separado fas sevistas.

PERIODICOS.- Casi todos informan galcs similarss, pero no 1odas 19 haten de 2 misma manara

ya que el publico lector al que se dirigen no es el misma.

REVISTAS. - Van dirigidas. en ganeral ai consumigor.
Las revistas se dviden en 3 grupos:
1. Revistas femeninas.
2. Revistas especializadas.

3. Revistas de inlcrmazion ge

PUBLICIDAD DIRECTA.

Conocida tambign como correo direclo. en este tipo de publicidad s envia un objeto o un
anuncio impreso al poesible cliente o consumigar potencial.

La publicidad directa emplea muchas formas. por ejamplo. tarjetas postales. caas,
catdlogos, folletos, calendarios. boletines, circulares. arexos en sabras y paquetes.
muestrarios, elc. La mas usual es el folieto o volanta,

Para asegurarse de que of consumidar potersial laa la putlizi

presentarse 3 color para Hamar 1a atencien, ademas ge comiener 10Mmacian Of y Atracty

o

Esta publicidad es complemento de ia publicidad general.

PUBLICIDAD EXTERIOR.
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Son anuncios colocados en la via pobhca. Su caracleristica principal es que estén fips y
oi1actor 108 ve coms resuitards de encontrarse en 13 calle viajando hacia algon destino.
Como esta aingiaa a 1z gente en mowmiento, debe de cubnr dos caracteristicas.

Ser grafca (Sintesis ge ta campafia, o sea, hacer liegar &l mensaje en el corio periods
de hempo que le 1oma pasar frente al canel a una perssna Gue £amina o maneja).

Ser impactante {que destague por su color, o luz, © mevimiento brenie al paisaje y
trente al resto e 125 anuncios)

PUBLICIDAD INTERIOR.

Es el conuntd 0o anuncios ¢elocadoes en lugares cernrados en donde ¢! piblico pasa o se
gehepe brévemente.
Esta publicidad se colaca en -

Estagos deportivos.
En plazas de toros

En gl interior ¢o los camiones, metrg, 1OlEYUSES y tranviag urbangs.

SELECCION DE MEDIOS.

Para elegi &l mad

&l anuncianie deba lener presente aiversos factores
©2 caraster gensral Ert

1an Ias necesioades comerciatss, 1as de pubhcidad y las de
produccion.

Hay factores Coma 1a naturalesa det mercado. 5 1a Que pretende Begar 1a empresa y el tipo
S2 Producta que $¢ va DIOMOCONAN Gue SO0 Muy IMpditanies.

€1 monto de los tondos asignados a pubhcidad. también es de suma importancia, ya que s

el prezupuesta es peguefa, 1os gasies deben concanirarse an pocos. pero eficienies medies. con
2t objets d2 alcanzar masores resultadss

ta gificultad para selecoonar Ios medics consiste en determinar fa gistnbucién Gplima
ool presupusste destnade a publodad

Se Lere que dwidir snue 105 diterentes medios:

telavigion, fachd. Denomco. reublas. pubingad direcla,  e1c.

en ia forma mas conveniente
parala orgamzacion O s2a. ss venen gue vakrar las diferentes caracteristicas de los medios.
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El emplea Que se haga de los medios de difusidn dependerd & énis Ge unz campana
pubhcitaria, debardn ser seleccionados 1anto los argumenias publiciaros asi como 2 guien se
va dirigit el mensaje, seleccionando los medios adecuades para Que ese mensaje liegue a
nAuestros posibles consumidares.

Sera par ko tanto, esia sefecadn una cussid

7 bASK2 y SuMaments ITPINENIS pard Gue 38

tenga ¢xiQ; dentro O £ada medic Cebera escoger igusimenie cual es ¢ mas mdicads para !

250,

nuesiros objetivas: dependiendd dat hpo d2 preducio y s madio de gus se rala. asi como &

a
Presupuesto con que se Cusnie Dara disiibinr £5te &0 13 forma M3

Una ve: Que Se inici¢ ia campana, es cofvani

protedimientos mas usadss san penelradidn y recordasion.
panetrd nuestio mensaje &n @l audioro y Qué es 19 Gue CF

canocerse siel mensaje esta s

90 escuchago por &' tpe 0 censumi
conocer &) resuitado Os cchas inveshgat:ones podremes detenmn
ad,

togrando su
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5.5. PROMOCION DE VENTAS.

© La promocidn e venlas se puede definir como el caonjunto de actividades de
comercializacidn, terdientes a ‘omentar et consumo de determinades produclos o servicios.

hacienda conlacto drects, con grupds especilios da clientes reales y potenciales a lravés de

o

<stimu'os personales con alicigntes fisices realizados en ferma ne permanen

La promocion de ventas kane como ting'.dad estimular 13 venta de un progusto en forma

ular y planeaco con resul'ados medialos y

! nal ¥ grecla a Uaves ¢e un Proceso
pernwle  medante  premios. demastraciones. exhidiciones, eic. Gue el copsumidor y el

weng=dor oblengan un benefcio inmed:ato cel producio

L3 piamocan de vonias £s uta odordinacs a puthaidad y 13 garencia de venlas. Todo

icigad. de un programa de

ALZWIO NUSVO QUe 58 POTE £R & MErC3to, Tegu 2M3s 06 fa pu
promocién gde venlas. ya que mediznle esta Gilima se estimuta at intermediario y al

consumidor, ayudando asi a que s2imciz 12 vania

OBJETIVOS DE PROMOCION DE VENTAS.

Estmutar jas venlas de producios estableciads,

Alrast nuevos mercados

Ayudar en |3 etapa de 1anzamento del produc!o.

Car a conocer los cambios en jas procduciss exisientas.

Aumentar 1as venias en épocas critcas

Ayudar a los detallisias alrayends mas consumidores.,

Obiener ventas mas rapidas en productas en su elapa de dectinacién y de los que se tiene

todavia mucha exislenciz

TIPOS DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS.

5

ralegias d2 promodidn o forman parte integra! o¢ esta aCiwvicad y son las
Qa2 determinagn € exso g2 un pian promoc:GN3l; Cuancd 1as caractaristicias del producio con

-espesin 3 Vas de 13 competencia son casi Kienticas ias esirategias de premacidn de ventas san
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utitizadas para ganar mercada dentro del piblico consumigar y ademas oblensr un valumen da

ventas adicional,

Existen dos grupds de eshategias promotianales segun 10 lipos d2 publico hazia ef cual
vah dirgidos.

1. ESTRATEGIAS PARA CONSUMIDORES. Se trata de motar gl dese ds compra e lag

clientes para que adgueran ut producic o Servitio.

- PREMIOS

- CUPONES.

- REDUCCION DE PRECIOS Y OFERTAS.
- MUESTRAS

- CONCURSOS ¥ SORTEQS

2. ESTRATEGIAS PARA LOS COMERCIANTES Y DISTRIBUIDORES. Se emplean para
estimutar 3 los revendecores 3 frabajar y comarcidlizar en torma agresiva un
producio espacifico.

- EXHIZIDORES.
- VITRINAS.
- DENCSTRADORES.

PROMOCION DE VENTAS PARA NUEVOS PRODUCTOS.

Para promocionar nuavos productos pusden emplearsa varics métodas de promocion de
venlas. Tres de s mas usuaieS son Jas Muasiras gralis, 198 Cupanes y el reemboiso de
efectivo. (7 ) )

MUESTRAS GRATIS.

Los responsables O markeling uliizzan ias mussizas §ialis por Swers0os motives: para
estmutar {2 prugba de un produd. para auMentar et valuman 02 as venlas en ias primeras
2tapas del cicio de vida de! producto o para lograr 12 distnbucidn deseada. Al dsehar una
muestra gralis, geban considerarse algunts tactores como o ef2cies ge temporadas

aspzcificas sobre e produsis 135 Laralenslicas det M1erCass y 13 publicidas antensr,
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Las muesiras §rats no son apropaaas para predullos ya cesarroilados, articuios de cuidado
personal o procuctos de lenta ratacion. El repans de muastras es el mas caro de todos los
matodos de promoc:on de venias. debido a Ios cosles de produceion y oistribucion a lravés de
canaies como [3s entregas por cotred. entregas de casa en casa, en las tiendas y con eyes

progucios.

CUPCRES.

Los cupones 52 usan para 2stimular 2 prueba ce un produlio NU2yo © 02 Lo m jorado,

rara aumentar en fsrma rapica el volumen de ventas, para atraer compragares repatilives o
IROJUCiT NUevDs tamatios © caracteristicas da envases. Por lo general, ios cupones estipulan
et efectivo que se rebaja de! precio de compra de un articulo, por ejemplo, un fabricante de
coredles DUEDE USAr UM CUPIN Of lras mi PeSAs para promacionar un Nwevo 1ipd de cereal. El
shorro pued? rebajarse dal prace de compra o r2aemboisado en efectiva.  La naturaleza det
preducto | su dependencis 02 135 lemporadas, su maduear, 1a recuencia con que sé Compraj es
12 pnmera considaracicn Gue deb2 estudarsa al giaborar urna promocian per cupones. Ef uso
de cupones hene Jos dasventaias: evigls 13 postihgad da frauvde o de falsos canjes y el penade
da camje pueds ser bastanie 1arcago.

Para oblener 158 Mejares 1esullaods, 195 Cupones deben sar facies de reconocer y apresar en

farma3 clara Gue consiste 12 olerta.

ECTiV:

MDAISOS de efechivo se envia por Cored una cantidad espeacifica de efectivo a los
consumiddres. una ve: Gue &siss prueban haber realizado 1a compra. Por Io ganeral, es
necesanc qua lé consumicar efeciie varias compras del producio para obtener derecho al
reemboise. Por ejemplo. para Gue s2 realce el reembolso puede ser necesaric que el
corsumidor envie por comreo 1as tapas ¢2 cinco cajas. Este matodo se usa primordiaimenta
parz promower |3 prueba del producto y su costo es baio. La principal desventaja del

1 Holso d2 efectivo es que €7 0Casiones preduce una baja tasa de respuesta. Por o tanto, el

=leclo cel reambaliss de efectwa es limitaoa.

“La idea oasica ce la promosion g8 venlas es incrementar el deses da compra de ios
consumidores y. 510 io 10372 a lraves de regaios alzactaos: 1a idea ce que ziga es graiis, alecta
favorabfemente al consum:gor y puede desarraliar en gl preferencia o tdehdad a progucios ¢

sericies” {8 L
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De toda lo anterior, pogemos concluir que : fa promocion de ventas realiza un wabaje de

i ign, recordacion. p on e influencia, en el punto donde se venoen los productos ©

servicios.
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CAPITULO VI

INTRODUCCION DEL PRODUCTOQ.

8.1. PLANEACION EFECTIVA.

La pianeacion es la efapa donde el acministrador preveé 10 que acontecera en el mercado,

Iz ndustria en la qué compite la empresa, la compafia misma. la evolucién de 1os gusios y/o

nacasidades de los clientes y el componamiento de los competiderss y proveedares,

En esta elapa e definirdn 1as potitcas y acciones a sequir, Ios recurses con que sé contard

para realizar 105 1raba;as y los rendimienies que de elios se esparan.

La planeacion tormal €5 la ¢lave di T3 vida de la osganizacidn en el mundo de 105 hegotios,

que actualmenta Se caractenza por rapidas y continuas cambios y una intensa compatencia.

La planeacion proporciona, a fas compahias que la realizan de  manera lormat y

sisiematica, los siguientes beneficios:

A- Estmula a 195 #jsculivos encargades de {3 altz direccidn 3 perser en forma constante y

sistematca en aconlecimisnios dat future
B.- Permite una mejor coord'nacion y da coherencia a os estuerzos de 1a empresa.

C.- Propicia el dzsarolio e implemsntacidn de normas para ei control de las actividades.
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by

D.- Permite esclarecer, afinar v T objetivos y politicas.
E.- Desarrolla la habilidad de reaccionar con rapidez y precisidn ante aconlecimientos

impradecibles.

Los medios para lograr este fin radican en una comercializacion eficiente y en la
planeacidn estratégica; quienes tiznen como base el examean dei munda externo de la empresa.
analizan el 1amaho de los mercados y sus 13sas de crecimiento; estudan los competidores, sus

productos, precios y distrbucién. Pueden definir estrategias para i auments de tas utifidades,

estipulat objetivos y tormular 1acticas. En todos los ¢asos, $& prétande ap! r 125 recursss
escasos de la empresa, liempo y dinero. para lograr el mayor impacto en ef medio externd de ta

M

123 efectiva san

Los ingradientes basicos para llevar & cabo una Piar

1.-Anaiisis de las oporfunidades def mercado asi como de la capacdad da2 1a compahia para

aprovecharlas.

Fundamentalments debe enfocar :

A) Clientes: Determinar como puede segmentarse 2 mereads asi Comd sus
requerimientos.

8) Competidores: Dederan de identificarse y procurar conocer y entender sus
estrategias.

C} Tendencias 42t medis ambignle: ajuilias G tan o pudietan 3t

D} Caracteristicas del mescado: en érminds del gesartolio de otena y gemanda asi

al mersass.

como su interaceidn,
£) Caracteristicas internas g2 la compania: estaslezer sus fuerzas y debildades en
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funcidn de las pugencias det mercado.

2. Elciaro entendimientd de 1a CONIUCIa dE CO8I0S DASICAM:

Sebe comprenger:

A} Electos a escala: en 1érmnas de impaclo da costa por capacidad de planta instatada.

B) Efectas ge 1a cuna de expansncia; imnaclo de velumen bistdnco acumulado.

Para flevar a cado dicho analisis, se reguiete nformacion, (mazinacion. eapenencia.

hamidad oa tabajd contepldal y 1rabae @

Les medics a utiizer para Gue una eslrates:a fesulle aJPIuaZd A un nuevd produtlo. s

£onstluyEn em o Gud $a Mama el WX gus moluye:

. 06C13 5U 133D, Su COMPISITIEN. y Su

(=B

FEINTATGT 8 vinia y & serntiy ealense { poasvenia)

Laevolucdn dei

€5 po 1o 13nte evidents que nitgunc de los medics de la estrategia puede, por S sk,
&1ANNZET b3 consecusdn ds! onget

€1

0. va que cada uno de elios forma pane del 1000 y no
Conglituy2 Mas Qua un el

gs ias metidas requendas para aicanzar el
abjetivo propuesio
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Por dltimo, ofrecemos, algunas recamendaciones finales para la PLANEACION EFECTIVA
de nuevas productos.

.-Todo e! proceso de estudio y desarroflo de nuevos preductos debe responder a una
cuidadosa planeacidn y control.
Un ejecutiva capacitado en estas cuestiones deberd ser & responsabie de integrar los
esluerzos de todas 1as funciones y parsonas que intervienen. Con la mayer fadlidad se
incurte en oMIsONes, erfcres o confusiones que puedsn malograr ef procase. La falta
de buenas comunicaciones lieva aparejades coslesos errores. Es sumamente

recaomendable poner todo por escrito.

2.-No permitir que la impaciencia haga estrages n dejar de | ;& cabo los pasos de
investigacion antes mencionadas que representan una pdliza de segure Contra costosas
errores.

3. -Asegurar que toda la prueba siga un orden Kgico. Nunca pasar @ una prusba sin anles

haber despejado las dudas de 1z anterior,

.-Utilizar empresas de investigaciones capacitadas. de probada infegridad y con

n

profundos tonosimientes de herzadotecniz, no séio de mvestigaciones.

(2]

.-A veces, los Iracasos son dal disefio y la ejscuckin de 1as prushas, y no del producto.
No es conveniente economizar en e! costo de las investgasiones. Los riesgos son

£Normes.

o

.-Tomar las precauciones necesarias para asegufar la confidencialidad de 10do lo

relacionade con el desarrolio de nuevas producios.

£t desarvollo de nuevos producics es un proless dificd que pone a prueba 1a capacidad y
1alento de los ejeculivas Que intervienen. Tooo ef lrayecio estd plagado de riesgas y
posibilidades de errores, Pusgen reducirse considerablemente mead:ante buenas

investigaciones Gue ofisnten a 1a efeiente 1oma de decisiones
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6.2. . INTRODUCCION DEL PRODUCTO.
Cuando 105 productos nuevos fizgan por primesa vez al Mercado 105 precios uaitanos
suelen ser etevados debido A Que Sus cosios s0n 1ambién altos  Los coslos de fabricacidn son

elevatdos por diversas razenes, entie aifas estan:

Las panioas o wradas son hmitacas.

£1 gepartamento g2 fabricacion no tiene una segundad to1s! de cudles son los meétodas
mas eltaces ge producann.

Et departamenta 16cnico tampece ligne un conocimignio prafunda de 13 calidad de fos

HAUmas.

Etdepariamenia e compras 7o ba sityade @ 105 provesdores «adnacs

Sy coptive en el mercada cansiste en genetar compras de ensayo del nuevo produclo. En
esia ¢1apa d2 niraduccisn al mercado &5 mpottamte una elevada ca'aad en el produclo, ya que
esla 5erd 13 hase paa &i sregamiento futuro,

tas venlas son teducidas. pero o hay una corrente de efectivo hacia la Compafia
“Rorprar.

L3 genaratsn de ingrasos no £8 fo mas amponanta. (a actvidad mas impantanie en la alapa
de wngorporar uf nuevo DroduCle & mercade es descubric

* Que configuracidn de producios provoca mayor demanda,

* Quienes seran ks clientes,

* Que wse le da af nugvo producio el consymidor,

* Como son percibigos por el ciiente los beneficios del nueve produtio.

* Hacer la mejor &leccidn de los canales de distribucion.

Los gastos 9e premacsn sor elevados pues hay que convencer a! mercads no solo de los

tenglitios Que va 4 repontdr e produdto, & inglus

de su alle precia.

La compstencia esta a fa axpegiativa. & el producto funciena sniran.
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Es vital aprendar gédmo ajustar mejor 1as actividades det mercado antes del dagpegue y
empiete a trecer, 4510 permilitd logiar una posicidh sdlida y rentable en @ mergagd al w
creciendo el producto huevs.

£n este momenip, ya se cuenta con suficients informacion para Yomar una decision final
tespecto af lanzamianto. Lz decisibn para comersializagion ivoiucra cuatra decisiones
componantes:

CUANDQ. Si el nuevo producto reempiaza a olro, su introg
agotar las existencias del producio anterior.  Si 13 demanda gs luenemente temporal, daberd

introducisse hasta que I3 1emporada saa ta adecvada.

DONDE. La siguiente degisidn es si se dabe farzar el produste en una so1a localidad,
regién, conjunio de regiones o mercade nacional.

A QUIEN, Can tos dalos recabadss con anlerianidad, se deciden les lugares probables para
el nuevo producto para el consumidor:  £stos deban reunir cuatro caracieristicas:

1. ADOPTADORES TEMPARANEROS DEL PRODUGTO.

2. FUBRTES USUARIOS DEL PRODUCTQ.

3. SE EXPRESARAN BIEN DEL PRODUGTO £ INFLUIRAN EN OTROS PARA QUE COMPREN.
4.S5E ULEGARA AELLCS AR COSTO.

LOMO, E paso final es preparar {a estiategia de mercadotecnia para introdusic ef nuevo
producto.  Esto requiere de asignar ef presupuesta G2 mercadoigcnia entre los elemanios de la
mezcla de ésla y azac 1a secuencia de actividades.

ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA,

Se¢ tendrd que farmuiar un Soncepto Prelrminar de 13 estralegia mercadaldgica que se
seguita para initoguctt 8 Producia, mishd que Se pulirad y relinard.

El establecimiento de la estrategia consiste de Ires paries.
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Ay Se gesgribe of tamafo, estughta y condutia oel mercads cobjetive. &l
posicisnamienls  Que se prelende lener y las venlas. particigacion de! mercads y
metas de utiidad que se esparen 15grar a los primeros anos

8 ondz, la estrategia de distribugion y presupusste de

mo 1as metas de uihdadss y

Un fracaso en 13 mleoJuccion 89 LN DrOTUCIos NLE-0 B €1 MBICAD 1 nma una pardida

€D
dai congumidar.

Qranse en diners oars mas grase

te pOne Lna “hlarca Negra®

$ 0¢ C3ducion v Sus

Es menester porer €nfasis en una rapica ¢isinbucan cel produsts Nuevd, para asi lograt

[
3
&
o

rO3UCCION 3 973N 08 y €n forma lpcrata

2 128 labnicanizg ¢ ITP3 CuaNCo 12nzan un nue s produlta. s introducido at
debigs a que los canales de Oislnbucidn son fos
135 ¢

as
2350 ¢on ¢ampahas publiilarias, promaciongs, y coh continuas v
03 4J€Mirs para ODSEMval COMD §e 2313 MOVEnDD gt ProTuC!is. para 'ENEr un Confacia mas

chenie exdtocandsiz 1as caraclaristoss como fziozd. colorido. taviura de fas

> products v receger el mismo s impresiones del chiente y ésle

Comumiarselas en farma inmediata 2 a firma para corregir cuziquier aremalia,

ncial maniensr Ln mov:MIentd [ARIAD, i0gral el marima b campaha

<

& "ovelad del nueve

producta
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6.3. DESARROLLO

Considetamos esta elapa importante por dos molivos basicamente. matca el primer
inento por desarrollar el producte en l1a forma concreta y, constittye 1a sespuesta a la
incognita de si fa idea del progducto puede traducitse en una reatidad técnica y comarcialmente
viable.

El proceso de desarrolio de un nuevo producto que en sus etapas anteriores ha sido objeto
de un profundo andlisis, tiene como finalidad, et presentar fisicamente ai producto. preparado
para ser aprobado o ya lan2aco de lleno en el mercado.

Las diferentes etapas que componen el proceso de dasamollo dat nuevo producto son las
siguientes:

1. Diseno de! modelo.

2. Presentacion del diseho a mercadolecnia y produscion.
3. Analisis y propasicionas da ambos sobre el diseho.

4. Integracién de b anlerior.

5. Diseho de 13 planta piloto, disefio de ia semi proguetion,
6. Afinacidn det plan de metcadolecnia.

7. Creacidn del modelo.

Lo que en realidad se persigue. es definir I3 serie de caracteristicas que integraran al
producto, asi como el desarrolio productivo del mismo. EStas caracteristicas que definen al
arhicuio y su respaciiva imagen y aiaclivd, que deciden en su mayoria sy éxitd o tracase, las
podemos enunciar a través del siguiente listado, sienda sélo 1as mas usuales, mas no las unicas:

A} Cabdad.

8) Estilo

C) Tamaho

D} Color

E} Envase, etiqueta
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F) Funcrnamenio
gt Durabilidad
h} Marca

La calidad estd determinada por el material que para su fabricacidn utiliza el producto,
por el progess de fabncatitn desarroliado y por el fuhcionamienic del arliculs. Este nivel de
taligad debe de estar fundado en una politica establecida &l respecto por la firma, pues no
siempre debe buscarse ta maximizacidn de fa calidad, sino el equitbrio calidad-precio. En
muchas pzasiones &l éxito se alcanza vendiendose producios con una calidad aceptable mas no
mAnma, pero A uh bive! 08 precios pot debajo que el que fequetitiy una maximizacion ¢n la
caldad.

€1 estilo marca una erpresion artistica distiniva dal praducts. En & caso de productos de
tensumo duradero. €3tz vatable cobrs un especial ntsres, puesto gue ef comprador enfatizatd

sobre esle alrduto, ya que en su uso tendra un pariods mas profongads.

E! tamafio det anticuio va en funmisn a tactores t2les como [a fracuencia de uso, iz magnitud
do fas tamilias, el pracio. ia forma de use. ol almacenamiento, ¢f estils, y otros muzhos. Como
sucede con of eoior. esle fagtor pusas s&r manejaso facimente para adaptar e products a las

necesigdns y variados gusios de 156 coNsumMIGSIes.

Bor io que respacta al envase y elqQueta, caba haesr una diferenciacién de conceptos. El

€nvase es gl material en Que guardamos al producto pata su Mane;o comercial, mieniras que la
etiquela es el papel o matenal cualquiera que se fija en el envase para wenuhicacion e
informacion general sobre el preducts. Eslos dos lactotes deben de sansfacer finalidades tales
tomo: atractvo del producto, faciidad en su manejo. proteccion. econsmia, durabilidad.

nlormazien al compragor, €ta.
£ funcionamienie del producia viene a ser simplemente el 31200 de respuesta del articulo
ante el uso para el que fu2 disefagy. Si este elemento falia, de nada valord presentar un

Drodutly £on enormas atralivos.

La durabitidad ge! atticuls estara hgada al matenal ullizadd an Su fabntacion (lo Gue
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puede ser conocido como resistencia), y al tiempo de uso para el cual ef producto fué plancade.

L.a marca es el simbelo que identifica a un producto o a una linga de produclos, y vigne en
muchas ocasiones a garanlizar por si misma la buena calidad del bien o sea, el simbolo nos
habla de lo que es el producto,

Todas estas caracteristicas que del ariculo se ceben delinir, nos presentaran una gama de
allernativas y sus cornrespondientes decisianes que aleclardn no sdlo a la planiticacion d la
produccién, sino lambién a la eshucluracién de los objetivos referentes a la publicidad,
pretio, distribucién y demds elementos de mercadotecnia,

Lo anterior nos conduce a la conclusidn de gque el preducto debe ser factible comercial y
1échicamente, por lo que no es suficiente analizar y decidic sobre lo que respecta gnicamenle a
las caracterislicas de! producto encaminadas al consumidor, pueste que 1ambién deberd
considerarse #l faclor produccion.

Ante eslo, una investigacidn y planificacian de la procuccién se hace imprescindible.
Elementos como espacio, capacidad de [a planta, procedimienios, 1eCursos humanss, equipo,
cos108, sequridad, tiempo y C les, deben ser it dos en el proceso de desarsollo del

producto,

En resumen, podemos decir que duranle este proceso de creacién del bien. una arma Gtil
que puede ser usada para elecluar correccicnes sobre deficiencias del producto, son las
pruebas de preferencia del consumidor, mediante las cuales se aprecian las reacciones de
cligntes en potencia ante una o mas caracteristicas del produclo,

La introduccién de un nuevo producto al mercado esta rodeada de ingertidumbre, faclores
desconocidos y resgos imposibles de conocer, cuanto tardemos en generar demanda dependerd

de la complejidad del preducio, grade de novedad, lo bien que salisfaga las necesidades del

cor idor y 12 p ia de itutos que de alguna forma o de ofra sean competitives.

Aungque se ha comprobado que el desarrolle de nuevos produclos debidamente orientados al
mercado constituyen una de las primordiales condiciones de su crecimiento de ventas y
afiliados, también se ha comprobado que las empresas que lanzan nueves productos al mercado
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ariesgan al incurrir en altos coslos, aparentemente, no hay nada que consuma mds tiempo,
Cueste mas dinero, cause mas angustias y quishbre mas carreras que los programas de nuevos
productos. Por ello, no es nada exrafio que algunas empresas hayan adoptado recientemente
una politica mas conservadora, En lugar de aspirar a ser la primera empresa que identifica y
aprovecha una oportunidad, dejan que otras sean las pioneras y si la idea funciona, la siguen
inmedialamente. Un claro ejemplo g5 el de los refrescos dietélicos, después del fracaso de Diet
Coke, siguiende una avalancha con Sidral Mundzt, Dieta Flel y Pepsi Light, etc.



APLICACION PRACTICA
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64.  APLICACION PRACTICA

Ei presente wapao prelende dar a conoger K3 procedimientas, problemas y rutnas a
135 Qué Lha £TRresa naciente Liene gae bacer drente con ! hin oe lanzat un
wercadd

¢ products 2

Por consiguetie, ef propdsitd serd 13 investgacon dal midrcady polencial d2 un products
3 Que CeRSisie BN uN PONG para dar folor bronzeads a ¢ara y cuemo Sin necesidad dat
£33 3 MEMY Lempd taned 1a¢ sulieiontes Dasas Para med a 1321bi6ad da dahs producto.

Per ora pane, s OBIETIVOS ESPECIFICOS ov £513 irvestigalon 500

- Presentar ei procecm

Jo iz mesiganda Ce merads

- Laempesa pasente en e mersado de produllos O boleza

- IMaimar ks punies A rmesigdr dellanramenis e ult nueed Ixodulls 3l mEtcadD.

Ellanzamients ce o rueve produtio @ Mercass en ¢ mar

o epontune.
Ofrecer un produid noveddsd qu2 NO existe en el pa’s. a precio fazoiabie.
- Oheger un nuevs produc's ©¢ belieza gue sanistaza el deseo de 1a muer g2 verse

bonzeasa ©n reppsCad 99 avponerse 310313y Soaes.

Temenss en tue

€! deses g8 MuCh3S mujeres de varse y ser vislas con fa pigl
BrInze30 por ¢4 sol. ya sea pot 5 por

< pot el sentmignls go que £54) tas hace verse s
BHactvas, ¥ 3l MiEmd LempO Grear und mef! iMagen én 13 soCiedad, o bien por lemar e
28103 un LoD Que contideran dem:a

4 Blanio €n (3 piel el predutts salistazard el deses

aries me

U RER

La Dot 1381323 Dor el soh DuEle DaTaler gspénady en la muer QU Cu:ere hacer

resalat LA vitd 1353, 00 vaTasaenas Fetuenes y 98 pater Ba el sol. £ embargs, €on caga

Nora ge expdsiisn S213r, 135 (3IALOTES Uiraviolelas pioduten cams  inevarsdle a 13 piel,

13V

n30 @i Ces3Tal) 02 POQUEALS EVUZUNAS. ¥ cen Meces Je 2rp0sINR Conlnud en la

cancer 3

o'2yz 0 31 sSlanum. 0§ necgos de aogu

Lo 3nterdr €513 DasasO €0 QuUB VARGS Centenares de parssnas han v

32 &l hagresico
2 sy MedeD ga canlet €112 Dat {1}
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Por Yo tanto el producto abarzard un mercada Gue estmd ga mucha porvent pof ser un
producto novedoso que 10 tieng Compelencia alguna sagun 1o Mostré 1a investigacin de sonded.

L2 inveshgatitn da mertads es fa taplacion y ef analsis 02 wntormacion para gyudara la

diteCeah & 1omar degitofes acerd da un producto o servgio

La investigacidn de Ut merzacs para yna empresa. implica |2 elaboracdn da thoncas y un

procedimiento que puesa netositar métodss dierentes. Dichos mealzols van desds una simple
ENCUCSa, A uN £Os!D ateptible, hagta un Melads Mas sahsheads de muastren estadishes, que
aungua flega a conclusiones, daws ¢ INfrmacidn mis eracta. £nCada un M3ysr CG51, Que a unRa
empiesa naciente pusde resuliare incosteatip. £OT0 00 Cua'guisr maners oone hatedo con ics

TECUIS0S eCONSMICSS Gue cuenia,

estatiang 1z 2

tenar un prolesionista; el realizar s sues! fisaments, Ja ohlencsn de 1a musstra no
fud al azar, sind ralada a ravés de ¢alos ¢Sladis'cSs propoteanadas por & IRstiuo Nasona! de

Estadistca, Geograha e Informaica de la Searelicia cu Programanen y Presupucsio, para asi

hiener meores y mis confiables rosultadss

Se dotiehd estadar el mercads ool Distrds Federal porgut, te corsdora que ¢l 50% de
las ventas ce 1a Repubica Mexeant 1o represonta aste metass

Unaiez sble 19008 iz6 Cuedllna

rids ya coricstadsas, se rava fz tabulazen de sus
resuttadas y se presentaran en Qrafcas con parcentajes d= manera clara y £€nsisa para que
preedan sef analizados y consultades cimente.

Una vez anaizadas los résuadds $3 dardn unas recomendacones scoe diseho y
presentacion del productd, estralegia de publicidad y una organ:zztidn de venla sugenda: dansoe
1as debicas indZaciones sobre ) que gade Racerse en cada und ce els

PLANEACION.

€n esia pante 5¢ inciuyen Ios proced mienics y 1a lactehdad det lan2amienty d2 un -




136

producta al mercado y el cuestionario.
PROCEDIMIENTOS.

Se elaboto un plan de investgacién para deteiminar 1as tuentes de infarmacion mas
unporanies det Consumidor, &si mismo se o uh diseho pata ta obtencdn de dicha informacion
¥ @5 asi como s obluwieron Ios 6aids para 13 elshoracidn de esta investgacien.

FACTIBILIDAD DEL LAMZAMIENTO DE UN PRODUCTO DE BELLEZA AL MERCADO.

Astuaimente 12 vaa es 1ada prsa y 1600 Movimienio y se evige rapidar en tades los hechos
datios: contando con 1020 €50 y con los deseos de ta mujer maderna para salistacer su ega
personal, que es at que ostan enfocados los productos de belleza, fa aparcién en el mercado de
©ichds productos, de un polvo brencedor Gue 03 2feclo ce habatse eapuesio al sol con aceites

TReEACIes POT espacie 0 haras, ahorra @ i3 myjer ese Hempo y 1an so'e Y dedica et mismo ee
qua s acliea sus afpites que es parte de su 1utina giana

ranie 1eCEa clra d2 indole complelamente meédea. Al 1o

AuNada a esta ventja. o5 nip

epanetse a los rayos solares, que §i bien no resultan daflines st se loman ¢on modetas Sn, pero
©On exceso putden causar serias enfermedades. se £5td Cvitanda el maligno cancer padecido pot
Ia piel por hatas en prayas y albercas o

Yarios tentenares de PerstNas Gue guslan bremees
hasta en 123 axcteas de SUs £a5as y Cuya erradeazdn 68 imposible y per 1a tanto incurabla.

Las encuestas llewvadas a cabo a prori. mostraron 13 gran aceplacién que éslo tendria. El
aparecer con [a piel brenceada e sociedad da status y el estar a la moda. evitandose entre otras

00835 §asios por ir a 13s playas y el iempo necesario para ésto.

Por lo tanto, 1a miacon de es'e 1radbas, mactid que fa ea expuesta €3 un alto grade de
facebitidad y de éxito en ¢t lanzamients del proZucts del polvo brenceador en el mercado.

Las bases para asegurar 13 antarior, o6 la exposicién de 13 idea dol progucto, 12 cudl va
a eslar apoyada en 'as CUBSHONANOS, anle vanas psrsonas, en una manera reaimente informal
poro que causs entusiasmo, Varias mueres entre 18 y 45 aAos a las que se les comentd, dyeron
Gue sefia un producto newedoso, Gue llena un coeseo especial y que en definitwa no existe en
Aveskro pais en nunguna de las lineas dv befeza entre 1as Que 1enemos por &emplo:1} Lancome,




2) Helena Rubistein, 3} Mar Factar, 4) Revion, SiRencva, €; Ma,bol AiGLN3 02 €513%
MarLas Citadas y oras mas, poseen 1aj provucts. ni aka barecxds; uniamente exislen producics
02 imperacain muy COSIcs0s y dficiimente da encontiana

Para tener uha M2yt inlormandn de apdyd . prégur

oprones. ¢n ks Mostradores da
Prococtas ce belera de almacenss de presigic de ta ciudad, ta'es tomn. Liverpest £ Patacio oo
Hierro, Suburbia, elg., y ahi me infprmaren qua on puen rdrmero ge Kvenes y sehoras Fegan
PrequMado por un products SiMIlaY y qua linea de belazd 1o tene, 13 reshussta o5 que en £l pais

o hay nada simdar. Basaces er 13 anteror, o pradulio pueds 1t 3 tener €l exip deseads.

CUESTIONARIO.

Puede afamarse que " La ma2ye pante ¢4l #112 02 un o520 g mermath, teatzak atase

B ehirovistas porssnales, depsnda del cusshionsnia Que 52 apiqua T, 12

El cuestionana ayudara a guar el procese de praguttar y sy
nrmacdn de 13l Manera Gue sea 1Alg o8 interpvelir.

ard el regivo de 12

Se reatizo um o

2SN BINMS QUE  $VID £ary alsgtar tal

1edacoon de las pregunias, asi como ey

035 Imnecesatiaz pan

requenda . quadands o cueshonano detning { Ver anera )

Para 1a elaboracisn gel cuestonans e LTlizarss Oes Lpds 8 Bregu™ias que son!

PREGUNTAS CERRADAS Y PREGIUNTAS DE CONTROL

TIPO DE ENTREVISTA.

L35 emeawisias 2oran res 92 43 a 45 a%23 on ia crefad de Miaee

Distrigy Federal y s 1eaksaran en centias (omerta

Este tps 32 enlrevisias perssnales son de 1ag Gue presentan Mayores ve

tomparacion e K 0173s. 125 cuies Pasean 500 DO RIS, COTET. DIF QDSEV2TRN, Bl

.3
!
i
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PROCESAMIENTO OF LA INFORMACION

Jistas necesanas y dispuestas en el gstuds y que han

Ura ver gua ¢& fealizanén l2se
2035 ¥ SupETSa0R5, Se Jele procesar 12 ninmanda, s ¢enit, By Gue ODtEnsr pod
8t i3 1ENLISsEn 08 138 r28U1230% GQuUa ROS

medo do (25 entrenstas, 108 s

MIFTESAT.

DETERMINACION QE UNIVERSD, SEGMENTQ Y MUESTRA, N ESTA INVESTISACION.

Lag necesiadas oard delermtnar g Unnsiss a imvpsigar son-

iz pibacrsn. 10435451 nabda

6213 repraganiads p el Skas masIy

Razesiioay Serds femencol €232,

Ez3d. 13 2 35 %0 L NCS fepresenta &1 3% g3l 10180 o2 fa poblatidn de

CETERMINACION DEL TAMAKQ DE LA MUESTRA

12 €e elemeniss supenine 2 (00 ma,
1 12

Tratendase So LN eT8AS Gue SOMPrEndin LN NUTE

Bara 13 143500 08 J3 ZTIULT €2 12 TUeSlra ©F NeCeRET FIDCeNar [EvaTeNe 3 es
ftetugntia, eR L1Ma INS1ant 3§ ha B2 sdd posdlz CONMAT o iIIrmaciones previds sttt
I3 E5 Tuf 13 RUIpercin oe g

€t3e 2 Cass mas ot

@

12rCas et Lo

heTUEnI s 883 D

Em general &
S3ES CURSIEnEs & C
3

clerente €33 R
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Dentro de los uawversds infindes se usan dos cceficientes de confianza que mas

en fas i 018 de Mmercaoe: %3.7% y 55.5°% ccolicienies que
respectvamente, equivalen a 3 y 2 veces 1as desviaziones standard (V).

Para la obtencion def 1amano de 13 muestra se utinzadd 2 siguente fdrmuta
nw 4pq Endonde : ne= Tamaho de la muesia
s pe Porcentae da guto
g Porcentar de bataso esperado
$= Margen da error &eD0e 3 aneplar

En el presente frabajs de Mveskgacitn se ooudd (2 formula da f epuiene mand

Uniize un coeficenie 02 conf@nza del §5 5%, 6 563 90t vecas la desvizcken siandad y su
margen de eroe dot 10

En este cass kos valares que fome para 13s £:5111as varates oo 1a Brmifa son

p-5a A 25052 Al 12020 . 100
§=50 10 0
s - 10%

n= 100 ; Zsie es ef nimgro de CuesioNards Gue $41an apivacss

Se h: empleads 2sta tormula. ya Su2 25 13 Que tomraspends Ut
mudstras donde 12 poablacon &4 Muy Grande

* en calsuids para

Se consiistd que No tue netesary £13boXar UNA muestrd Con resheC!y al distnbuigos.
debids z gue e5 reduciod el nGMAC G almatenss decattamentales y sus corespondentes
suCursaies. fos ammacenas sonr Ef Pataco o Herts | Lverpool . Spars Roebuth Ze Wénld

Subuitea y Wooimnt
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ANEXO 1

CUESTIONARIQ AL CONSUMIDOR

Le gustaria que enstiora un patvd que le hiciena lusie su piel bronceads ?
St NO

Compraria ysteg un producta de este tipa ?
St HO

Naormatmente gonds adquiere sus produdizs g2 belisa 7
Atmacenes departamentzles

Twendas de Jutaservco

Chinicas da belera

Farmaoas

Qut g parecetia B salera & MerLadd un produdla (N € S1as caratieristicas ?
= Maky indtecente

Canoce psted una grema ¢ povo parecdo agui ¢n Merico ?
s N3

Qué nombre o gustaria para esie products ?
Beansot
Solpacifion
Sot-pief

Qut 1:p0 de envase prefenria ?
Plasteo

Vidr 0

Bara

Ceramisa

Cue coior i qustana para L3 prasenacicn cel producss 7
Bronze
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Roje
Amarillo
Naranja
Otro

Qué tamaho le pareceria ms conveniente ?

30grs. B0 grs. 80 grs.

Cuanto estaria dispuesto a pagar por este lipo de producto 7
a) §20,000.00-a-$ 30,000.00
b) $31.000.00-a. § 40.000.00
c} $41,000.09-a- § 50.000.00

Normalmenta de qué farma e entera de 13 exislencia de nuavos productos de helle2s 7

Tv. PO —
Revistas

Periddicos

5

Por qué medio le gustaria que se anunciaran ?
TV.

Revistas

Foliglos

Promaciones £on muestras

Qub opina de lag promocicres de articulos de beleza 7
Buenas Malas Regulares

Qué lg interesa mas, olerta en &l precio o una Muesta §rats ?
Oterta en el precio
Muestra gratis

Cut tpo ge 0 e usted mas i ?
Demostraciones lisicas

Demastraciones con displays




ACEPTACION DEL PRODUCTO)

PREGUNTA CERRADA

TE4NO ACEPTARON EL
PRODLCTO

=" il% SIACEPTARON
T ELPRODUCTO

1), LE GUSTARIA QUE EXISTIERA UN POLVO QUE LE HICIERA LUCIA SU PIEL BRONCEADA ?

Zrt



MERCADQ _POTENCIAL

PREGUNTA CERRADA
18% NOCOMPRARANEL

8% 51 COMPRARIAN
— EL PRODUCTO

2 ¢ COMPRARIA USTED UN PROCUCTO DE ESTE TIRO 9

€T




ESTABLECIMIENTOS DE_MAYOR CONSUMO

i CL\N‘CASD BREGUNTA CERRADA
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HACSERVC0
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%) NORMALMENTE DONDE ADQUERE SUS PRODUGTOS DE
BELLETA?
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EXPECTATIVAS DEL MERCADQ

104 DORERENTE PREGUATADE CONTROL
CONLAHo.2

§2» BUEND

4) ¢ QUE LE PARECERIA 31 SALIERA AL MERCALO Lt PRODUCTO CCH ESTAS CARACTERISTICAS °

SET



CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO

PREGUNTA CERRADA
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T NOCONDCENEL =
FROKCTO

50 CONOCE USTED LA CREMA CPOLYD PARECIDD AQUIEH MEXICO
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NOMERE_DEL_PRODUCTO

PREGUNTA CERRADA

1% SOLPIEL

!

b BRONSOL
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K

§)¢ OUE NOMBRE LE GUSTARIA PARA ESTE PRODUCTO 1
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TIPO _DE ENVASE

7% VORI

7)¢ OUE Tip0 DE ENVASE PREFERIRIA ?

FREGUNTA CERRADA




COLOR_DEL PRODUCTO

FREGUNTA CERRADA

15 BARANIA

. GUE COLOR LE GUSTARIA PARA LA PRESENTATION OEL PRODUCYD 2

=
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9) 4 QUE TAMANG L PARECERIS A5 CONVENIENTE ?

TAMARO_DEL PRODUCTO

PREGUNTA DE CONTROL
™% NGRS ColLAKg.?

I 40 638




PRECIO DEL PRODUCTO

PREGUNTA CERRADA
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10, CUANTO ESTARIA ISPUEST0 A PAGAR FCR ESTE TIPQ DE PRODUCTO




10N PUBLICIT

kAN

PREGUNTA CERRADA
4 PERIODCOS
0% DEMDSTRADORAS 2 \
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11} HORMALMENTE 0% QUE FORMA SE ENTERA DE LA EXISTENCIA DE NUEVOS PRODUCTOS OF BELLEZA
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TIPO DE, PUBLICIDAD PREFE

PREGUNTA DE CONTROL
SFOUE CON LA No. 11

8% REVISTAS ’J‘

L REMSTAS @
IO ConmEST

N Fousos

12} ¢ POR QUE WEDIQ LE GUSTARIA OLE SE ANUNCIARAN 2




OPINION_ SOBRE, PROMOCIONES

PREGUNTA CERRADA
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SELECCION_DE_TIPOS_DE_PROMOCION

FREGUNTA CERRADA
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14) ¢ OUE LE INTERESA HAS, OFERTA EN EL PRECID O UNA MUESTRA GRATIS ?




T1P(_DE_DEMOSTRACION

PREGUNTA CERRADA

7' CEMOSTRACIONES
CONDISPLAYS

.

n %
T DEMOSTRACIONES
= FISICAS

151 ¢ GUE 11PQ DE DEWOSTRACION CONSIDERA USTED MAS CONVENIENTE ?




157

_Que gebe possen 28 conven

CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION.

Conbase en s e os 3phcades a s consumudaies, se
1lega @ 1as sguitnies Condusones genaraies

o acuerdo a las opiniones de kos cansumwkees se confitmd gue en teaidad a 1as Mujeres
en general les gusta fudr un tord brenceads en su pel, por 1o 1and ¢ producty ¢s aceptads

penaTents | ya Gue Sastace Oich3 ecoIdidl y Lete 13 venlad G2 Ro crpore: 13 pel 4 1S fayos

3314784 eviaA33 A% ua'Tuter 1P B2 led:dr pI- Quemaduras | feSuTANED Nevadans y alidyents a

dver | Ademasde gue nd Futla LITIAIINIA BiRUNa N ¢l Mercasd

'oza terd todoun

Con esta se 2002 aRresial Gu2 el Jan2a TR Cel RUE0 BN

202, POr £2USEICET 123 JLSios y NOZOSIZ3CRS OF IS consumdDIes

65 00leMass on 12 mveshigariln sobre el productd y sus Caraclerisicas

12 g3 133 SHGuenies recomendaciones para su fanzamients al

TEIN.

- Nombre 2a' BRONSOL
Encgse sdeiuan BARRO
Coier g Ervase, Exgaetdy Logetps | BRONCE Y NARANJA.

- Presenasin rpquenda @ 90 GRAMOS.

- Rango da prete razenabia ai mudi<o | 9§ 41.000.80 a2 $ 50,000.00

- Canzles ge ot pertnenizs' ALMACENES DEPARTAMENTALES.

- Magos Penbetanss © TN, APDYADA EN REVISTAS Y PERIODICOS.
Promociongs dertro  ge 18 Canales oe Distribuicetn: DEMOSTRACIONES
FISICAS DISPLAYS ¥ FOLLETOS : APOYADA CON MUESTRA GRATIS.
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AECOMENDACIONES SOBRE DISERO Y PRESENTACION DEL PRODUCTO.

ENVASE.

£l envasa al ser de barro, 2n su 1900 Ratural. 63 LA iea de bronceado, por parteneser 3
1a gama calida d¢ Jos cotores. Su forma es circular y achatada (especie de jasro), facitands asi
{2 extracoidn del polve, ¥ al NO tener esguinas evita cuaiquisr despardicio do! misma. El tapén es
de corcho natal, siendo ste un matenal efettivo que evita demamamiente del pobo, y taniande
en Cuenta su oolor, Que Sigue 1a gama cabda, obiendremos el envase agecuadd ya Quée posee 135
caratteristicas hecesarias para el producto. pues hd estd sujeto a techa de caducdad hi se

necosita tener con &1 consideraciones espesiaies, 1AM EN GUTR'e CN Sef araclivo y NOVEDDSo Qua
puede ser que el consumiasr b coloGue en un Lagar VSISO y Basta 0 conserve para olres pasibies
S0S.

LoGomPo

El chsefio es efegante. Rafejatahes e un 8ot 0cus por un 1ad) tras una palmena, enof
olro extremo, hay un fectangulo 62702 Feva el nombre de Sronsl

El solyla patmera esian trabajadss en ashutes {petuetas hiness Gue Compenen . de

manera verlisal. harizontai e ind/indsas haca ta equicrda o deretha, of Gisersl nades pdr 2

rectanguly con ol nombre del produils

Los colores @ usar son dos. para ahcrar Bintas en iz impresén £ fondo es aed ooier ot
envase, lono natural de! bamo y fos ashures y recuado en colar shadron. La tipograha oel
nombre va en color naranja,

Por 13 lormg del envase y su matenal, este KGohpn se imonme directamente sobre el
mismo. descartanga asi la tipica igga de la etiquela pegada en el Frasco, creands a fa vez mayor
eCON0MIa en MAIERAleSs y Mayor singu'arkdad, cuaicad que s'empre DRNGAca a un ProJurld.

Otras ventajas de trabajario asi. es crear Ja ea de grabaedo en el snvase, pues se mexcka
el color del mismo bajo naranja y el shadrén  Esta sclucon grifica aumenta '3 whagen ge
elegansia buscada sobre ef producto.

Ef uso que se le da 2! 1530100 &5 en &l envase y en ¢ empasve. En el primerd se colosd
cenliadd al mismo, SIN Que Nada ko BRacara, pues N hay toograta expicatva, simolemente ek
lopotipo. £n ol sequndd. Se coloed cemtaads tarbisn en 3 £33 prnig?!
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EMPAQUE

El empaque retuerza y apcy 2 1a dea ¢ada por Bl envase y lagotioo, craanda £on esls, una
famiia con 1a Misma soluzidn grahea

Liegue a3 conciusion 0 SOHUOSN Of CrRar LN C2;3 ¢ 1orma Cuadada aproplada a las
dimarsiones del jaro-ettvase. Su color 8% of Mismo cel envase. ronce-shactdn, y $& atve poT A

cara superiof. QLACaN0s 13 inledor pegada par3d eviar 1 cada d8i PSS

NO S£FA NECSSAT0 PrOleger i €7vase SN Can0T COMuUgand © pIps? ¢ chind, puss ef bame
¥ CON 13 peolecoadn 0l cands couthe de 13 CAjA, 1O COTT3 nesgR Agury.

TOAGuD 0 $3;3, 56 cOl00 ef ogIrae en Lokr nzian;3, al fenlie

£n i3 cra pnndipat
d¢ela
~4: *BROMSOL polva broneeador parg cata y cuerpo™.

ST CaTa '2ie0gr2ha @xpivalva, €5 Jeuv 1S Caradienisucas ce b

I S RS R EE S )

2 lateral ingnara ks e

i TRRgEha D0 LnmErs ooiof naran,

i
l
{
i
1
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Presentacién del Producto
Envase, Empaque y Logotipo

/ BRONSOL
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PUBLICIDAD

Lap L p X s medios & 35 por el para dar 3 conocer la
eristencia e identificar ¢l nueva produsto BRONSOL. fomemarie fa recesdad y con € kograr 3
venta del producta

La Publicidad ayudard a la consecusidn de kos objotnag, atl
al marcado, s Neoor Que las mupres se entaren ga 13 exisianiia O
y wdas 1as cualidades del misma, ut tronce ador para ¢aa y Cuspe sin necssidad del saty que
empacen 3 Qustar de & para crearies 13 necesad da tensrb y cemprade

e prozuety BRONSOL

0. GuR y2 st 2 ta venta,

PLAN PUBLICITARIO

OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD.

E) cbjetiva €5 el \znzamients 2! productd BRONSOL al meread,

SELECGCION DE MEDIOS

Mediante 125 cuestonanas se egd = 33 condlus

&

$ arentadas por 05

&

CONSUMIdres 5oN T.V., apoyade con fevistas y penddoes
DETERMINACION DEL PRESUPUESTO.

Existe €l presupoests necesano para imentie un 709, en TV y un 3% en revisias y
PeHO3CS, €N 12 £13p3 ¢at lanzamentc o Hrodulia. Fara mis 2rse en 13 2lapa Te manienim

ienta
dot mImo invertie un 30% odel presupuests er T.V., 404% en revistas y 30% en penddeos
Aumenia el porcentae del Diesupyests en revsias ya Gue €5 un medio Que perdana

TEXTO PUBLICITARIO.

Bl jerlo publicitand {slogan) es
"BRONSOL EL BRONCEADD EXCTICO OUE ESPERABAS™.
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CONTROL DE LA PUBLICIDAD Y MEDIDAS DE SUS RESULTADOS.

Para Bevar 3 caho sl LoD 1902108 s 1mar B0 CUeN1a Jos ASpeCias Gue 5N

A} PRE.TEST.
€5 un2 prysbe HPvada a £aD0 A Waves de 13 MvesIgatan 0 Mmercadas. N ks medks ce

comumcasicn ge Sonde 2 T2 W MY dal eonsumider aZetca OF s TmEtYes Que €

3

tarmcare se Na para ta pubhodac dot predutie

Was pottandTes 3

Qicha pronba sz Gonce dias antes det 13N entz o Gu

@) POST-TEST.

3 {20302 5 £3hC €0 (3 VEINZaDIY 0= <. para Mmoo cudl es ol

Es una prus

ngd efecina, or 1972300 4 )5 Shisivas de

%2400 ©° HIAIWCI
‘arlps medas Je omuemacon det

€7 58 ATTAMWNIS, y DOPenOImEnte sabit s redimenty es WELfcado, v Pegaton a

FLENT P igh SR S OF BN Sad ik e (S (e T

PUHTOS INPORTANTES QUI LONTEMDRA L PLAN GE PUBUITIDAD PARA EL
LANZAKIENTO DEL PRODUCTO AL MERCADO.

1. DRETIVES COMERCALS!
2 REOOMENCATIHES

3 LGS S8 MUEsita y resutadns de 1as pruehas.

B Mazes o2 3N oon 168 Mot 32 seieten

.- Prosamens:

3. PRESUPLESTO

MEDIOS PUBLICITARIOS

L oanai Qué w3 & ansTr 12 2o
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-

En base  Ia investgacon reakzacda con los cuestionanas, se datermind que el principal
media e publicidad es 13 T.V.. apoyada con revistas y patiédicos.

La pubhicadad Oal proculls $& harg &0 COCperatidn £0N 0§ aimaliends deparamenia’es,
esio es bs calaloges gue presentan  Liverpool, Palacio de HMiera, ett. en las temporadas de

Primavera - Verans, en gonde 5o desting a /4 de piana a un praveedar.

Se pubhcardn fambién en 1evisias femenings clorcenalas en una plana ¢oTRiela & cokir,
PO e3pacy de oot mesas coma Vandales, Cosmopetian Srer y T

B! produsts 8= publicard en S penddicos ce Mayor circylasdn @ Exlttsint, B) Unnversal
y ¢ Novaxades, y Ce €513 torma fegard a 1as 1oc1o7as a quienes sla gngicd ef produlia.

Estas oos

28 medios Citadas (ravista y periddicel, serdn un apeyd pa
pubicidad princpatimente lantada por T V., conird o2 elanad e lansa

PROMOCION.

Se50n 1a investgasdn tevada a cabo por g crestion, L consueTioor. A telmica de
DromoGdn Que Mas e kama la alenson o5 12 0f rejaar @ DreSUNiDs LCORSUTMIERLS, Arliculss
ponadares o2l marsaie oel proienn. ECD 65, £a%2 DIoMmOLATa ¢ DAOAUCID €N ins ATRBtenes db

venla, se o2berad rig3slar peguchas Motsas ol rusm.

La promocksn de ventas os disefada pasa refatar y coordinar 138 vantas parsansles con
los estuerzos oe pubicxdad. incluye actvicades COMS €5 13 calntamon ce erhibdores €5 las
Lengas, celebrar demasirationes camerciaies y dstnbur Mueslrag, preThdE y cupeTal G2
descuens

La promacian de regala” mueslras gralis, & uh Drodulld Puevd . €S Que o Gor
Pruste y CONG2Ca of products

L& eSIralEg.2 pPramosdnai que Se ulizd fue 13 d& moeshal selechoae 9t mere 13
perti det

FLeSla $€ da & DETSCRES Gue Nan S0 CuiCadosament $5iRCC:0nEas €N tuatd @

CONSUTIZAN 085630 POr 10 QU 5€ husca &1 aTea en @onde 13 MU2Sra 58 va 2 aistnbur.

[P




Esta Promoodn a marera de camoana. se Beva 3 cado dent!o del estatisciruenta £ mego

LIS BN esta L0 O2 promocdn es de cardcier nelaments porsanal. ya Que serdn las

CemOStadoas Ce ias S1angs 1as que lo obseQuien & pubico.

CANALES DE DISTRIBUCION.

Artes ¢ Gue € pOOUC: este ISPONLIE Para a v

105 JNA2 se VENGRTA ¢ POGCID. at COMY L canales da

E! plas 82 ¢t nonal 2priDiAss S3ra @18 DIOIUIS 513 Z¢ amuecd 2 sguiente

Como resuttand 3¢ ia avesigansn

5u3 POdTIOs 38 DERCIA £11LE 3T

BRONSOL 5013 f3nzazs oo + en 0§ BIMAITTES CopattamEMans O Distees

Feasryl rateg coms Lverpsol Palans ge Harrd, Subutbd, ¢ g CiFlrduiran

£0 CiNCEE de DEETA. 1ATTAI2S ¥ 1endas O aulsenvion,

ORGANIZACION DE VENTAS SUGERIDA.

cane Jran imdoiath} 8 08

La tmavcas ce o

orRAmIANIO £3TErsal e 3Tt g LUTSYT ans f2 Ios abictvol.

OIS v Runiones espediias o mertaoed.
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Los objelivos que debera cumplit el depanamento ¢ ventas son

- La planeacidn y la coordinasén de 10das 135 aZtvidadas que parmitan uha Mayde venta
det prodicio BRONSOL en et mercado capitaling

-G 60 p ©on s dist

- Delinicwdn de estrategias y tacicas de ventas.
Integracidn y coardnacicn £on 105 0Emas Separiamentos de fa empiesa.

Las politicas a seguir para a venta 9e) producta son:

- Se vendetd un Mimmd do 120 pradacios poar atmazén

- Entrega divec1a en ks almacenes.
No se vetsara en la tatvea

- Encompras mayores de 303 antics\os, se 927 5% de destuentd

- Be olorgatd cedio a 30 dias.

~  Venta iucamente a Mayorsias

- Et pedido del producto BRONSCL, sera devartags estlusivamerte pot los
3pentes 0e venta ga la empresa,

En 1a pumera etapa de venla deb producio, ta estructura gel  gepartamentd de vemas
abareara tos y Quedard rada conlorme lo tas bingas
conlinuas del organigrama presemacy a continuacisn. Las lineas conadas reprasentan 1a Jutuea
amphacion de 1a empresa cuand? ésla domine a Cres canales oo disinbuciin Como serdn las
ciinicas de belezza, farmacias y hendss de autaseniso.




ORGAN!GRAMA DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS
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6.5. VENTAJAS DEL SISTEMA DE PLANEACION OE NUEVOS PRODUCTOS.

En ésta Oluma década, los avances de la civitizacién han propiciago, en forma
imptesionante, 1a aparicidn de nuavos produclos que anles no exislian en et mercada, y 1o que &8s
Mas imporlante: las tuevas id2as se han puesia en praclica mucho mas rapidamente que &n
tigmpos pasados.  €11apso entre fa concapoidn de las ideas y 13 puesta en accian se ha reducido
do un moda ragical, iegands a acorarse en Cienos Casos &N un sesenta por tientd de ko requeatico
2 ptincipios del sigle.

€0 i 4poca aciual se hacs cada vez mas arnesgaaa el prescindic de una planeacin adecuada.
Es ya yna f3lacia pensar que 1os producios esiabiecidas seguitan manteniéndose indefinidamente.

Etlznzamients de husvos produttos o podrd apagarse &n MuLhos CAS0S & NNGLN LPO G

formutas © recelas. pues estos flevan coasiQe uh Mismo elemanto: a onginalidad,

Et terming produlla nueve 5 1an vago y tiene 1antos significados que es primordial
establecer GQue “nada es nuevd ai nada hay nuevo S no ha s@c juzgado como tal par el

consumider, y no serd necesanamente lo que el productor guisra que sea”

Entre 1as principales VENTAJAS DEL SISTEMA DE PLANEACION DE NUEVOS PRODUCTOS.
padamas mencionar las Siguientes:

- PARA CREAR NUEVOS MERCADOS:

Porgue durante (3 expansidn es, genetalmenta. Poce CoSI0so ohizner una fracewdn
de! mercado y en este momento se pueden oblener grandes proporciones de nueves clentes. La
traccibn del mercado es, casi siempre. Mas rentable cuando se adguiere duranie la etapa de
crecimianio que cuandd se adquier en 1a elapa de madurez 0 declinasion.

-SUSTITUCION DEL PRODUCTO ANTWGUO:
una disminucion en ta participacion con que (3 empresa intetvidne en 1 mercado.
0 bign, una baja en el volumen de venias o en el margen de benelico ¥ aumena ae '3 53sios d2
vEMIE & hvetsidn publititana, dan signos que reflejan una debitidad en los productos actuales
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de 1a firma.

- DESCUBRIMIENTO DE UNA NECESIDAD NO SATISFECHA:

Un estudio de los habitos de consumo y preferencias de los consumidores, nos
pueden dar ia pauta para delinir las caracterislicas del nuevo producto. La empresa deberd
estar muy alerta para delectar cualquier necesidad latenle en el mercado y comprobar si fos
gustos o las preferencias hacia un producto no estan cambrando.

- LA AMENAZA CAUSADA POR LA COMPETENCIA:
En ocasiones, 1a necesidad de un nuevo producto e debe a la accién de la
competencia cuanda £sia lanza un producto similar a alguna de nuesira linea.

- MOTIVGS TECROLOGICOS:
E| progresa técnico. hace que el cicio de vida de los productos sea mas reducido.
Por otro lado, 12 escase: de materias primas y ¢2 energélicos obliga a las empresas a descubrir
nuevos procesos de fabricacién que les permita el ahorre de aquelios.

- MOYIVOS DE RENTABILIDAD:
Toda empresa persigue fines sociales y economicos sin los cuales su
funcionamiento y su porvenir se hallarian compromelidos.  Si el consejo de accionistas no esid
salisfecho con los margenes de los productos acluales, pueden optar por aumentar dichos

margenes, o bien, lanzar un nuevo producta que suministre fos beneficios adicionales.

De lo contrario, podrian quedar a Ia zaga de produclores mas agresivos, dvidos de cubrir
las “lagunas” que se presentan en el mercado y que pueden olfrecer oportunidades para ocupar
ven1ajosas posiciones con nuevos productos gue satisfagan mejor que los existentes a los
consumidores.

No es prudenle mantener una actitud conlormisia con respecto a |os productos actuales,
aunque lengan buena pariicipacidn del mercado. Una de las caracteristicas que distingue & las

empresas progresistas es su politica de desarrollo de nuevos productos.

No lanzar nyevos buenps produclos oportunamente, representa un riesgo apreciable de
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magnitud desconocida, ya que fos lanzamientos de producios competitivos no se pregonan, hi las
innovasiones tecnologicas, gque puedan hacer obsoletos a otros productes nos dan un pre-aviso.
La sorpresa e§ un !actor Que puede aleciar seriamante i poder de maniobra y de reCuperacion de
las empresas afectadas.

La introduccion de un nuevo producio representa una inversidn apreciable que en el mejor
de Y05 casos no Se retupeta antes de 00s o res afas. EN ésta época inflacionaria con el agravanie
de 3it:simos coslos hnancieros, tesulta para muchas empresas sumamente ongrosd 3 cometer un
pregrama agresive de lanzamientd 42 huevos produclos; prefiesen mantaner una politica

cautslesa explolands al maximo el potencial de redituabilidad de 12 linea existenie.

Laieaktad do marca s vulnerable en épocas en que muchos consumidores, por necesidad, y
an comira de su astitud y persanalidad. tienen que convertitse en mejores compradores para

exlender ef poder adquisitvo de su dindro y vivir 4onro de sus presupuestos.
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CONCLUSIONES

Los punlos Que desarrolle componen el marce tedricoe que exphica. janio la metodologia
como las estrategias y oS ptecesos correspondiantes al nacimients desgnvglvimienie y
comercializacion de nuevos Progucios.

Aunque no existe uha férmula o plan que asegurs el éxito Se un nuavo producto, con el
procedimvento descrito g io largo de este trabajo se pretende ayudar a mhnimizar errsres y

avitat gaslos mayores

La fase mas crniica de 1W0a0 el process es la introduccion at mercado. ya Gue en ésta

condceremes si el producto cumple con las nacesidadss def consumidar. Cabe

PAra Que LN RUEVd PIOTuC!s 18793 &x 1z debe ex1ar resaldado por uta organiTacdn que s2d Capaz

de analizar dietenlas Bitarmalnas, 851 COMD 13M2 Gelisidnes dpdrunam

Dentro de ia Planeacion del producto, es necesario reauzar Lt andlisis d2 mertado para
asi tenar una mayor parspeciva. s decir hay Que considerar las caracioristicas de! producy

encaminadas a satisfacer las nocesidadss y desecs del coneumiodr, Una vz conockdd ol merta

5€ COmprobara S o8 factible elaberat dithd producld tomandd €9 Sud 2 ctros elemantds que
intervienan en ef procesa de aesalrolin, para asi ¢rear las e5173193125 mMas adecuadas que
perinitan comercializar eficientemente el pracucto

Los factores que influyen en la dacision de compra del producto estan relacsonados ron la
evalsacidn que el consumidar le de a cada uno de esios: la satisfaction que ' proporeione ef
produtts. 1a opinidn personal sabre el asefo y aspecio. su precio de venla. la experencia
propia sabre ta calidad y contantigad. su cispanibingad en el mercals, asi como ia

DI5ICHN Para 1a compra Gue 13 pubhnidad y 01as aclividaldes promorndies hayan crzadd

o

€713 mentg dat consurmdy

Por 1o anterior e NsCesatis Que 10da empress qui G542 1ARTA! LN ProSulid & Mertaas 5

Que quiera 1Bner exio an e, realice una investigasion de Mercado fQue 12 PEIMAJa tener las
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suficientas bases para mear el grado de aceplacion cel progucto, ya que en la actualidad se vive

2N una sockedad da consuma. donda existen infinidad ge productas y marcas diferentes.,

De 1as pruebas de mercado se deben lograr resultados 1anta dal consumidor como det
mismo mercado y de esia manera ~ Perfeccionar el plan de Mercadotecnia del producto, con el
tm de evitar problemas gurante el proceso de lanzamianio.

La pubicidad y promomidn son 4os tormas de fomentar las ventas. porque es1an enfocadas
a estimular, asistr y cducar al consumidor, af dar a conocer l@ existencia, 10§ usos y

aplicaciones del produzta. Lot benafioos d2 1z campala putictara v Ce la promocion de

133 & ja MNeduloion O Ln NUBVS Progutla debera ser en movimientc rapids. porque el

CANSUMITDr QRMISSHIE 80 £38 MIMeHio Ln A0 grada de interes.

Finaimente el [3nzam 2710 g2 uh nuevs BIOCUTIs Al Mercads requiere de muchos estuerzos

y 2lencion: ya gue deba £slar comreCiamente 0isefado para vendesse, lomandd en cuenta las

posibiidages de s Droduscivn: as: COMI €ada uno g8 25 £ascs Que s@ henen Que Seguir para su

cotmercializacion
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