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INTRODUCCION

En una economia tan dinimica la investigacién y de-

"“sarrollo de productos nuevos es de vital importancia para la

‘industria moderna y no siempre se le ha prestado la debida -~

atencidn; va que con esto traeria como consecuencia un inere

mento en las ventas y por ende mejores y mis amplios marge--

nes de utilidad en un producto durante la totalidad de su ci

- cio de vida.

Ia empresa industrial productora de satisfactores -
para’una necesidad o para un solo simple deseo, integra su -
mercado de acuerdo a la preferencia de los consumidores ha--

cia sus productos, El dinamismo de la vida moderna y el crg

cimiento de la poblacidn hacen que existan empresas simila--

res destinadas a satisfacer una misma necesidad, provocando-
con ello lo que se entiende por competencia, la cual trae --

consigo situaciones que en un momento dado pueden repercuti:
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en el‘mejor funcionamiento de la misma; dichos organiémos de
berén pugnar en todo momento por‘sgtigfacer en mayor medida—
no sélo las nuevas necesidades o deseos de.los individuos, -
sino también las ya existentes, utilizando nuevos adelantos-
'técnicos, producto de la evolucidén social a que pertenecen y
de cuya aplicacién se obtendridn mejores beneficios, evitando
con ello el riesgo de caer en un estancamiento gue seria de-

fatales consecuencias para. su.desarrollo,

Ia finalidad de esta tesis es mostrar a aguellas ~-
personas interesadas en el tema, una pauta en la cuél puedan
captar y asimilar los enfogques y los cursos de accidn a se--
éuir que estin descritos y sean susceptibles de aplicarse a-
sus propios fines. Siendo funcidn del Licenciado en Adminig
tracién, fomentar y acrecentar la creacidén de productos.nue-
vos, asi como establecer planes y llevarlos a la prictica -~

cuando se estime conveniente.

e




CAPITUIO I

GENERALIDADES

1.1 CONCEPTO PRODUCTO NUEVO

Es cuaiquier articulo destinado a‘satisfacer una ne
cesidad alin no satisfecha por el consumidor o satisfecha de-
£icientemente, o bien, aquel articulo que facilita la satis~
faceidn incorporindole ventajas de comodidad, facilidad de -
‘uso, técnicas, asi como afiadiendo nuevas caracteristicas al-

producto, etc,

cuando un consumidor realiza una compra no sélo ad-
quiere la propiedad o usufructo de un producto o servicio, -
sino que también influyen determinados factores a considerar
tales como: deseo de posesidn, prestigio, marca, etc.; al‘—-
tratarse de un producto nuevo el consumidor desea que éste -

difiera de los existentes en el mercado, no siempre la nove~-
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dad radica en razones técnicas u objetivas, sino mis bien en

1a subjetividad del consumidor.

Es conveniente analizar algunos enfoques relaciona-

dos con el término nuevo producto:

1. Producto nuevo para la empresa. Este produéto -

ya éxisteven'el mercado y con ello se logra un mayor benefi-
b.ciobde las experiencias de la competencia, dando oportunidad
de percibir el desenvolvimiento del producto a través de su-

existencia en el mexcado,

Qué el producto‘nuévo va exista en el meicado, no -
quiere decir‘que se omitan eétudios exhaustivos, pero se tie
heiia véntaja de poder aprecia; mis objetivamente}e; compér—v
tamiento del consumidor hacia ese satisfactor, ademis, se =~
tendrd una posicidén mis relevante en relacién con la compe-~-

‘tencia al tener oportunidad de realizar mejoras al ﬁroducto—

con el fin de proporcionarle caracteristicas de originalidad.

2..Producto nuevo para una clientela diferente a la
gué'se tiene actualmente, Eé légico que el pasar de un mer-
cado a otro, de regional a nacional, o de uno de ciertas ca-
raéteristicas a otro de diferentes, se presentarin aspectos-

nuevos para la introduccién del producto.

‘En este caso se tiene oportunidad de observar la si



5
tuacidn que guardan los productos similares en ese mercado -
gue es nuevo para el nuestro, con la cual se tendrd un mayor

grado de seguridad para abordarlo.

3. Producto nuevo inexistente en el mercado., Son -
aqﬁellos productos originédos por medio de un invento o des—
'Cubrimiento cientifico, que una vez obtenidos dan lugar a -
otros productos que los complementa técnicamente; al no exis
tir este producto en el mercado la empresa tiene la oportu--
nidad de ofreéerlo a los<consumido;es, ya sea gue haya sido~
obtenido por medio de la investigacidén o por la compra de --

una patente,
1.2 RENOVACION DE PRODUCTOS EXISTENTES

No se‘puede considerar como producto nueve solamen-
te aquel que es nuevo en su totalidad, sino que adn dentro -
de un mismo producto gue ya se encuentra en el mercado, cual
guier modificacién quimica o fisica del producto representa-
innovaciones que deberan ser tratadas como mejoras que modi-
fi§uen substancialmente la imagen del mismo, ante los consu=-
midores, inclusive hablando de la imagen de un producto, —
cuando no haya habido afin cambios fisicos o quimicos en éi,-
el enfogque publicitarid podrid modificar radicalmente la posi
cidn de un producto va conocido, tomando en cuenta los facto

res que han determinado dicho cambio.
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El féanimaﬁ un producto y darle mayor vida para que

siga en el mercado implica efectuar modificaciones tanto en-
su estructura como en su presentacidn, evitando que entre en

la etapa de declive,

Ias causas que impulsan a realizar inno&aciones en-
ﬁn satisfacdtor procurande que sean sensibles, son enﬁre ———
otras:

- Por resultados de estudio sobre las necesidades —

del mercado en evolucidn.

- Por reclamaciones de nuestros distribuidores o -~

por los mismos>consumid6res.

'~ Por sugerencias recibidas de la cliéntela, de los

distribuidores,de la fuerza de ventas, etc. |

- Por observaciones en las caracteristicas de los -

productos de la competéncia,

- Por cumplimiento a obligaciones de tipo legal.

Es importante anotar que toda modificacidn que sé -
haga a un producto deberd ser notoria al consumidor, ya sea-
en la comodidad de uso, duracién, conservacidn, presentacién,

extensién de empleo, etc.

Cuando las modificaciones afectan las caracteristi-

‘cas propias del producto se estd realizando una renovacién -
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directa, tal es el caso de agregar un nuevo elemento de com~
posicién o la substitucién de materia prima, Por otra par--
te, se dice que es una renovacidén indirecta, cuando ésta ~—-
afecta mas bien a la Rresentacién del producto, por ejemplo:

el cambio de envase, de forma, de color, tamafio, etc.

Deben mencionarse también modificaciones al precio-
de venta, al cambio de marca cuando no ha tenido el impacto-
esperado, el aumento de vigencia del aspecto de garantia y -
otras cuyo origen son las de venfa en la cual se debe desta-
car el factorx seriedad, evitando que el consumidor incurra -
en errores considerando que existian dificultades de venta,-~

o bien, crea que se trate de saldos de mercancia.
1.3 OBJETIVOS Y BENEFICIOS QUE SE PERSIGUEN

El objetivo principal en la introduccidn de nuevos-
productos al mercado radica en el éxito que puedan tener es-
tos, al ser considerados por los consumidores como buenos o-

malos satisfactores.

El tener como objetivo el antes mencionado, se debe
a diferentes razones dque es necesario analizar, considerando
que toda empresa busca defender su posicidn en el mercado, -
consolidar sus ingresos y eétar al dfa con los constantes -~

adelantos téenicos a fin de acrecentar su desarrollo.
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las razones por las cuales podemos alcanzar esos ob

jetivos son las siguientes:

a) Razones de mercado. Es imprescindible buscar la
ampliacién del mercado actual con que se cuenta o la conquig
ta de nuevos mercados y con la ayuda de la renovacidn-u ob--

tencidén de nuevos productos es posible lograrlo.

b) Razones técnicas. El rdpido avance de ia tecno-
logia en la industria, estd iIntimamente ligado con la inves-
tigacién cientifica, que es cada dia mis poderosa al aportar
descubrimientos de nuevas materias primas, nueva maquinaria-
vy equipo y nuevos métodos de fabricacién; todo ello hace que
los satisfactores tengan una tendencia a envejecer pronto y-
que su promedio de vida disminuya constantemente, por eso es
necesario la renovacidn de productos de acuerdo a la aplica-

cién del crecimiento tecnoldgico.

c) Razones de rentabilidad. EL obtener beneficios~
es en toda empresa industrial uno de sus principales objeti-

vos, ya que de ellos depende su estancia en el mercado.

1os productos de una empresa deben ser rentables y-
su creacién con técnicas adecuadas nos puede permitir una re
baja en los costos de fabricacidn y lograr asi mayores bene-

ficios.
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d) Razones de dindmica. Io empresa siempre debe ac

tuar tratando de lograr una estimacién'fayorable por parte -
no sdlo de los consumidores, accionisitas, personal, proveedg
res, étc., sino también de todas aguellas personas con las =—
que guarda alguna relacidén. Io anterior se obtendrid al mese
trar una dindmica en 15 empresa con el mejdramiento de los -
procesos de fabricacidn, renovacidén de productos y la obten=

cién de otros totalmente nuevos,

Con la enumeracién de las razones por las cuales se
debe llevar a cabo la actividad de investigacidn y desarro--
1llo de productos nuevos, surgen beneficios que se derivan de

esa aplicacidén, los cuales son los siguientes:

a) La empreéa logra poder enfrentarse a sus competi
dores.

b) Se encuentra al aia produciendo satisfactores --~
adecuados a una necesidad.

¢) Iogra mayores miargenes de utilidad.

d) Fortalece su imagen ante diferentes sectoxres.

Se puede considerar gue con la aparicién en el mer-
cado de nuevos productos, los beneficiados no son solamente-
el fabricante y el consumidor si estos tienen aceptacibn en=

el mercado y por lo tanto éxito, sino todo el conglomerade =~
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social que forma la comunidad de beneficiados.
1.4 MOTIVOS PARA iNTRODUCIR PRODUCTOS
NUEVOS AL MERCADO
La competencia cada vez mayor en nuestro péis, obli
ga a los grandes, medianos y pequefios fabriéantes a estudiar
muy seriamente sobre la inclusidén de nuevos productos en la-
revisidén de sus lineas existentes, en la que encontramos.ca-
da vez mis prqductos nuevos en el mercado. Si continda la -
tendencia actual, veremos una diversificacidn aln mayor en -

todas las empresas,

El cambio es un factor indispensable para que un Qg
gocid pueda sobrevivir hoy en dia. Son originados a menudo-
poxr circunstancias y factores ajenos a la empresa, por acon-
tecimientos que ocurren dentro de ella, por el avance tecno-
18gico, la inquietud, el espiritu creador e iniciativa del -

personal, etc,

El ejecutivo progresista capta el hecho de que los-

cambios pueden originar mayores oportunidades, analizar cui-

dadosamente los mds significativos que tengan influencia en-

su negocio, los'acepta o rechaza en la medida en gue benefi-

cien o no a la empresa.

Tas empresas dedicadas a la fabricacidn de articu--
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los de consumo -se enfrentardn en algin momento durante su ~--

existencia,

al hecho de gue su producto o productos principa

les, queden sometidos a la influencia de factores que indi--

can la conveniencia, bien sea de una modificacidn substan-—-

cial en el producto o del lanzamiento de un nuevo producto.

Factores y motivos en su introduccién:

,1¢

8.

10.

El producto puede perder su utilidad o volverse-
anticuado debido a los cambios tecnoldgicos en -
el mercado,

Deécenso o baja en los usos para los cuales el -
pfoducto fue creado originalmente,

Mejor utilizacién de los recursos y fuerza de -~

ventas.

Necesidad de mantener o elevar las utilidades,
Ia competencia ha lanzado un products nuevo.
Complementar sus lineas de productos,

Expansién de la empresa e incremeﬁto de su pres-

tigio,

las ventas adicionales disminuirdn la carga de--
los costos fijos de fabricacidn y pondrédn el pro
ducto en una posicién hejor de precio.

Dar empleo a la capacidad 6ciosa de la fébrica.

Quejas de los clientes, devoluciones de ventas y
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reducir o eliminar peticiones impfoducfivas,de -
seivicio. |

11. Hay nuevos mefcados o0 necesidades que brindan --

oportunidades para nuevos productos,

El hombre de negocios planea la introduccidn de nue
vos productos de consumo para asegurar la vida de la empresa

y su continuidad en el mercado.

Por todo lo anterior, el mundo de los négéciqs en -
México en empresas grandes y medianas, empieza a darse cuen~
ta de la importancia de lanzar nuevos productos: algunas han
adoptado la norma de diversificacién como la clave del éxito,
contando para ello con un departamento de nuevos productos, -
o bien, de contratar consultores en administraciéh para que-

proyecten su futuro.
1.5 IA POLITICA DE PRODUCTOS

" Antes de decidirse a la bisqueda de un nuevo produg
to o linea de productos, es preciso establecer un plan gene~
ral que oriente a la empresa, es decir, una politica de pro-

“ductos.

Esta politica debe ser conocida por los principales
responsables de la empresa, para facilitar la comprensidn de

" las decisiones, para guiar sus trabajos y para dar mayoxr in-
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terés a su actividad otorgindoles mds elementos para una me-

jor eficacia.

Con ello se pretende gue un nuevo producto no quede
-al azar de las ocasiones y de las ideas repentinas o a la -~

conducta comercial de la competencia.

Esto traeria como consecuencia precipitaciones, mo-
dificaciones incoherentes, mala eleccidn del producto y fal-

‘ta de armonia en la actividad general de la empresa.

Para definir una politica de productos se debe te--
ner en. cuenta los factores qﬁe intervienen en ella y que a -

continuacidén se exponen:

a) El género de los productos. Este es unvpunto de
partida para definir una politica de los pfodnctos que se de
sarrollarén. Consistird en determinar la linea de productos
a la que se aplicard el esfuerzo cbmercial (alimentos, gaso~
-lina, jabones, etc.), la variedad de productos que pretenda-
abarcar sus caracteristicas generales, como nivelvde calidad,

grado de diversificacidn, etc.

b) Diversificacidn y simplificacidén. Se puede ele-
gir la diversificacién por alguna de estas razones:

1. El consumidor tiene de dénde escogero'
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2; Los riesgos se dividen entre un ﬁayor ndmero-
de productos,' Mayor estabilidad en caso de -
que un producto fracase o por el desequili~w-
brio causado por un‘producté de temporada.
f 3.'Mayor utilizacién de la capacidad de produc--
" ¢ién y mejor apfoVechamiento de los subproduc .
tos.
4, Mejor apfovedhamiéntu de la fuerza de ventas-
"y del sistema de distribucién; |
5. Expldtaf el benéficio de tener ya una marqa’—

reconocida en el mercado.

También para la simplificacidn existen razones que-

" debén considerarse:.

1. Coﬁpetencia sin provecho entre unos y otros -
bproductqs de la misma empresa, |
._2;‘Cuando un nuevo producto 8810 substituye 1a’-
venté de los productos ya existentes,
3, Demasiada diépersién del esfuerzo.

4, Incosteabilidad de determinado producto,

‘e) El nivel de calidad. Puede definirse como poli-
tica mantener una cierta homogeneidad en las calidades de —-

una linea de productos; puede decirse en caso contrario.
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d) El tamafio del mercado. Se refiere al drea geo--

gréfica, al némero de consumidores, al segmento socioeconémi
co, edades, sexo, etc. al que serd dirigida la linea de pro-

ductos y el esfuerzo comercial.

Ademis de las consideraciones de estos'factores de-
be reconocerse la intervencién de otros tales como tradicio-
nes, hdbitos y experiencias de la empresa; la capacidad de -
los directivos y de las posibilidades técnicas, comerciales-

y financieras de la negociacidn.



"CAPITULO II

LA INVESTIGACION

Es indudable el modo como ha evoluciohado la human;‘
dad en su forma de vida a fravés de los tdltimos afios: ahéra—
cuenta‘con maquinarié, equipo, medicamentos, etc., que no --
existian hace afios, con los cuales ha logrado =-en el caso de
los medicamentos- ayudar a prolongar la vida humana que era-

facil presa de enfermedades desconocidas.

La investigacién se ha convertido en la actualidad-
en un factor impqrtante y de gran fuerza paxa el desarrollo-
de la empresa mbdefna, va que el hombre con su mente creado~
ra no puede permanecer estitico y debe sequir llevando a ca~
bo descubrimientos en los diferentes dmbitos del medio en‘—-
que vive, y poder encauzarlos a su provecho, los cuales son-
en algunos casos para el bienestar de la sociedad y en otros

para su propia destruccién.,
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Hemos sefialado a la Investigacidén como la primera -
fase del tema que estudiaremos, ya que se le considera como-~
el punto de partida en la materializacidn de una idea surgi-
da de la conveniencia de resolver un problema existenfe, o -
bien, que existirid en un momento dado, por eso empezaremos ~

su estudio con una idea que exprese su significado.
2,1 1A INVESTIGACION DE IDEAS Y SU ANALISIS

El producto, como todas las cosas matérialés crea~-
- das por el hombre, comienza siendo una idea, pero no todas -
las ya investigadas y recabadas se convertiran en productos-
terminados, es por eso que se hace necesario recopilar una -
mayor cantidad de ideas, con el fin de someterlas a anilisis
v apoderarse de las mejores y mis compatibles con los objet;

vos y recursos de la empresa.

Desde el punto de vista de recolectar ideas y evi--
tar que muchas de éstas, por demis importantes, no sean toma
das en consideracibn, es pertinente que la empresa nombre a~
un administrador del proceso de la idea, haciéndose necesa--
rio e importante en todas aguellas empresas en donde la creaz
¢cibén e innovacidn de productos es muy acentuada, es decir, -

en los articulos que gozan de un corto ciclo de vida en el -
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mercado y que existe la necesidad imperiosa de substituirlos

por productos nuevos o mejorados.

El administrador del proceso de la idea deberd asu-

mir tres obligaciones, que son:

1.

Bisqueda. Llevard a cabo una investigacidn acti
va tanto en el medio ambiente externo de la em--
presa, como en el interno, para poder localizar-
ideas de productos nuevos,

Estimulacidn, Deberd alentar al recurso humano-—
de la empresa a que coopere en la creacidn de --—
ideas vy las turne a su oficina.

Mejoramiento. TUna vez captadas las ideas, las -
enviard a la persona mis indicada (Director de -
Mercadotecnia, Produccidn, Finanzas, etc.), cén-
el fin de que las analicen y si es posible las -

mejoren.

a) Fuentes internas

Como su nombre lo indica, son aquellas que se enw---

cuentran dentro de la empresa y son, entre otras:

1.

Servicios Técnicos y de Investigacidén en la Em~-

presa

Estos servicios son realizados por una o varias per
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‘'sonas y una de sus principales responsabilidades, es la de -

sugerir ideas de productos nuevos y mejorar los ya existen—-
“tes, asi como buscar nuevas aplicaciones a los productos gue

se fabrican en la empresa.

para lograr mejores resultados se debe estimular --
con interés el contacto de los responsables de este servicio
con los consumidores. Agui se pueden considerar los servi--
cios de la investigacidén de mercados para conoccer los gustos,
preferencias y necesidades de los consumidores, para de ahi-

partir al desarrollo de nuevos productos.

Cabe sefialar que la investigacidn debe ser continua
vy algunas veces requerird de bastante tiempo para poder obte

nexr los resultados esperados.

2. Servicios Comerciales

Se refiere principalmente al constante contacto del
personal de ventas con los distribﬁidores vy consumidores, co
nociendo por lo tanto sus necesidades, ademds de poder suge-
rir ideas para la obtencidén de nuevos productos; esta fuente
puede ser Util para empresas medianas y pequefias que no cuen

tan con serxvicios de investigacidnm.

3. El personal de la empresa

Muchas empresas realizan concursos o instalan buzo-
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ﬁes de sugestiones para que su personal colabore con ideas -
- para la obtencidn de productos nuevos, otorgando premios en-
efectivo o en especie de las mejores ideas; también es conve

niente realizar encuestas entre el personal de la empresa,

4, Directivos de la empresa

Estos pueden sugerir ideas para la fabricacién de -~
prqductos nuevos, las cuales pueden ser de gran valor, ya --
que conocen las posibilidades de la empresa en cuanto a pro-
duecibn, ventas y financiamiento pafa la realizacién de nue-

vos proyectos.

b) Fuentes externas

Es toda aquella infoxrmacidn que se obtiene fuera de

la empresa.

1. Consumidores

Se puede obtener informacidn mediante la investiga-
cién de mercados para poder conocer mids objetivamente los de
seos, gustos y preferencias del consumidor, pues de ésfe de-~

pende que un producto nuevo tenga éxito o no en el mercado.

Con base en las sugerencias que aporte el consumi--
dor se pueden obtener ya sea productos nuevos o mejorados, -

la investigacién puede ser realizada por el propio departa--
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mento de la empresa si es que existe, o por una institucidn-

externa.

2, Los Distribuidores

Al‘tener oportunidad de estar en contacto directo -~
con los consumidores y asi poder conocer sus necesidades, de
seos, preferencias, etc., pueden sugerir ideas para la reali.

zacién de productos nuevos.

3. Centros de Investigacidn
Es conveniente que la empresa recurra a Centros de-
Investigacidn Pdblica o Privada para obtener informacién so-

bre productos nuevos.

Para recolectar informacién de tipo general se pue-
de acudir a dependencias de gobierno, universidades, biblio-

tecas, etc,

4. 1a competencia

Cuando un competidoxr lanza un producto nuevo al meg
‘cado, en determinadas ocasiones se recurre a la imitacidn, -
al énalizar y probar el producto desde un punto de vista técg
nico y cdmercial, con la finalidad de determinar si dicho -~
producto puede ser susceptible de lanzarse al mercado con me
joras en sus caracteristicas; no es posible olvidar v si re-

conocer dque existe un espionaje comercial.
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5, Ferias y Exposiciones
El desarrollo de estos eventos de tipo industrial,-
puede ser de gran utilidad para la obtencién dé ideas en la-
elaboracién de productos nuevos, sobre todo cuando dichos —-
eventos son de cardcter internacional o de paises extranje--
ros, puesto que presentan muchas veces novedades en cuanto a
disefio, procesos de fabricacidn, maquinaria y equipo, siste-

mas de envase y empaque, etc,

la finalidad primordial al analizar las ideas para-
productos nuevos, es captar las mis viables, las cuales de--

ben satisfacer tres aspectos fundamentales:

a) Los objetivos de la empresa
b) Ios recursos de la empresa

c) Las necesicdades de la empresa

Una vez analizadas las ideas, es necesério que este
mos>perfectamente conscientes de que hemos elegido aguellas-
que se encuentran en intima relacidn y coherencia con todos~
v cada uno de los objetivos y recursos, tanto materiales co-

mo humanos de la empresa, asi como sus necesidades.



2.2  METODOS DE INVESTIGACION

a)  Investigacién informal

Durante este tipo de investigacién el analista tra-—
taﬂde definir su problema y de formular hipbtesis., Pero aho
ra se propone salir de la empresa y la biblioteca, y conver-
sar‘con personas informadas, a veces incluso con los consumi
dores. Cuando hablamos de personas informadas nos referimos
a los minoristas, los hayoristas v los clientes inteligentes,
asi como a otras personas gue conocen la empresa. NO Se pre
para un cuestionario formal, pues el analista alin no estd =~

comprobando, salvo intuitivamente.

por ejemplo, si se contempla el desarrollo de magui
.nas y herramientas, conviene conversar con unos pocos opera-
tios, con los superintendentes de planta de las fdbricas més
eficientes, los ingenieros de disefio de las organizaciones -
independientes de investigacidén o las universidades, y quizd
con unos pocos distribuidores industriales eficaces que man-

tienen estrecho contacto con los posibles clientes.

Aunque se tratara de conversaciones informales, ayu
darén al analista a circunscribir el problema y las hipbte--
sis. En esta etapa debe haber delimitado el drea del proble

ma. Se trata de un paso importante porque de nada servird -
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pedir a la gente informada que analice problemas generales.-

-S8lo las prequntas especificas aportarin respuestas especifi

cas.

Las ventajas de la investigacién informal son las -
que consumen poco tiempo 'y pueden representar un valioso cau
dal de informacién., Ademds, es poco costosa comparada con -

la encuesta en gran escala.

s

Sobre la base de la informacién recogida en un ani-
lisis de la situacién v en la investigaciénvinformal, el ana
lista debe formular ahora algunas hipétesos informales. O -
quizd pueda refinar sus hipbtesis en es£e punto, formulando-
una respuesta a su problema sin necesidad de continuar la in
vestigacidén., - Este resultadp es probable sobre todo en area-
de érticulos industriales, donde el nlmero de clientes es 1i

mitado y el comportamiento de compra bastante previsible. =~

En este sector las opiniones de unas pocas personas bien in-

formadas pueden representar a toda la industria,

Si la administracidén debe adoptar rdpidamente una -~

"decisién, es decir, si no puede esperar la realizacidn de -~
una ﬁrueba formal, las hipbtesis bien construidas tal vez dg
ben ser la base de una solucién intuitiva. A veces la velo-
¢idad es mas importante que la exactitud en tales casos, el-

cuidado puesto en los pasos preliminares puede dar frutos --
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' que compensan sobradamente el tiempo, y el esfuerzo suplemen-

tario invertido.

b) Investigacidén formal

Si en este momento el analista no ha conseguido ha-
ilar una solucidn a su problemz, el paso sigulente consiste-
en elaborar un proyecto de investigacidén formal con el fin -
de lograr reunir datos primarios. Se pueden utilizar tres -

métodos fundamentales:

1. Método de observacidn
2, Método de encuestas

3. Método experimental

Cada método tiene sus propias aplicaciones, y 'a me~
nos que el problema sea complejo, en un éroyecto se aplicari
un solo método. Es responsabilidad del analista determinar-
éuél es el mejor método, de acuerdo con las caracteristicasg-
del prbblema, v el tiempo, los fondos, las instalaciones y - -

el personal disponible.

1, Método de observaciém. Al delimitar el problema,
hemos utilizado la observacibn, es decir, nos hemos pregunta
do qué ocurre dentro y fuera de la empresa. Es lbgico conti
nuar utilizando la observacidén en el proyecto de investiga--

cién. Pero esta observacifén no concentrari la atencidn en -
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un problema especifico y bien aefinido.

En este punto el investigador evita hablar. Si un~
fabricante de pan o un minorista del mismo ramo tuviesen in-
terés én determinar el comportamiento de compra de pan en --
loé suéermercados, podrian destacar un hombre en el mostra—-
dor del pan para observar qué ocurre., Este hombre podria ve
rificar cuidnto se tarda en elegir una marca, qué lapso se —-

consagra a la lectura de los rdtulos, o la medida en que se-

realizan compras miltiples.

En otras ocasiones se ruedan filmes de los consumi-
dores .en diferentes situaciones. ILuego, puede analizarse -~
cuidadosamente el comportamiento, proyectando los filmes en-
forma mas lenta, o incluso estudiando cada escena, Este mé-
todo puede ser Gtil, por ejemplo, al estudiar la seleccidn -
de productos de un su?ermercado para determinar el modo de -

envasar un producto,

2, Método de encuesta. Cuando los investigadores -
‘creen que deben hablar directamente a alguien para obtener -
lés respuestas apropiadas, utilizan el método de la encuesta.
‘A veces se realizan encuestas con el propbsito de comprobar-
hipbtesis, pero también pueden ser simplemente esfuerzos ex-
ploratorios destinados a juzgar la situacidén antes de am----

pliar la investigacidn. Esta encuesta exploratoria puede su
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ministrar los antecedentes que, en otro caso, va se habrian-

localizado durante el andlisis de la situacidn.

En la encﬁesta suele usarse un tipo u otro de cues-
tionario. Sin embargo, en algunas encuestas no estructura--
das es posible que los investigadores se limiten a suminise-
trar al entrevistador una serie de preguﬁtas que constituyen
‘{las ?autas de la entrevista, De ahi en adelante el entrevis

tador "toca de oido",

Son-tres los tipos bdsicos de encuesta: por teléfo-

no, por correo y personal,

a) Por teléfono. Ias entrevistas telefdnicas son -
eficaces para obtener respuestas rdpidas a preguntas breves-
y sencillas, sobre todo cuahdo no es importante identificar-
a la persona que contesta o conocer cualguiera de las carac-—
teristicas de la persona o la familia. Pero si las caracte-
risticas del consumidor, por ejemplo, la edad, el ingreso, ;
el caricter de las pertenencias personales, la composicidn -
familiar influye sobre el andlisis, es posible que sea mis -

adecuado otro método de encuesta.

El costo de la entrevista telefénica es relativamen
te reducido, vy el método es satisfactorio cuando el investi-

gador estd interesado sobre todo en las personas que proba--
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blemente tienen teléfono, de modo que la exclusidn de ese -~

. grupo puede conferir una tendencia viciosa.a los resultados.

b). Encuesta por correo, Puede ser Util cuan&o se -

- emplea un cuestionario exténso. Ademis, a veces es un méto-
'do necesario si ios posibles entrevistados estin muy disper—'
sos, En el caso del cugstionario por correo, el entrevista-

do puede dedicar todo el tiempo que_desea a detallar las ca~

racteristicas personales o familiares. Iamentablemente, la-

cantidad de respuestas a los cuestionarios por correo no es~

my elevada, a menos que se realice una amplia labor de se--

'guimiento, o que el cuestionario sea muy interesante. El in
vestigador puede considerar que una proporcidén de 1 al 10 --

poxr ciento constituye una "buena respuesta", pero también se

da el éaso de que los respondedores no sean de ningin modo -

representativos. Ios que responden pueden ser tipos de pef-

sonas completamente distintos de los que se abstienen, de mo

do que los resultados son muy engafiosos,

Las encuestas por correo son poco costosas si son =~
muchas las personas que responden, Inversamente, pueden ser
my caras si la tasa de respuesta es baja ~lo que constituye
el caso tipico~ o si se necesita una amplia labor de segui--

miento. Ademas, cuando se utilizan cuestionarios por correo
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es dificil solicitar respuestas adicionales a las preguntas-
o inducir a los entrevistados a desarrollar determinados pun

tos.

c) Mediante la entrevista personal. Ia entrevista-
personal se utiliza con frecuencia porque la mayoria de 1la -
genfe prefiere hablar a escribir. cCada entrevista personal-
puede ser mis costosa que una entrevista por correo o por te
léfono, pero ofrece al entrevistador la oportunidad de explo

rar profundamente ciertos temas.

Ia entrevista personal también permite que el entre
yistador desarrolle nuevas lineas de pensamiento que no se -
anticipaban inicialmente, En el transcurso de la.entrevista
pueden abordarse nuevas hipdtesis o incluso problemas distin
tos, BAdemds, el entrevistador puede juzgar las caracteristi
cas sociceconémicas y continuar su trabajo con las personas-
que no estaban en casa la primera vez, lo que a veces le per
mite hablar con individuos que normalmente no responderian a

los cuestionarios por correo.

Fn este sentido, el investigador que utiliza la en-
trevista personal ejerce mds control sobre la muestra, y los
resultados de la encuesta pueden ser mads exactos porque son-
mAs “representativos" de la poblacién que interesa al inves-

tigador,
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validez y confiabilidad de las encuestas, Para de-
teiminar si se utilizard una encuesta, y sobre todo gué tipo
de encuesta, conviene examinar criticamente tanto la validez
como la conﬁiabilidad de la que se proponen, es decir, el —-
mismo tipo de enfoque critico que deberia aplicarse cuando -

se evalda cualquier clase de investigacién.

Una encuesta es vilida si mide lo que pretende me--
dir. Es confiable si los resultados representan exactamente

a toda la poblacidén del mercado.

3. Método experimental. El método de observacién -
evita abordar al cliente, mientras que el método de encuesta
se apoya en la entrevista directa. ELl método experimental -

utiliza cualquiera de estas variantes o las dos.

Como el nombre lo sugiere, la principal diferencia-
es que se realizan experimentos., Pueden aplicarse controles
estadisticos en un mercado piloto, de modo que el andlisis -
estadistico permite factorizar las aleaciones aleatorias., 0
bien, pueden utilizarse modelos matemdticos, quizid valiéndo-
se de computadoras, para simular el comportamiento del clien

te o el comportamiento del sistema comercial global.

Aaunque el examen detallado de estas técnicas sobre~

pasa los limites de nuestra obra, diremos que las técnicas -
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experimentales estdn adquiriendo cada vez mis importancia en
la investigacién aplicada. Asimismo, obsérvese el refina—-—-
miento cada vez mds acentuado de la administracidn comercial

y el desafio que este campo representa,

El método experimental se utiliza a menudo en las -
ventas tradicionales y en las pruebas de uso por el coﬁsﬁmi—
dor, En un test de ventas, puede ensayarse un producto nue-
vo en un local de ventas, una ciuaad, un estado o una regién,
al mismo tiempo que la mezcla comercial se mantiene constan-
te en otros lugares, Si las ventas varian en todas las ——mm
areas, sdlo se atribuird al nuevo factor el cambio neto ob--
servado en el territorio de prueba. Este método ha sido ~---
aplicado por los minoristas para ponexr a prueba el envasado,
la exhibicién, la fijacién de precios, los planes de promo--

cibn, los productos nuevos y el equipo de los locales.
-2.3 CAMPO DE ACCION DE LA INVESTIGACION

Nuestro interés estriba en la investigacidn aplica-
da, para el caso investigacidn industrial, la cual comprende
Itqdo 1o que estd en relacidn con la industria, pero para los
fines gue se persiguen de estudiar la actividad de investiga
¢idn y desarrollo de productos, sdlo se debe indicar aque-—-

1llos aspectos que se encuentran muy ligados con esa activie-



32
dad. la investigacidn industrial en el caso particular debe

ser enfocada hacia los siguientes aspectos:

a) Mercados
Ia investigacién de mercados sirve de conexidn en--
tre el consumidor y el fabricante de satisfactores y da opor

tunidad a este dltimo de conocer mejor los deseos, gustos y-

necesidades del primero.

Ademis de ser una fuente de nuevas ideas, la inves~
tigacidn de mercados determina la aceptacidén y preferencia -
de los consumidores hacia los productos, o biern, las que da-

ra a su producto nuevo o mejorado.

Con las informaciones obtenidas del andlisis del —=
mercado se tienen bases para la eleccidn de un curso de ac—-
cibn a seguir, por ejemplo, serd posible conocer la demanda;
de un nuevo producto, o bien, se podri valorar el impulso de
la competencia y, por gué no, éonocer la participacidn en el
mercado de los satisfactores que actualmente se fabrican. -
Con la investigacidén de mercados surgen muchos puntos que —-
bien aprovechadoé ayudan a la buena marcha de la empresa; —--
por tal motivo, este aspecto lo desarrollaremos mis detenida

mente en el inciso 2.4.
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b) P;oductos
1a investigacién‘enfocada hacia los productos tiene
como objeto determinar mejoras a un satisfactor o la substi-

tucién de éste por otro completamente nuevo,

las mejoras.a un satisfactor son entre otras el des
tcubrimiento de nuevos usos, el reintegraile un nuevo elemen-~
Vto © en su caso hacer cambios de presentacidn para causar un
mayor impacto. Lo que se busca en definitiva es que a tra--—
vés de innovaciones desde cualquier dngulo se retarde la eta
pa de decaimiento del producto en el mercado y con ello au--

mentar su ciclo de vida...

Por otra parte, liegaré el momento en que el produg
to no cumpla con su misidn y que se vea desplazado por otros
en el mercado, ademis de no tener beneficio suficiente como-
para que la empresa lo siga fabricando,’entonces debe ser re
tirado y subsfituido por .otro; para conocer este momento, es
necesario vigilar constantemente el desarrollo de las etapas
del producto, con 1o cual sevtendré la ventaja de la oportu-

nidad,

c) Materiales
En este campo la investigacidén es muy importante -~

puesto que el descubrimiento de nuevos materiales es constan
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te y muchas veces esas materias desplazan a las existentes -
parcial o totalmenté y con mejores ventajas de calidad, pre-~
‘sentacién y costo. Como ejemplo al caso pérticular, se tie-
ne el logro del plastico que substituye en diversas ocagio-—
nes a la madera, al ﬁidrio, ;l acero y a otroé elementos uti

lizados como materia prima en la fabricacién de articulos.,

El buscar materiales substitutos no sélo como emer-
gencia sino para dar mds calidad y menos costo al satisfac--
tor es una buena politica que en un momento dado nos propor-

ciona considerable ventaja sobre la competencia.

d) Procesosk

Ia investigacién en lo que a procesos se refiere se
deriva por lo general del punto inmediato anterior. Es fac-
tible que al mejorar un producto sea necesafio modificar su-
proceso, se investigard exhaustivamente para adoptar el me—-
jor proceso y sin perder de vista el factor productividad, -
lograr mantener las caracteristicas que se procurd dar al ==

producto durante su obtencidn en el laboratorio.

Es posible decir que la investigacidn industrial -
aplicada a los procesos de fabricacidn se refiere a la cre--
ciente necesidad de nuevos métodos gque implican la prepara—-

cién de mano de obra especializada, mejores instalaciones, -
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nuevas herramientas Yy equipo para lograr una 6p£ima producti

vidad en las operaciones de la empresa.
. 2.4 INVESTIGACION DE MERCADOS

Es la recoleccién, tabulacidn y anilisis sistemiti-
co de informacidn referente a la actividad de mercadotecnia,
con la finalidad de ayudar al ejecutivo a tomar decisiones -

gque resuelvan sus problemas de negocios.

. Tas cualidades que debe reunir una inveétigacién -—

son las siguientes:

1, Que sea ordenada (sistemiticamente)
2. Que se empleeQ métodos cientifiéos adecua&os;
3. Que se utilicen razonamientos 1égicos exentOS'dé‘
| prejuicips.
‘INVESTIGACIONES DE ' MERCADOS QUE
SE PUEDEN REALIZAR
1. Paxa conocer qué producto se debe producir.
2;‘caré¢teristicas que debe reunir ese prddﬁcto.
3. Caracteristicas delrconsumidor de ese producﬁo -
(si ya existe), | ' |
4.“Uso'que el consumidor hace del producto.

5. Volumen de ventas que se pueden realizar,
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6. E1 mejor sistema de ventas que se puede.ilevar.
7. 1as cuotas de ventas que se pueden fijar a los-
agentes de ventas.
8. El mejoxr canal de dist;ibucién que se puede:es—
éoger.
9.in.h0mbre mis ad--uado al producto.
16; El envase qﬁe debe llcvar,.
11.‘E1 empaque que se debe utilizar.
12; 1a etiéueta que se le debe adherir.
13, Caracteristicas de la competencia a la que se»¥_
va a enfrentar, | |
14.'coqpras de productos por marcas.
15..Préferencias.‘
16. calidad del producto de labcompetencia,
17. El mejor servicio que se puede ofrecei;
18. 1a mejor’garéntia.
19, 1a publicidad mds adecuada (investigacién moti-
vacionai).
20, Promociones adecuadas.
21. rForma de cobro por la venta del producto-y ser-

vicio,"

Podemos concluir que. en todas las fases de la merca

dotecnia, se puede realizar una investigacidén de mercados --
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que_seré la base para tomar decisiones futuras.,

II.

PROCEDIMIENTOS PARA LLEVARIA A CABO

Definir el objetivo (uno o mias),

a) Dentro de este proceso vamos a decidir qué es 10 =—
que gueremos conocer a través de la investigacién;-
muchas veces en una investigacidn se desea conocexr-
varios aspectos de un problema,

b) Estableceremos los posibles procedimientos de ac~—-
cibn.

c) Seleccionaremos el mis iddneo para el fin propuesto,

Fijacidn del presupuesto.

Para poder fijar un presupuesto es necesario decidir -
si la investigacifn va a ser realizada por la propia =
empresa o por otro organismo diferente especializado -~
en esa actividad. Si se decide por el primer caso, es
indispensable reunir todos los elementos necesarios pa
ra poder fijarlos:; esos elementos son:

Personas necesarias para la ejecucidn del trabajo, pa-
peleria, teléfono, estampillas, Gtiles de trabajo, ete.
Si se opta poxr el segundo caso, exclusivamente se pide
a la agencia especializada fije un presupuesto y éste-

se aprueba o se rechaza,
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Determinar el tiempo en que se va a realizar la inves~
tigacibn,
Es muy importante fijar el tiempo maximo que va a du~--~
rar la investigaéién; para ello es necesario medirla -
con mayor precisidn, va que si se realiza en un tiempo
menor de lo previsto, el presupuesto serd reducido en-
forma considerable, cosa que seria todo lo contrario ~
8i toma mis tieméo de lo debido., Es muy importante te
ner en cuenta que no hay que tratar de sacrificar tiem

po en detrimento de la eficiencia.

Preparacién de cuegtionarios,
Una vez definidos los objetivos de la investigacidn, -

asi como el presupuesto y el tiempo en que se va a rea

"lizar, procederemos a elaborar los cuestionarios. Pa-

ra iniciar este proceso, es necesario tener en mente -
la forma en que van a ser contestados, existiendo cua~-
tro modalidades diferentes, a saber:

a) por ;eléfono

b) Porvcorreo

c) En el envase del producto

d) A través de entrevistas personales

Si se decide por la primera forma,vestos cuestionarios

tendrén'que ser muy breves; no son recomendables en --
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virtud de no poder conocer muchas actitudes que son ——
muy importantes si se realiza directamente. El segun-
do método es también poco aconsejable, pues la expe-——-
riencia ha demostrado que una gran cantidad de perso--
‘nas no contestan los cuestionarios, ni aunque se les -
envie porte pagado por la contestacidn. El Gltimo ha~
resultado el mis eficiente,

CARACTERISTICAS QUE DEBEN REUNIR

L.OS CUESTIONARIOS

Para que puedan cumplir con su cometido, los cuestiona

rios deben reunir las siguientes caracteriséicas:

a) lLas preguntas deberin ser hechas de acuerdo con los
objetivos de la investigacién.

b) Deben ser claras.

¢) Breves,

d) Concretas.

e) Idbgicas,

f) Discretas.

g) Intéresahtes.

h) Deben vencer prejuicios.

i) Ficiles de tabular.

j) Faciles de contestar.

k) Optar por varias contestaciones,

1) Facilmente analizables.
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PARTES DE QUE CONSTA UN CUESTIONARIO

1. Datos bisicos del entrevistado:

a)
b
¢)
d)
e)
£)

Ag)

Nombre

Edad

Estado civil
Ocupacidn
Nacionalida&
Direccidn

Nivel socioeconémico

2. las preguntas, asi como el espacio necesario para =~

su contestacidn,

- 3. Observaciones y comentarios.

4. Fecha en que se realizd la entrevista,

5, Nombre v firma del investigador.

- En la preparacidn de los cuestionarios, ademis de las-

caracteristicas que se deben tomar en cuenta para su -

elaboracién, hay que seguir un orden ldgico.

1. Es

necesario clasificar todos los datos que sirvan-

de base y objetivo de la investigacidn.

2. Recabar toda la informacidén que sea necesaria para-

conocer los objetivos del estudio.

3. Ponerse en el lugar del entrevistado para la elabo-

racidén de las preguntas.
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4, Redactar las preguntas gramaticalmente y por orden-
de importancia.
5, Determinar el espacio necesario para la contesta—--
cién de las mismas.
6. Revisar el cuestionario una persona distinta a la -

que lo elabors,

Llevar a cabo una exploracidén de los aspectos mas im--
portantés.

Una vez elaborados los cuestionarios de acuerdo con --
las técnicas anteriormente descritas, el director de -

la investigacidn llevard a cabo una exploracién que ~-

tendrd por objeto darse cuenta de la necesidad de pro-

fundizar el estudio y conocer si los cuestionarios cum

. plen con su cometido, Para llevar a cabo lo anterior,

escogerd una pequeila muestra y realizari las entrevis-
tas, procediendo a continuacién a analizar los resulta
i
dos para con ello saber qué fuentes de informacidn son
las mis convenientes, si los cuestionarios deben corre
. ‘ . . 3 4 .
girse, ampliarse ¢ modificarse y, por dltimo, conocer-

de antemano cudl debe ser la politica para llevar a &a

bo el estudio.

Determinacién de las fuentes de informacidén.

para efecto de una investigacién de mercados podemos -
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dividir estas fuentes en dos grandes grupos: las fuen
tes primarias que son aguellas que proporcionan datos-

a través de la contestacién de los cuestionarios, como

son log intermediarios, consumidores, o posibles consu

midores, ejecutivos de la empresa a la que interesa la
investigacién y los archivos y registros de la empre—-
sa. :El segqundo grupo estd constituido por las fuentes
secundarias, que proporcionan datos diferentes a los -
que se obtienen por los cuestionarios a través de di--
versos organismos, que pueden ser: la Direccién Gene--
ral de Estadistica, las asociaciones comerciales e in-
dustriales, las agencias de publicidad, libros y revis
tas especializadas, encuestas ya elaboradas, organig~-

mos internacionales, etc,

Determinar la poblacién o universo,

Con las fuentes secundarias se puede constituir la to-
talidad de las personas que interesan a la investiga——
cién, que es lo que se conoce con el nombre de pobla--

cibén o universo.

Disefiar la muestra,
como seria imposible tratar de entrevistar a todas las
personas que interesan a la investigacidn, se escoge -.

de entre ellas a agquellas que representen a la totali-
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- dad, que es lo que se conoce. como muestra.
CARACTERISTICAS QUE DEBE REUNIR LA MUESTRA

Para que esa parte de la poblacidén o universo alcance-
los objetivos, debe reunir las siguientes caracteristi
cas:

a) Ser representativa; con esto se quiere decir que de
ben estar en la muestra todas aquellas personas que
tengan las mismas cualidades y caracteristicas de’ -
la totalidad de la poblacidn.

b) Ser suficiente; o sea que la cantidad de los miem=-
bros seleccionados debe ser el minimo para que Ye-—
presente al universo, pero esefmismo debé prever —;

erxores.
METODOS PARA SELECCIONAR LA MUESTRA

son dos los que se emplean para efecto de seleccionar-
la muestra: el de azar o probabilidad y el de cuotas,.=-
El primero, que es el mds usado y el mis recomendado,—‘
consiste en escoger de la poblacidn o universo a.todas
aquellas personas que representen a un grupo de la po-
blacién y que, en conjunto, representen a la totalidad.
El segundo consiste en fijar un cierto nimero de entre

vistas a cada entrevistador para que las realice.
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Para determinar la muestra por el método de azar o pro
babilidad, es necesario obtener, en primer lugar, la -
poblacidn o universo; para ello se obtendfén los datos
de las fuentes de informacién secundaria., De esa- tota
lidad de personas se eligirdn aquellas que representen
a un grupo importante; para ello, estratificamos la —-
muestra, que significa reunir a esas personas en un --
grupo dentro del cual se selecciona la cantidad de las
mismas gue en conjunto representan la poblacidén o uni-

verso.

Réclutamiento, #eleccién, introduceidén y desarrollo dei
los entrevistadores.
Una vez determinada la muestra, eshtamos en cdndicibnes
de reclutar a los entrevistadores.
a) Reclutamiento
Este tiene por objeto hacer de personas totalmenteQ
ajenas a la investigacién, parte de.ella,<tanto ha-
ciéndolas conocidas a la investigacidn, como desper
tando en ellas el interés necesario.
Ias fuentes de reclutamiento mds usuales para conse
guir entrevistadores son:
1. Bolsa de trabajo de universidades,

2. Caémaras de comercio.
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3. Asociaciones relacionadas con lakactividad de -~
mercadotecnia, agencias de eﬁpleos, ete,

El empleo de la prensa, radio, televisidn, etec., pa
ra solicitar entre&istadores es, en términos genera
les, poco recomendable, en virtud de que se ha de--
mostrado que se atrae al personal menos capacitado~
b4 hacé mucho mis extensos y costosos los procedi-—-
mientos de seleccidn.

Seleccidn

Tiene por objeto escoger entre los distintos candi¥

datos, aquellos que para esta actividad sean los f—

mis aptos, Para encontrar buenos candidatos se uti

lizan los siguientes medios:

1. Hoja de solicitud. No sdlo sirve como un medio-
para la realizacién de la‘selecciéﬁ, sino para -
encabezar el expediente del personal en éaso deév
que sea contratado. Generalmente comprende las-
gsiguientes partes:

A) Datos generales:
a) Nombre ‘ .
b) Direccidn
¢) Edad
d) Estado civil

e) Nimero de Registro Federal de Causantes
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£) Nimero de-afiliacién en el Instituto Mexi-
cano-del Seguro-.Soci’dl, etcs .

B) ‘Estudios-realizados; incluyendéfenyelloutodo~
lo:que permita -conocer el . grado dé cultura.de-
la;persona;wcomOfpueden“ser los idiomas, tra=--
bajos:efectuados; -en-esta informacién se quie:
recgonacer: la:experiencia previa; .sueldo.que~
dévengd ‘en 16s:trabajos anteriores, razones - -

pgrxlﬁsaqueddejéfelﬁempleo;Aetc.

JEntrevista-previa.. Ed un medio muy importante -

para:seléccionar al personal, ya:que completa y~-
aclara-todd:lo obscuro en.ld:hoja de-solicitud,-
asiicomo:también se obtienen mayores-informes -~-
delisclicditante; . Estaventrevisﬁa:debevpreparar~~
se:previimente con una:serie de preguntas; ade~-
mis;  después dé-efectuada la entrevista, es nece:
sario-hacer observaciones.dentro de la hoja de ~

prequntas, que-den.una:idea general del solici-~

tantes

. .Pruebas psicotécnicas;. Una vez realizada la en-

trevista sprevia:se'puede:saber si una persona es
un:buen. candidato-o mos para. cerciorarse de esto
v .estar. sequro de la-seleéccidn, se compl%penta -

lo anterior con las pruebas de aptitud, c%paci——
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“dad, temperamento .y personalidad.
4. Encuestas. Una vez realizadas 1;5 anteriores --
pruebas y habienda resultado positivas, se proce
o ‘ . . derd a realizar las encuestas que certifiquen -
‘que lo que el solicitante dejdé en su hoja de so-
licitud es correcto, y condcer por medio de pre-
guntas que se elaboren a los familiares del soli
citante, su condicién familiar, estédndar de vida,
oo ‘ nivel socioecondmico, etc.
é T 5. Examen médico. Es el Gltimo medio que se utili-
| za para la selecqién de un prospecto, gue habien
", , : do pasado todas las pruebas anteriores, sélo res
té conocer su estado de salud para saﬁer si estd
en condicioneS»de realizar el trabajo que va a ~
'efectuar.
' v c) 1a introduccién
| Tiene por objeto articular y armonizar el nuevo ele
mento en la forma mis ripida y adecuada al organig-
mo social del cual formarid parte. A través de este
procedimiento es como se hace de un candidato un em
: : ‘ pleado.
i o » La articulacién comprende fundamentalmente dos par-
tes en el caso de los entrevistadores; una p:imera—

parte de orientacidn general en que se firma ini---
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cialmente un contrato de trabajo, ya sea permanente
mente o eventual, y se le da al empleado una nocién
general de lo que es la empresa ya qué se dedica,-
y en segundo luéar, una orientaciéh sobre el traba-
ﬁo que va a realizar y la presentacién con sus je-—
fes superiores y, por dltimo, el salario que se le-
va a pagar.

Desarrollo

Busca desenvolver las cualidades innatas que cada -
persona tiene, para obtener la mayor eficiencia po-
sible, Es a través de este procedimiento como se -
hace de un empleado, un buen empleado.

Para preparar al nuevo empleado es necesario que an
ticipadamente se haya elaborado un programa previo-
de desarrollo y, en segundo lugar, llevar a cabo la
instruccidn en la siguiente forma:

1. Explicacién del por qué de la instruccidn,

2. Presentacién de cdmo debe realizar elltrabajo.
3, Proba: que se ha entendido todo con hacer gue -~
los entrevistadores realicen las entrevistas.

4, Presentacidén de los entrevistadores entre ellogs-
mismos,
5. Darles instrucciones por escrito.

6, Que salga a la calle primero con el supervisor -
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~ para que éste sugiera, corrija o, en su caso, haga-
.ver al entrevistador cémo realizar las entievistas.

X, Dirigir la investigacidn sobre el terreno para la ob--
tencién de los datos, |
a) la entrevista
Es un‘proceso de caracter intexpersonal, en el cur-
so del cual una persona (el entrevistador) trata de
~‘conseguir informacién u opinidén de otra (el entre——
Qistado). Para alcanzar esos datos es neCesario”de
antemano preparar la misma} para ello se requiere -~
‘que el entrevistador trate de obtener el mayor nime
ro de datos sobre el entrevistado, como pueden ser:
cudles son sus actividades preferidas, ocupacibn, -
etc,; preparar la introduccién; argucias que va a -
utilizar para ganar su confianza y, si la persona -
no estd muy ocupada, se le va a ver directamente, -J
En algunos casos pueden grabarse las preguntas y —-—
reséuestas para tener idea cabal de los datos conte
nidos en la entrevista,
b) Ejecucién de la labor sobre el terreno
Una vez preparada la entrevista, y va en presencia-
~del entrevistado, es cuando se lleva a cabo la eje-
cucién de la labor sobre el terreno, la cual.deberé‘

hacerse de acuerdo con los siguientes puntos:



c)

50

Explicarle en forma razonada el por qué de la en

_ trevista,

7.

Darle confianza a través de una actitud positiva
sobre el entrevistado.

Ser coxdial y amable,

Ia formulacién de las preguntas en tono de darle’

confianza a que responda,
Estimular en un momento dado las respuestas y‘-—

ayudarlo a que conteste.

- 5i existen datos que deben ser observados, poner

los dentro del cuestionario.

aAgradecer la cooperacidn recibida.

Evaluacién de la labor sobre el terreno

Tiene por objeto tres puntos importantes:

l.

2.

3.

Determinar que las instrucciones han sido estu--
diadas y comprendidas.

Determinar que las entrevistas son auténticas.
Evaluar la calidad de la eﬁtievista vy la forma -

en que ha sido anotada.

Todo lo anterior se comprueba a través de superviso

res debidamente preparados, quienes son los que ven

que se cumplan los anteriores objetivos.

En el primer caso, vemos en la capacitacidn que se-

les den instrucciones por escrito y que antes de -~

»
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llevar a cabo la entrevista solos, debian de salir-
con el supervisor para que vieran cdmo se hacia, y-
después, con el mismo supervisor, ellos realizaban-
la entrevista, al final de la cual el supervisor co
rregia, modificaba, sugeria y perfeccionaba lo que-
el entrevistadoxr habia hecho.
En el segundo caso, se puede comprobar con una tar-
jeta que el propio entrevistador deja para que el -~
entrevistado la mande por correc, firmando el entre
vistador con el sello de la compafila el cuestiona~—-
rio, O que el super&isor haga una visita posterior-

para ver si se llevdé a cabo la entrevista.

La evaluacidn de la calidad de la entrevista debe -

ser hecha por el superviéoz, quien estimularid a los
entrevistadores que lo hubieran hecho bien.
Acoplamiento de datos

En la mayoria de los casos, cuando se realiza la en
trevista, ésta se hace en forma atropellada y répi--
da, por lo que se hace necesario revisar cuidadosa-~
mente las contestaciones de los cuestionarios, que-
es el proceso que 1lamamos acoplamiento y que tiene
por objeto corregir, modificar e inspeccionar los =~
datos contenidos en cada cuestionario, de modo gue-

estos aparezcan en forma apropiada y conforme a los
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 principios comunes a todas las categorias de res——-
puestas, |

Bste acoplamiento tiene dos fases: la ?rimera, que-~

es la correccidn, révisién o inspeccidn por parte -

del entrevistadér, inmediatamente después de haber-

realizado la entrevista, y la segunda, que es la re

visidén por los supervisores de los visitadores.

XI. Clasificar las contestaciones de los cuestionarios y -
‘tabularlas,
a) Fases de la tabulacién

Ias fases de la tabulaciédn, cﬁalquiera que sea el - .

métddo, son las siguientes:

1. Planeamiento. EL planeamiento en la tabulacidén-
es establecer un sistema que permita agrupar los
datos ordenadamente,

12 ‘base fundamental en el planeamiento consiste-
_en conocer de antemano las columnas de datos que
serdn necesarias en la labor de tabulacidn. Una
vez conocidas estas columnas se estableceri un -
progtama para realizar la tabulacidn,

2. NMumeracién de los cuestionarios., Ios cuestiona-
rios deben sér numerados antes de llevar a cabof

la tabulacidén, Esto facilita el control para la
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tabulacidn,
Recuent§. Una vez numerados los cuestionarios,-
las respuestas individuales deben ser contadas =~
de acuerdo con las contestaciones iéuales recibi
das; esto es lo gue se conoce con el nombre de -
recuento,

Verificacién. Ia exactitud de la tabulacidén de-

-be ser comprobada por medio de un sistema adecua

do. Ia numeracién de los cuestionarios ayuda a-
este objeﬁivo.

Resumen., ILos deficientes totales y subtotales ~
obtenidos en la labor de recuento se énotarén en
resimenes. ‘Puede ser utilizado para este efecto,

uno de los cuestionarios base de la investiga—-~

> #
-eion,

b) MEtodos de tabulacidn

Existen dos métodos fundamentales de tabulacidn, a-

saber:

1-

2.

Tabulacién manual, Este método se limita a to-~
mar nota de los datos que han de ser registrados

en forma manual,

Tabulacién mecdnica. EL método de tabulacibén me

cinica es aquel que se vale de fichas perforadas,

utilizando miquinas especiales para el agrupa=-—-
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i ' niento de datos iguales.

7 XTI. Analizar un estudio estadistico de los resultados
‘Los datos totales gue se obtuvieron en la tabulacidn -
P ' se convierten en estadisticas que permiten inferéretar
y dar vida a esos totales. Es muy conveniente también
~ obtener porcentajes para presentarlos dentro de esas -

estadisticas.

XxII,'PréééhtaciSn'del_informe cdn las condiciones y recomen
daciones pertinenteé
Con todo 1o‘anterior, yé estamos en posibilidad de’p;g

. sentar resultados de la investigécién a través, funda-
hentalmente, de un informe escrito,
El informe escrito debe cumplir con tres finalidades -
importantes, a saber:‘ |
a) Proporcionar los datos, andlisis y resultados en ~—-
forma organizada. | |

b) Demostrar que se ha realizado un trabajo de calidad.
é) Ayudar a tomar decisiones a la persona o persdnas -

interesadas en la investigacidn.

o CONTENIDO DEL INFORME

El contenido del informe es la secuencia en que deben-

aparecer los diferentes titulos del mismo, que son los
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Es la parte que cubre el informe, la cual debe es~~

tar empastada en forma técnica, sencilla‘y eiegan—-

" te; en esta portada debe figurar el tema de la in--

b)

c)

vestigacién, por quién ha sido preparada, asi como-

la

fecha de terminacién.

Indice

En é1 aparéce el orden del informe con los titulos-

del mismo:

1.

Generalmente, la introduccidn es una carta dirigida

Portada

“Indice

Introdﬁccién

Exposicién de prbbiemaé'y objetiﬁbs
Metodologia o procedimientos
Resultados

Conclusiones y recomendaciones
Apéndices |
Bibliografia

introduccién

a la persona que ordend la investigacidn, en la ~—-

cual se expone la autorizacién de realizacidn del ~

estudio, asi como a las personas que intervinieron-
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en ella, dando las gracias en esa carta por la con-

fianza depositada y poniéndose a las Srdenes para -

- cualqguier informacién adicional u otro estudio que-

ay

e)

se quisiera realizar.
Exposicién de problemas'y objetivos
A continuacién de la carta introductoria, se descu~

bren los problemas que se encontraron para la reali

zacién del estudio, los objetivos que se pretendie-

ron'alcanéér y las hipétesis sobre las cuales se -~
apoya la investigacidn,

Metodologia ¢ procediﬁientos

Una vez expuestos los problemaé y objetivos que Se—
persiguieron en la investigaqién, se préceaeré a —;
describir en forma sencilla y ﬁo técnica los procé—

dimientos o métodos que se utilizaron para alcanzar

‘los objetivos de la investigacién. En esta parte -

se explica en forma breve, c¢émo se inicid la inves-

£

tigacién, la determinacién de la poblacién o univer
éo y el diseﬁo de la mueStra, las fugﬁtes de infor-
macifn, la investigacidn sobre el térreno, la tabu-~
lacidn, la interpretacidn de los datos, étc°
Resultados

En este capitulo se proéederé a describir los resul

tados de la investigacidn con todo detalle, dando -

L4
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todos los datos posibles para que las personas inte
resadas en la investigacién puedan tener una idea -
clara y certera de cudles fﬁeron los resultados y -~

asi estén en posibilidad de tomar decisiones para -

la empresa para la cual fue hecho el estudio.

Cconclusiones y recomendaciones
Ias conclusiones se basan en los resultados y casi-
siempre son l8gicas aplicaciones de los mismos. --

Vinculadas con las conclusiones estin las recomenda

ciones, gue son todas aquellas ideas que ayuden a -

resolver el problema por el cual fue hecha la invég
tigacién, o a la toma de decisiones de las peréonas
interesadas en la investigacién.

Apéndices

En este capitulo aparecerin todas-las gréficas,VmaF
pas, zonas o todos aquellos datos estadisticos que-
sirvieron de base a la investigacidn.

Bibliografia

. Son todos aquellos libros o registros que fueron =--

consultados para efectc del estudio, o también las~
fuentes de donde se obtuvieron datos para la inves-

tigacidn.
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CARACTERISTICAS QUE DEBE REUNIR EL INFORME

El informe debe reunir ciertas cualidades que permitan

al hombfe de empresa estudiarlo y comprenderlo fécil——

mente; éstas son:

1. Ienguaje adecuado y claro. No se debe utilizar len
guaje técﬁico y si un espafiol correcto.

-2, Sencillo. Con esta caracteristica queremos sefialar
que el informe no debe ser rebuscado ni sofisticado.

3. Concreto. El informe debe referirse exclusivamente
a los objetivos de la investigacidn, sin eﬁtrar’en—
detalles innecesarios e indtiles.

4. 1dgico. El informe debe aparecer en forma que se -
pueda seguir ficilmente, con los procedimientos cro
noldgicos adecuados para su entendimiento.

5. Breve, El informe debe sex 16 mas corto posible; -
no con esto queremos dééir que la brevedad peque -~
de substanciosa,

6. Emplear caracteres tipogrificos variados.‘ Ios ca--
racteres de letras diferentes sirven para hacer re-
saltar lo mis importante; para ello se utilizardn -
1etra$ mis obscuras que otras, subrayar las pala---
.bras, entrecomillar las frases, poner signos de ad-
kmiracién, etc,

7. Emplear los colores. Se deben utilizar en los ma--
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pas, gréficas, estadisticas, ete., para diferenciar

un punto de otro.



 CAPITUIO III

ANALISIS COMERCIAL

La finalidad de esta fase es establecer un modelo -
de la forma en que la idea del producto habri probablemente-
de afectar las ventas, los costos y las utilidades, al termi

nar un periodo determinado de tiempo, previendo que tales --

ideas produzcan dividendos satisfactorios con motivo de la -

creacién del producto.

3.1 COSTOS, PRECIO Y PRONOSTICOS DE VENTAS

Estos tres factores se encuentran intimémente rela-
? cionados entre si, ya que, para fijar un precio al producto-
nuevo es necesario considerar los costos fijos y variables -‘
& : que intervienen en la planeacibén, fabricacidn y distribuciédn
del mismo y, con base en esto, se puede estimar el volumen -

probable de las ventas,
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a)'Costos_

: El andlisis del costo de unrproducto comienza pfécticameg
te’deéde que se tiene la idea y confo;me ésta se va desa-
rrollando las estimaciones de los costos se van haciendo-
més concrgtas para poder decidir si dicho producto se §eg
de o no y los precios que rigen en el mercado, ya que mu-
chas ideas nuevas se han tenido que descartar porque su -
costo de produccidn resulfaba elevado. |
Es necesario hacer un estudio detallado de los costos en-

" que va a incurrir la empresa al introducir un producto -~-
nuevo al mercado, incluyendo los costos de fabficaciéﬁ, -
distribucidn, publicitarios, administrativos, financieros,
‘etc.; en dicho estudio deberén considerarse los costos fi
jos 'y variables en relacién a los diferentes voldmenes de

-produccién y ventas.

_CdS‘I‘OS FIJ0S

;psvpodemos considerar como el grupé de gastos que la em-
:p%esaAtiene que desembolsar, aunque'no produzca ninguna -
‘cantidad de bienes; ejemplo: venta, salariés, publigidad,

distribucidén, etc.

COSTOS VARIABLES
"son aquellos costos de operacién que varfan en razdén di--

recta con el volumen de produccidn; ejemplo: mano de obra
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En estos casos es muy recomendable dar un precio eleva
do al producto, permitieﬁdo obtener un buen margen de-
utilidad, con lo cual se facilitard la émo;tizacién de
ios gastos incurridos en su creacidén en un lapso de ==
tiempo corto, obteniendo resultados :elativamente rapi
dos; para poder implantar este criterio deberin anali-
zarse en cada caso las politicas de la empresa y al -~
mismo tiempo estudiar las caracteristicas del mercado-
que se pretende abarcar.,

Con la aplicacidén de esta estrategia las principales -

ventajas que se obtienen son las siguientes:

a) Permite obtener una mixima utilidad en la venta que
se puede considerar casi segura y es de suma'utili—
dad en la amortizacidén de los gastos en que se incu
rre al desarrollar el producto,

" D) Las posibilidades de que algin nuevo producto‘sea -
afectado por un precio alto en su fase inicial son~
m{nimas, mis bien seria afectado posiblanente cuan-—
do salieran al mercado proéuctos de la compétencia,
que es cuando el facto: precio es de suma importan-
cia. |

2, Cuando existe competencia para el producto
En los casos en que la introduceibén del producto signi

fique entrar de lleno en un mercado sumamente competi-
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db. generalmente es necesario fijarle un precio fijo.
Para poder determinar la necesidad de apliéér este cri
terio, serd necesario considerarllas caractéristicas -
del mercado, En la detemminacién del precio es necesa
‘rio evaluar también hasta qué punto &ste es detexrminan
te para ei consumidor al realizar su'compra. Si el ==
precio es relétivamenée poco importante se le podréApg
nex un precio que lo ponga al nivel de la mayoria de -
los productos existentes en el mércadb, dandole asi ma
yores oportunidades de aceptacién, de las que podria -
obtener si se le coloca a un precio mayor. De esta ma
neta se encuentra menor resistencia en el mercado con-
relacién al producto al ser introducido y los esfuer--
Zos promocionales podrian reducirse substancialmente.
Si el precio que se fija es demasiado alto tendria una
participacidén mis reducida en el mercado potenciai, si
por el contrario es demasiado bajo, el piblico dﬁdaﬁia
deyla calidad, lo cual afectaria su imagen y'por consi
guiente’su venta; es bueno prever que el producto se -
pueda comprar favorablemente con relacidén a los de la-
competencia;
1a fijaciSn de precios bajos puede ser aconsejable es~

pecialmente en los siguientes casos:
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ia)‘Cuando el producto nb,ofrece ventajas radicales so-

bre los ya existentes, Que les permiﬁa fijarle un -
precio elévado. |

b) Una elasticidad de precio en la demanda a co#to rla
zo} 0 sea, un alto volumen de ventas debido a la :g
duccién del precio.

c) Cuando se pueden teﬁér reducciones substanciales en
la distribucién o fabricacién, a través de un volu-
men considerablé de produccidn.

RECOMENDACiONES GENERALES SO_BRE 1A

FIJACION DE PRECIOS ’

a) Considerar hasta donde sea posibie el costo como una -
base flexible y rélativa, va qué bor si solo el costo-
no es determinante en la fijacién del precio, yé gque -
intervienen otros aspectos del campo del mercado,

b) Obtener y mantener una continua informacién acerca de-
los productos de la competencia, como podria ser el —-
precio, el mercado que estd abarcando y las estrate-—-
vgias que siguén.

En este aspecto, el departamento de ventas de la pro--

pia empresa es una fuente muy importante de informa---

kcién»que no es aprovechada debidamente,

c) Mantener siempre presentes las politicas‘de precios de

la propia empresa.
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3. pPronéstico de ventas

Debe ser desarrollado observéhdo’primeramente los com-
portamientos econdmicos, politicos y.sociaies del mér—
cado, asi como 1a'ﬁanera en gque repercuten en nuestré—
empresé v mis directamente en los productos; va qgue -=
cuando la participac. n en el mercado es adecuada Yy es
table a dichos comportamicntos, es entonces cuando re-
sulta de bastante utilidadkel pronéstico de ventas; --
pér‘otra parfe, cuando la participécién fluctda amplia

‘mente resulta muy dificil pronosticar las véptas; por-~
tal motivo es imprescindible conocer el grado de parti -
cipacién que la empresa tenga o estime tener en el mer
¢ado.

_ podemos entender por prondstico de ventas aquella he--
rramienta de planeacién que tiene por objeto calcular-
el nivel esperado de ventas para un producto o una li-
nea de productos, en un periodo determinado- de tiempo,
en la cual intervienen un grupo de fuerzas incontrola-
bles y ccmpgtitivas.

De acuerdo con los objetivos de la empresa podemos ela
borar pronésticos de ventas para el producto nuevo, ya
sea a corto o a laxgo plazo.

Tos prondsticos a corto plazo, conocidos también como-

~ operacionales, generalmente cubren periodos de tiempo-
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menores de un afio,
Ios pfonésticos a largo plazo, son aquellos desarrolla
dos para periodos de tiempo mayores de un'aﬁo, siendo-
estos los mis idbneos para evaluar las posibilidades -

que puedan tener los productos en el mercado,

METODOS PARA PRONOSTICAR LAS VENTAS DE
PRODUCTOS NUEVOS

Para poder estimar el volumen probable de las ventas exis

ten tres métodos, gue son:

a) Método de evaluacién

Requiere de la formulacién de una hipbtesis critica, -
es decir, gue los clientes potenciales consideren el -
producto nuevo como una nueva versién de algin produc-
to ya existente en el mercado. Por lo tanto, el proce
' dimiento de previsién podria consistir en la proyec-—--
cién de un esquema evolutivo de las ventas paralel Pro
ducto de mis antiguedad. Como es de esperarse, este -
método sdlo se adapta a aquellos casos en los cuales -
se considera muy probable que los consumidores vean el
producto como una versidn innovada o mejorada de otro-
ya existente; por ejemplo: al pronosticar las ventas -
de una mAquina de afeitar de pilas, podria asumirse ~--
que se trata simplemente de una mejora a la antigua mid

quina eléctrica de afeitar.



b)

.c)
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Método del substituto
Este es muy parecido al anterior,‘ja gue también re——-
quiere de planteérse'una hipétesis basica, partieﬁdo -

de que los consumidores potenciales habrin de conside-

‘rar al producto nuevo como un substituto de. algin pro-

ducto existente en el .. vcado. Este método supone que
él producto nuevo satisface .as necesidades de los pro
ductos existentes y que ain puede supérarlos: por lo -
tanto, se procura investigar el volumen dé la demanda—’
en el mercado para los productos que sirvan a los pro-
pbsitos indicados anteriormente y se intenta determi~-
nar la velocidad-con la cual el éroducto nuevo o mejo-
rado desplazaré al existente,

Método de prueba del mercado

Ia informacidn recabada como consecuencia de la prueba
del ﬁeréado para la elaboracién del prondstico de ven-
tas depende en gran parte del grado de'semejanza-que -
exista en las condiciones ecoldgicas, politicas, econd
micas y sociales del mercado de prueba y un mercado a-
un nivel mayor. Por tal motivo, siguiendo la secuen--~
cia del planteamiento de hipdtesis, en este caso nos -
enfrentamos a lo siguiente: deben existir condiciones-
de mercado similares entre el mercado de prueba y del-

mercado a un nivel superior, si no se dan estas condi-
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ciones jamis se podrin pronosticar las ventas con un ~
grado de certidumbre racional y con un deseo.de logro.
Podemos decir que a pesar de.las imperfecciones que —-
puedan originarse en la apliqgcién de este método, es~
muy utilizado con el objeto de‘recopilar datos que pue
dan servir para nuestro objetivo, siendo éste el pro—;
nosticar las ventas de productos nuevos, aplicado espe
cialmente cuando se trata de productos de bajo precio-
v tambidn para los de precios elevados, cuandé los pro
ductos son radicalmente distintos a los ya estableci—-
dos y que satisfacen las mismas necesidades.

Con el fin de determinar si la ejecucidén del proyecto pa~
ra la introduccién de un nuevo producto al mercado es con
veniente desde el punto de vista econfmico de la empresa,
es necesario desarrollar los presupues;os de operacién y-
resultadps relativos al nuevo producto,

Podemos considerar que un presupuesto es un cdlculo inte-
ligentemente preparado de las condiciones mercantiles fu-
turas. En el caso de la introduccién de un nuevo produc-
to por una empresa industfial, dicho cidlculo tiene que ig.
cluir los ingresos, los costos y los gastos,

1os presupuestos tignen en este caso dos finalidades:
Deteminar la conveniencia econdémica de introducir el nug

vo producto y el de ayudar posteriormente a la direccidén-
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de la empresa a coordinar las fﬁnciohes de venta, produc-
cién y administracién para lograr las utilidades espera--
das, .

Los presupuestosg pueden ser de dos tipos: estiticos o ng
xibles.- |

Presupuesto estitico. Es el qué se prepara partiendd de-~
cifras relativamente fijaé v debe utilizarse guando las -
ventas y los éastos co;respondientes al nuevo producto =~
puedan predecirse con bastante exactitud, siendo necesa~-
rio preparar el presupuestd en detalle para cada mes del-
afio, |

Qresﬁpuesto flexible. Se prepara pbr un sistema que fija
una cifra estdndar (el 100%) y luego ajusta las cifras —-
" del presupuééto con los porcentajes en gque las condicio--
ﬁes de operacién previstas estin por debajo o por encima-
del esténdar.,

Ios presupueétos estiticos deben prepararse por meses, —-
trimestres o afios, mientras que los présupuestbs flexi——-
' bles, aunque se preparen para un periodo no mayor de un -
afio, pueden utilizarse indefinidamente si las condiciones
no varian,

El sistema completo de presupuestos, en una empresa indus
trial, con relacidén a un proyecto especifico para la in--

troduccién de un producto nuevo, debe abarcar los siguien
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tes tipos de presupuesto:

1. Presupuesto de
2, Presupuesto de
a) Presupuesto
b) Presupuesto
¢) Presupuesto
3. Preéupuesto de
a) Presﬁpuesto
b) Presupuesto
c) Presupuesto
d) Presupuesto
e) Presupuesto

4, Presupuesto de

ventas o ingresos

costo de produccidn:

de materiales |

de mano de obra

de gastos de fabficacién

gastos de operacién;

de gastos de venta

de gastos de administracidn

de gastos y productos financieros
de impuesto sobre 1la reﬂta

de reparto de utilidades

utilidades

Es conveniente que todos los presupuestos anteriores se -

preparen a corto y largo plazo, es decir, que se haga un-

presupuesto total para varios afios con el fin de propor--

cionar un cuadro completo de las condiciones previstas y-

ge prepare un presupuesto mensual o trimestral con mis de

talles para cubrir los requisitos del periodo inmediato.

Al preparar los presupuestos para un nuevo producto debe-~

tratarse de no pecar

de optimismo o pesimismo, sino calcu

lar friamente las cifras de acuerdo con todos los elemen~

tos de juiéio disponibles, con el fin de que dichos estu-
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- dios sean objetivos y se acéﬁquen lo mis posible a la rea
lidad.
3.2 ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO
¥ UTILIDADES ESPERADAS

Este anilisis, algunas veces llamado anéliéis del -

costo—volumen-ﬁtilidad, es bisicamente una técnica analitica

paré estudiar 1as reléciones entie costos fijos, costos va--~

riables y utilidades. Este estudio se manifiesta con mayor-

dlaridad en las Empresas industriales, debido a que la utili

dad estd determinada por la eapacidad prictica de prodﬁcciéﬁ

de las llamadas plantas o fabricas indqstriales.

Cabe sefialar en eéte aﬁélisis, la consideracién Que
debe hacerse al margen de contribucidn, el cual representa -
el exceso de ingresos que superan al costo variable de manu-
faﬁtura de los productos vendidos., Este margen viene a ser,

" en consecuencia, el monto gue contribuye a recuperar costos-

fijos de manufactura, gastos de operacién y utilidades.

A la diferencia entre los ingresos y todos los cos-

tos variables se le llama: margen de contribucidn.

Supongamos que una empresa produce y vende solamen=~

te una 1lfnea de productos, de tal modo que:
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‘Precio unitario de venta (ingresos) $ 20

Costo variable por unidad $ 10
Margen unitario de contribucidn $ 10

Supongamos también que el total de costos fijos as-
ciende a $ 100,000,00, cada unidad de'produéto que es vendi
da contribuye con $ 10 para cubrir costos fijos y a la vez -
redituar utilidades a la empresa. Basandose en estos datos~
la compaﬁiabdeberé vender 10,000 unidades para situarse en =~
el punfo de equilibrio., Esto puede calcularse dividiendo el
costo fijo total entre el margen de contribucién unitario, -

de manera que:

_$ 100,000 (costo fijo total) _ .
PE T $ 10 (margen de contribucidn 10,000 unidades

por unidad)

. 8i la empresa puede vender mis de 10,000 unidades -
thendré ganancias. Si vende menos de 10,000 unidades incu-
rrira en pérdidas. Es decir, se lograrin ganancias a medida
éue las ventas de unidades seah mayores qué la cifra sefiala~

da por el punto de eguilibrio,

.1as utilidades serin iguales al niimero de unidades-
vendidas que excedan a 10,000 multiplicadas por el margen de
contribucién unitario. Supongamos, por ejemplo: si son ven-

didas 22,000 unidades, la empresa estard produciendo 12,000~
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‘unidades arriba del punto de equilibrio y obtendri utilida--

des con un monto de $ 120,000:

12,000 unidades arriba $ 10 como margen de _ s 120, 000
del punto de equilibrio contribucién unitario ' _
© lo que es lo mismo:

Ventas (22,000 unidades x $ 20) $ 440,000

Menos‘costos variables. - :

(22,000 unidades x $ 10) o 220,000

Margen de contribucién . $ 220,000

Menos: Costos fijos 100,000
$ 120,000

El estudio analitico de la utilidad de una empresa-
se facilita por el procedimiento gridfico conocido con el nom
bre de grafica del punto de equilibrio econémico, que sirve-
como base para indicar cudntas unidades deben venderse si ~--

una compafiia opera sin pérdidas.

Ios ingresos y costos totales, a diferentes vollme-
nes dé ventas, pueden estimarse y graficarse, El valor mone
tario aparece en la escala vertical de la grifica y las uni-
dades ‘de producto vendido o manufacturado aparecen en la es-
cala horizontal, El punto de equilibrio se presenta en la -

interseccién de las lineas de ingreso y costo total. Ias -~
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pérdidas se miden a 1la izquierda del punto ae equilibrio Yy -
las ganancias a la derecha. ILos costos totales son grafica-

bdos ﬁaré las variaciones de venta en unidades relacionadas -
con una linea."El lector podrad identificar ficilmente la 1i.
nea que corresponde al costo fijo. 1os datos de esta exposi

.2 : . A PR |
cidon aparecen en la siguiente grafica.
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DATOS PARA OBTENER LA GRAFICA DEL PUNTO
DE EQUILIBRIO Y UNIDADES ESPERADAS

Unidades ~ COStos Costos  Costos Ingresos Utilidad
vendidas  Varia fijos  totales totales heta
G ples CF cT IT=q x p/u (Pérdida)
cv IT-CT

5,000 $ 50,000 $100,000 $150,000  § 100,000 (s 50,000)

16,000 100, 000 100,000 200,000 200,000 -0~

15,000 150,000 100,000 250,000 300,000 50,000
20,000 200,000 100,000 300,000 400,000 100,000
30,000 300,000 100,000 400,000 600, 000 200,000
40,000 400,000 100,000 500,000 800,000 300,000

50, 000 500,000 100,000 600,000 1000, 000 400,000

3.3 FUENTES DE FPINANCIAMIENTO

“Toda empresa necesita para hacer frente a la intro-
duccién de nuevos productos al mercado, contar con capital -
fijo (edificios, maquinaria, automéviles, ete,), y capital -~
de trabajo con el cual atender la compra de materias primas,
materiales o depdsitos, los gastos de operacidn, asi como pa

ra poder conceder créditos a los clientes,

Existe también la posibilidad de rentar una parte -
de este material, en la cual debe determinarse si es conve-~
rniente desde el punto de vista econdmico para la empresa, -~

comprar o rentar dicho material.

Para obtener los recursos necesarios con objeto de-
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desarrollar un proyecto tendiente a la introduccién de un --

nuevo producto existen diversas fuentes de financiamiento:

Propietarios o accionistas de la empresa:

Pueden aportar una parte considerable del capital -
necesario, siendo indispensable el hecho de que -== .
aporten el capital de trabajo y por lo menos una ~-

parte del capital fijo.

Emisidn de cédulas hipotecarias o de obligaciones:

_Erecuentemente el capital proviene de estas emisio-
nes colocadas con garantia de‘lqs bienes de la em-~
presa, aungue deben considerarse detenidamente as--
pectos legales y econbmicos implicados en estas ope

raciones y su repercusidén para la misma.

créditos comerciales:

8i la circulacidén y renovacidn del capital de la em
presa se realiza en condiciones de rapidez, le serd
ficil obtener gran parte de su capital de trabajo —.

por medio de créditos comerciales a corto plazo.

préstamos bancarios:

Los bancos y las financieras suelen otorgar présta-.
mos a corto y a largo plazo a las empresas para la-

expansidén de sus actividades a un interés razonable.



79

Préstamos prendarios: : :
Estos se obtienen sobre los resquardos de las mer-—-

cancias en almacén o en alglin almacén de depdsito. L

Descuento de titulos de crédito:

En los bancos pueden descontarse los titulos de cré
dito propiedad de la empresa con vencimiento futuro
con objeto de contar con recursos suficientes para-
la ejecucién de un proyecto.

Proveedores:

En muchos casos los proveedores de la empresa cons-

tituirdn una fuente de financiamiento para la misma

al ofrecer sus materiales y mercancias a crédito.

En el caso de proveedores de maquinaria, equipo, ve

‘hiculos, instalaciones, etc,, es comin que la empresa compra ;
doré pague tah s6lo un porcentaje del precio total, y la di-

ferencia mediante documentos por pagar a largo plazo en el =~

" caso de proveedores de todos los demds materiales y servi---

cios necesarios para la eficiente operacidn de la empresa, -

otorgan préstamos a corto plazo segdin la solvencia y antece-

dentes.

Es conveniente que los propietarios o accionistas -

de la empresa aporten por lo menos una parte del capital fi-



CAPITULO IV

CREACION E INTEGRACION DEL. PRODUCTO

Una vez analizadas las ideas de productos nuevos, -
se turnardn al departamento de investigacidén y ‘desarrollo Pa

'ra ver 1a p051b111dad de gue sea factible su fabricacién.

Ia finalidad de esta fase es procurar ligar dos as-
pectos que son de vital importancia para el desarrollo de _—
las empresas, el disefio o ingenieria del producto y los ele-
mentos que son integrantes del mismo.

4,1 DISEﬁO E INGENIERIA DEL PRODUCTO
Y DEL PROCESO

Cuando ya se dispone de informacidn bdsica se puede
iniciar la resolucidén del prdblema en su aspecto técnico, el
 cual es muy complejo ain para productos simples, puesto que-

debe enfocarse el problema desde dos puntos de vista, que --
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sSon:

1. Disefio e ingenieria del producto. Con los resul
tados‘que sé pueden obtener én su gran mayoria por la inves-
tigaciéh de mercados, en cuanto a los gustos y preferencias-
del consumidor, productos similares en el mercado y las em--
presas que los fébrican, nos ayudan a dar al nuevo s;tisfac—
ﬁdr un enfoque real con el cual materializaremos nuestra —--
idea.

o

Ia palabra disefio significa: dibujo, trazo, esbozo,
bosquejo, boceto o‘croquis de un objeto en términos genera--
les.

Al lograrse el disefio del producto, no quiere decir
que éste sea‘el definitivo, ya que es factible que algunas -
especificaciones sean imposibles de obtenerse debido a las -
limitaciones en los recursos técnicos y financieros con que-

cuenta la empresa.

Es asi cémo la idea de un nuevo producto empieza a-
tomar férma, documentos en un principio, pero de los cuales~
se parte para dar solucidén al problema de disefiar un buen mo
delo del producto que se pretende fabricar, tomando en consi
deracién las caracteristicas que debe poseer, como son: CO-=

lor, tamafio, capacidad, peso, forma, envase, etc. Para de =
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esta forma satisfacer en mejor medida las necesidades del ~--

consumidor.

BEs conveniente establecer un concepto Qe ingenieria
del producto, para de ahi partiria un somero estudio de los-—
puntos que dentro de ello son considerados; poxr fal motivo,-
diremos que es la especificacién,.interpretacién y en su ca-
so la modificacién de la naturaleza, forma de elaboracién, -
calidad y caracteristicas de presentacién del producto, para

fines de fabricacién y comercializacidén del mismo,

Con el propbésito de ampliar el concepto anterioxr, -
es. preciso tomar en consideracidén los materiales que se uti-

lizaxdn para su fabricacidn.

Una vez conocida la funcidn especifica de un produg
to es indispensable un andlisis critico de los materiales -~
que se pretenden utilizar, los cuales los podemos dividir en

dos puntos de vista:

- Cualitativo, Para poder enfocar mis objetivamen-
te este aspecto es conveniente tomar en consideracidn: qué -
materiales se utilizarin, las materias primas que se requie-~
ran, en su caso, qué substitutos hay disponibles, en qué fox

ma afectardn nuestra calidad y costo.

El progreso alcanzado por la tecnologia moderna ha-
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permitido la existencia de materiales.que son usados para di
ferentes objetos y en la mayoria de los casos se conocen per
fectamente sus caracteristicas, determinando con ello cudl -

es el que posee mayores ventajas para nuestro propdsito.

Nuestro problema radica en tomar una decisidn en —- .
cuanto al mejor matexrial a utilizar, el cual debe poseer las
siguientes caracteristicas: debe sér de un costo bajo y fi--
cil de adquirir, que haga de nuesﬁro producto el de mejor ca

lidad y que se pueda vender a un precio razonable en el mer-

cado,

- cCuantitativo. Estd enfocado a la cantidad que se

- necesita y a la seguridad de su abastecimiento.

Una vez que se ha tomado la decisidn del tipo de ma
" terial que serd utilizado, es coﬁveniente hacer un c¢ilculo -
dejla canﬁidad necesaria que se desea adéuirir conforme a ~-
las unidades que se pretenden producir y sin olvidar los pla
zoS en que se hari la entrega del material, para que nues—--
txos inventarios siempre tengan un nivel adecuado y permitan,
en caso de contingencias, hacer frente a una situacidn, pero
tampoco saturarnos de material evitando con ello, capital -
ociosb.

las decisiones gue se tomen concernientes al tipo -
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de material que se va a emplear y la cantidad que se pretén—
de utilizar, dependen en cada caso particular del mercado --

que se pretende abarcar.

2. Ingenieria del procesb. BEsti representada por -
~la determinacién del proceso de fabricacién del producto que
 represente mayores ventajas para la empresa en los aspectos-

técnico y econdmico, de acuerdo con los recursos humanos y -

materiales con que se cuente,

El personal que se requiere para la fabricacidn del
producto y las instalaciones necesarias para llevarla a cabo
estin intimamente relacionadas con los sistemas que se pre--

tenden implantar buscando lograr la mayor productiviaad.

Por lo que se refiere al personal, se determinard -
si éste tiene capacidad para intervenir en la produccién del
nuevo‘producto, o bien, se hard necésario un adiestramiento-
pfevio; por otra parte, si se requeriri contratar mis perso-

nal si éste es insuficiente,

Si nuestras instalaciones no son las adecuadas, ni-
tienen la capacidad suficiente para la fabricacidén del pro--
ducto, serd necesario ya sea ampliar la planta o construir -
6tré. También es de vital importancia la seleccién de la ma

quinaria y herramienta que se pretende utilizar, si se va a-
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invertir en su compra, lo cual originaria un gran desembolso
de ‘capital, por ello se procurard poner especial cuidado en=-
considerar su resistencia y su méntenimiento, ademis de bus-
car cierta flexibilidad en cuanto a capacidad de produccidn,
pues serdn necesarios ajustes cuando 15 demanda asi lo re—--

quiera.
4.2 ENVASE, EMPAQUE Y ETIQUETA

Cuando existe en la empresa un departamento de nue-
vos productos o gerencias de marca, recae en ellos la respon
sabilidad de coordinaxr las necesidades de cada uno de los --

mismos implicados en el envase y empaqgue del producto.

Ias compafiias pequefias y medianas pueden recurrir a
la contratacién de un empleado especialista en envolturas, o
bien, buscar ayuda externa para esta labor prescindiendo de-
‘los servicios de consultores en mercadotecnia, de agencias -
publiciﬁafias y de especialistas en disefio, En nuestro me--
dio industrial los proveedores de materiales de envases y em
paque suelen prestar asesoria técnica muy valiosa sobre as--
.pectos relacionados con la produccidn y comercializacién de-
los nuevos productos de consumo mediante dichos materiales -

de embalaje.
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1. Envase

Es cualquier material que encierra un articulo y --

que no forma parte integral del mismo.

Ias caracteristicas que el envase debe tener, son -

las siguientes:

a) Econémico
b) Atractivo

c¢) Que se adapte -al producto
‘Razones por las que se debe envasar un producto:

;5)4Para protégerlo

b) Dist;nguirlo dé otros productos

:é).Permitir la ‘aplicacidn de la etiquéta

.d) Conservar el producto

‘@) Maritener las condiciones higiénicas del producto

‘£) Facilitar su manejo

q) Prevenir la pérdida de uno o mds ingredientes --
‘del producto

h) Ayudar a mantener bajos los precios en el merca-
-do |

i) Dar informacidén necesaria al comprador

j) Anunciar y estimular la adquisicién del producto

~

k) Ayudar a la venta del producto

O JR— - [T, YT
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Para encontrar el envase mas adecuado a un producto,

. podemos utilizar los siguientes métodos:

a) Investigacidén de mercados

b) Encuestas mostrando varios envases para que el -
interrogado escoja el que mis le convénga

.c) Jurados

d) Concursos
- 2. Empaque
Es cualquier material o cosa que encierra un articu

" lo con o sin envase, con el fin de preservarlo y facilitar -

~ 1a entrega al consumidor.

Para disefiar el empaque apropiadd para el produétq,
es necesario seguir la ruta del empaque desde qﬁe el articu-
lo se envase, hasta que es consumido. Se debe buscar el que
mis se adapte a cada una de las etapas por las qué atraviesa

el producto, de modo que:

a) Teng§ facilidad para manejarse en las bodeéas.

b) Sea de ficil manejo, tanto para el distribuidor-
como para el consumidor.

¢) Que no se destruya ficilmente.

d) ‘Sea costeable para el fabricante.
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Una de las principales preocupaciohes del fabrican-
te hoy en dia, es la de estar de acuerdo con los gustos y -—
preferencias de los consumidores con el fin de hacerles lle-

S ; gaf un producto gue contenga un empaque adecuado.

3. Etiqueta

Ia etiqueta variard en su modelo segin los objeti--
vos que se persigan en el uso de la misma, pudiendo ser es--~
tos:

a) Identificar el producto.

3 ' b) Dar instrucciones sobre el uso del producto.
c) Proporcionar el contenido o ingredientes del pro

ducto,

d) Informar el precio a que se debe comprar el pro-
E % ‘ v ducto, asimismo, el registro ante las autorida=--
.’é , v des correspondientes y el nimero de patente,

e) Cu%ndo el articulo o producto puedé perder, po--

der de satisfaccidn, dar fecha de caducidad.

4.3 MARCA, PATENTES Y ASPECTOS LEGALES

l. Marca

Es una denominacién o simbolo usado para identifi-- -

car un producto de sus similares en el mexrcado.
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Lds objetives que deben. perseguix al ponerle un nom

bre a un producto son los siguientes:

a)'Diétincién.f I1a marca debe distinguir en todo mo

mento a los articulos que la ostentan de los de-
- mis que existen en el'mercado.

b) Sindnimo de calidad. Ia marca debe ser factor -
para que el consumidor esté conscieﬁte de la ca-
lidad del producfo gue adquiere.

c) Auxiliar a la venta. Una buena marca debe ayu-~
dar en forma definitiva a dar publicidad al pro-
‘ducto y, por lo tanto, a efectuar e incrementar-

su venta,

Con la marca se estd dando una personalidad al pro-
ducto y se le individualiza, facilitando con ello al consumi

dor el sefialar lo que desea adquirir.

Cuaﬁdo una émpresa ya establecida lanza un nuevo ~-
'prodUCto con la marca de los que tiene en el mercado se aho-
Yra un gran pasc que comprende una serie de gastos, pues es-~
de suponerse que ya cuenta con un prestigio dentro de sus ~—
mercados y qué el nuevo producto serd asociado con la cali~~
dad comprobada de los articulos de esa empresa, procurando -

.en tal forma una mds facil introduccidén del nuevo satisfac~-
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tor y una mejor disposicién del consumidor para adquirirlo.

1as caracteristicas que deben tenerse presentes en~-

la determinacién del nombre de un producto, son las siguien-

tes:

-a)

Sencillez. Es muy recomendable la preferencia -
hacia palabras cortas, ficiles de escribir y pro

nunciar con el fin de lograr que sea asimilada -

" por los consumidores sin dificultad alguna,

b)

c)

a)

Adaptacidén, Con ello se quiere decir que facili
tarid su estampado en lps envases, etiquetas, pe-
quefios carteles, etc,, 'sin que se pierda su —---
atraccién de dibujo. |

Claridad. Siemp:e es conveniepte la eleccidn de

una palabra cuya claridad permita ser asociada ~

rapidamente al producto y que al ser pronunciada

suene con armonia.

Originalidad. Ante todo se evitari algin pareci

- do con marcas existentes en el mercado, no sélo-

para hacer a un lado posibles confusiones en el-
consumidor, sino también para evitar problemas =~

de tipo legal.

Ias formas mds usuales para encontrar el nombre ade

cuado al producto son las siquientes:
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1. Investigacién de mercados, -
2. Investigacién motivacional de mercados,

3. A través de concursos.

Una vez decidido el nombre que se le va a dar al ~-
: pfoducto o servicio, el director de mercadotecnia debe regig

trarlo para que no pueda ser usado por otro competidox.

Ios requisitos para registrar una marca en México,-~

son los siguientes:

Solicitud ante la Oficina de Patentes y Marcas de -
la Secretaria de Industria y Comeréio,‘acompaﬁada de los si~

- guientes documentos:

1. vna descripcién por triplicado de‘la marca.
2. Un cliché de la marca.
3. Doce ejemplares de la impresidn de dicho cliqhé.
-4, Fecha en la que se inicid el uso de la marca en-
el producto.
5. Nombre, domicilio y nacionalidad del solicitante.

6. Ubicacién de la empresa.

En la determinacidén del hombre que se le va a dar -
al producto es muy importante tener presente los impedimen--
tos que establece el mercado para registrar una marca, a sa-

ber:
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kil. Todo nombre ya existente en el mercado,
2. Todo nombre que vaya contra la moral y las bue=- ‘
" nas COstumbreS.
3. las armas, escudos okemblemas nacionales,
4. Nombre de personas éin autorizacién de las mis—=
mas.,
5. El emblema de la Cruz Roja.

6. Los nombres geogrificos nacionales,
‘2, Patentes

En nuéétro}pais existen leyes que amparan la propie
dad industrial, ILa Direccién General de la Propiedad Indus~
trial, depenaiente de la Secretaria de Indust¥ria y Comercio,
es la encargada de expedir patentes a quien lo solicita y ~-~

cumple con los requisitos establecidos,
Se conceden patentes de cuatro clases:

1. Patente de invencién. Cuando se trata de un nue
VO producto industrial, de una nueva composicién
de materia, de procesos nuevos para obtener un -
nuevo producto, etc.

2, Patenté de mejoras, Cuando se hacen mejoras a ~
una patente anterior y de dominio piblico que =—

traen como resultado la creacién de un producto.
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’>‘3; Patente de modeio indust;ial. Se refiere a una-

nueva forma del producto industrial por disefio -
artistico 6 disposicién de la materia. .

4. ratente de dibujo industrial. Por nuevo dibujo-

usado con fines de ornamentacidén de productos in

dustriales para darles un aspecto peculiar y pig

pio.

Es conveniente considerar lo gue no es patentable:

Principios técnicos o cientificos, aquello que no -
ténga aplicacién industrial, los productos quimicos y el deg
‘cubrimiento o invencién cuya explotacién sea contraria a las
'leyeg de seguridad o salubridad piblica, a las Buenas costuﬁ

bres o a la moral.
4.4 DPRUEBAS DE INGENIERIA Y CALIDAD

Una vez analizadas las partes que integran’el nuevo
producto y que se ha llegadec a darle una forma, cabe seflalar
"que de ninguna manera es perfecto y que si blen la investiga
éi6n y desarrollo de productos implica fuertes erogaciones -
. por parte de la empresa, no lo son menos las ocasionadas por
el llamado lanzamiento comercial del producto, y de ahi la -
imperiosa necesidad de llevar a cabo ensayos al someter a --

pruebas al nuevo producto con el propdsito de poder determi-
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nar cambios o modificaciones al satisfactor antes de salir -
al mercado evitando con ello no sdlo pérdidas de capital y -
tiempo, sino también de prestigio en el caso de no adaptarlo

a la necesidad y gusto del consumidor.

Al realizar en el nuevo producto pruebas de cie#to—
tipo, se tiene la oportunidad de dotarlo de nuevas caracﬁe—-
ristiéas que son determinantes en la preferencia de los con-
sumidores, o bien, eliminar algunas gue se habian considera?

do sus ventajas y que en realidad no lo son.

las pruebas a realizar nuevos productos antes de -~-

lanzarlos al mercado son de diversos tipos, a saber:

a) Pruebas técnicas. Que comprenden las pruebas de
ingeniexria y calidad,
b) Pruebas de mercados, Se refieren a las reaccio-

nes de los consumidores ante el nuevo producto,

El objetivo principalyde las pruebas técnicas y en-
particular las de ingenieria, es dar a conocer si el produc-
ﬁo y su elaboracién se han realizado de acuerdo a lo planea-
do; poxr otra parte, con las pruebas de calidad se comprobari
o se determinard el cumplimiento de especificaciones estable

cidas en cuanto a resistencia, duracidn, adaptacidén y una se
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rie mds de caracteristicas con las que se procura guardar la

mis alta calidad para el producto terminado.

1
i

SN S .



CAPITULO V

CONSIDERACIONES ANTERIORES AL
LANZAMIENTO DEL -PRODUCTO

I 5.1 PUBLICIDAD Y PROMOCIONES DE VENTAS
© a) Publicidad

E B : ~ Ia publicidad la definimos como el mensaje oral o -
escrito que se difunde a través de uno o mis medios de. comu-

nicacidn, con el objeto ‘de inducir al pdblico a comprar un -~

articulo.

Incluye todas aquellas actividades mediante las cua

; les se dirigen al publico mensajes visuales y orales, con el
propdsito de informalo e influir sobre él para que compre --
mercancias o se incline favorablemente hacia ciertas ideas,-

instituciones o personas.



gy

98

la finalidad de la publicidad radica en que el pro-

ducto nuevo tenga &xito en el mercado, asi, dependeri de la-

aceptacién por el consumidor,

Los objetivos de la publicidad son los siguientes:

1. Ayudar por medio de anuncios a un programa de re

laciones piblicas.

Informar al piblico mediante anuncios sus articu

- los o servicios relacionados con la empresa.

Ayudar a la venta de los articulos, por uno o ~--

mds de los siguientes métodos:

a)

b)

c)

.d)

e)

£)

q)
h)

Ayudar al agente vendedor a acumular'cliéntgs
interesados en‘éomprar. |
Estudiar la demanda por los productos y serﬁi
cios,

combatir los pefiodosvtemporales de bajas ven
tas,

Indugir a los intermediarios a gue lleven ma-
yor existencia de nuestros productos.
Ceombatir la posiblé competencia.

Animar a la compra de ciertos productos o sé£ 
viciog de ciertas marcas en particular, |
Incrementar la distribucién de un p;oducto;

Ayudar a la diseminacidn de una campafia de --
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‘promocién de ventas,

i) Asegurar el uso correcto del articulo.

BENEFICIOS QUE SE PERSIGUEN

Ia publicidad. permite introducir al mercado nuevos-
articulos; cuando estos satisfacen las necesidades y deseos-
dgl consumidor, se crea asi la demanda, Contribuye también-
a facilitar la disponibilidad de los articulos y el deseo de

adquisicién de los mismos, seduce al costo de los articulos-

para el consumidor, a mayor publicidad tedricamente se refle

ja un mayor nimero de ventas de esta misma razdn, los costos

de produccidén deberin seducirse.

Ia publicidad es un factor importante en el proceso
de perfeccionamiento de los articulos de consumo inmediato,-
va que el anunciar uno determinado dentro de un mercado de ~
éompeténcia, deberin estar sujetos coﬁtinuamente a un proce-
so de superacidén en su calidad y otras caracteristicas, con-
objeto de esperar mayores beneficlos para el consumidor, =~
Nos permite también acelerar el desarrollo eéonémico indus-~

trial, puesto gue a través de ella se amplian los mercados ~

vendiéndose mis articulos, permitiendo la expansidn de la em

presa,
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PIANEACION DE LA PUBLICIDAD

- Al planear cudl seri la campafia publicitaria, se dg

berd hacer un examen o anilisis del producto en si, en el -~

~cual analizaremos las ventajas y posibilidades del producto-

que sean mencionadas, e incluiremos dentro del mensaje dicha

campafia,

Algunas consideraciones que influyen en la adopcidn

 de politicas y métodos de publicidad son las siguientes:

l-

Deberi hacerse una correcta estimacidn de lo que

la publicidad puede lograr en una forma particu-

lar de operacidn, asi serdn valorizados los méto

dos alternativos,
Su uso efectivo depende de la habilidad para ---

crear anuncios debidamente insertados en los me~

~dios., Su ejecucidn efectiva requiere la bisque~
- da de:

a) Apelaciones y argumentos de venta gque sean —

los mis apropiados para influenciar a las per

~ sonas a quienes se dirige el mensaje publiéi-
.tario.

b) Téénicas para presentar atractivamente las -

aﬁelaciones en forma tal que lleguen a crear-

la impresidn deseada e introduzcan a la ac---
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“cién inmediata.
¢) Ia combinacién del tamafio y la frecuénqia de~
‘apa:icién del anuncio gue produzca los mejo-=
res resultados en relacidén con la cantidad =--
erogada, |
d) El medio publicitario mis efectivo, juzgado -
sobre la base de su costo en re;aqién con su-
influenciavsobre las personas que pueden ser-
alcﬁnzadas porvdicho me@io; |
' 3. El uso prpductivo de 1arpublicidad‘depende,de la.
éoérdinacién correcta con otros elementos de un~-

' progtama de mercadotecﬁia.

Deljanélisis del produpto'determiparemos gqé;esvson
éus cualidaaes'sobresglientes:Vpa;a 1leyarlq a_cabo,vsé uti-
liga:én todas las inves;igagibnes que hemos rgé;izado’con an
terio;iﬂad sobre coﬁsumidores, mercado en general, etc. A ;

continuacién presentamos los mis. importantes:

a) Ipé usos principales“del productq.

b) Los usos secundarios del_p?qducto.

c) Quiénés serin los consumidores del producto.

d) Si el articulo es de venta constante o espo:édi—
ca,

e) Comparar el articulo con la competencia en cuan-
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to a clases,'tamaﬂds, Qanidades, etc,
£) Si ia forma de usar el articulo es conocida o ~-
, désconoqida(
'g) si el articulo es exclusivo para determinadas ~-
areas geogréﬁicaé.
h) si el cliente nota con facilidad la diferencia -
entre el nuevo articulo y los de la competencia,
i) Ventajas y deéventaﬁas del articulo en seléccién
a la compétencia. :

- 3) Cumplixr con los requisitos legales,
OBJETIVOS DE LA CAMPARA DE PUBLICIDAD

a) Dar a conocer el nuevo producto,
b) Dar a conocer al pliblico sobre la aparicién del-
nuevo producto, en el mercado,

c) Crear prestigio a una marca o a una firma,
" ETAPAS DE UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD

1. publicidad de introduccidén. Esta nos permite --

dar a conocer el nuevo producto y requiere por lo tanto de =~
un esfuerzo publicitario en mayor escala, debido a que hay -

que grabar el mensaje del misﬁo. 

2. Publicidad de competencia, En ella se explotan-

los nuevos usos del articulo ya existente dentro de un merca
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do de competencia; su frecuencia serd mids baja ya que su ob-

jeto serd mantener en el piiblico la imagen e idea bisica.

3. Publicidad institucional. Se usa para dar pres-

tigio a una marca o a una firma.

4, El mensaje, Ya que hemos enlistado el producto,
’estamos en condiciones de determinar cuil serd el mensajev——
que se va a establecer para el mismo. Necesitamos primero -~
conocer el concepto del articulo, qué es el articulo, qué hg‘

ce y cémo lo hace,

Ia creatividad dentrxo del mensaje en el punto mis -

importante, podemos dividirla en los siguientes aspectos:

a) Ia llamada atencional. Es una fraée o un te-
ma musical en el cual buscamos despertar el‘—
interés de quien escucha o ve el mensaje.

b) Ia'promesa bisica por medio de la cual expre-
saﬁos cudl es la funcién del producto y los -
beneficios que el consumidor obtendrd con la-
adquisicién del mismo.

¢) El lanzamiento del apoyo. ©Por medio del cual
se dard una explicacidén al consumidor de los-
beneficios gue se le han prometido deﬁtro de~

la promesa basica.
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e)

: f
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Flementos auxiliares. Que serfan las venta--
jas adicionales del articulo en beneficio de;
consumidor., Estos elementos auxiliares po——-
-drén ser‘adoptados dentro del mensaje como --
parte del mismo o dejarse fuera como argumen-
tos de venta para el cuerpo de vendedores,
Exhortacién a la compzra. Mediante este con--
cggto se despierta el iﬁterés de'los consumi-
@orés éara adquirir el produéto, indicéndoles

frecuentemente los .lugares donde puedan adqui

“rirlo.

La frase finmal (Slegan). Donde sé contiene -
la frase principal del punto de venta del ar-
ticulo, - Esta debé ser corta y procurar que -
sea de tipo pegagoso, con objeto de mantener-
eSte slogan como la.imagen del anuncio publi=-

citario,

Se deben realizar pruebas después de estaxr pfodu—--

recordacién.

" cibén debe ser

ciendo el comercial, con objeto de medir el nivel del regis-
tro del mensaje publicitario completo o de algunas partes --

del mismo, dandonos cuenta de su interés, su credulidad y su

Ia creatividad del mensaje asi como su planea-

encomendada dentro de la empresa al departamen
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to de publicidad y/o prombcién de ventas, los cuales serdn -
los indicados en realizarlo por considerarlos especialistas—~
en esta mate;ia; si la propia compafifa no cuenta con dicho - -
deparﬁamento, se encomendard esta funéién a las compafiias de

publicidad ya establecidas para su ejecucidn.

PRESUPUESTOS ¥ MEDIOS
las cantidades destinadas a la publicidad deben te-
ner una cierta relacidén con las ventas estimadas, las canti-

dades a erogar se calculan:

1. Fundada‘en los objetivos de la empresa, una vez=-
que se déterminen cuiles son los objetivos del producto, po-
demos aecir la parte que desempeﬁa?é la publicidad, se pla--
" neard ia campafia que sea necesaria para cumplir dichos obje-
tivos,‘y se estimard la cantidad de dinero requerido para =-
realizarla. Por'consiguieﬁte, este ﬁétodo estd basad6 en el
futuro, ceﬁtralizé la atencidén en las metas que se pretenden
alcanzar, ya que exige la fijacidén de objétivos definidos en

ventas.

2, Un pbrcentaje fijo sobre la cifra de ventas esti
madas, o sea que sobre las ventas estimadas se fija un por-~
centaje determinado, al cual se destinard anualmente de -~—-

acuerdo a las mismas ventas proporcionalmente,
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‘3.:Se1ecci6n de una suma arbitraria, Diqhé suma se
" fija considerando los recursos financierds de la empresa, to
mando silempre una cifra'que parezca razonable, teniendo pre-

senta la competencia, utilidades, etc,

 En la introduccién del nuevo producto, utilizaremos

medios publicitarios importantes, a saber:

1, Mensajes en perlodlcos Y rev1stas.
2, En tableros Yy carteles a la 1ntemper1e.
3.>Cartulinas colocadas en los vehiculos de trans--
péxtés.
4, Trénsmisiones de radio y televisién.
S, Cartas circulares distribuidas por correo, perso
halmenté, o a través del comercio.
6. Materiales pub1101tarlos para los distxibuidores.
7. Materlales para arreglo de aparadores vy exhlbl—-.
ciones.
8. Mensajes insertados en las envolturas del érodug
to.
9. Letreros en las tiendas,
10. Publicaciones dirigidas a distribuidores y clien
tes,
11. Objetos novedosos que incluyan mensajes publici—‘

tarios u obstenten el nombre del_ccmerciante.
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b) Promocidn de ventas

Se puede definir como la coordinacidén de la publici

dad (incluye propaganda), y del cuerpo de ventas, o sea, el-

departamento de ventas, todo artfculo nuevo puesto en el mer

cado requiere ademds de la publicidad, de un programa de pPro

mocibén de ventas, ya gue mediante esta {iltima se estimula al

intermediario y al consumidor, ayudando asi a que se inicie-

la venta, Para esto, se debe elaborar un programa promocio-

nal que debe consistir de las siguientes caracteristicas:

a)

b)

c)

Colaboracidn con los departamentos que intervie-
nen en el mercado del nuevo articulo.

Actuar sobre todos los canales de distribucidn ~
ayudindoles en lo pésible, con el fin de facili~-
tar el movimiento del nuevo producto, a través -~
de sus establecimientos.'

Actuar directamente sobre el consumidor, educan-

" dolo, asistiéndolo, y estimuldndolo con el fin -~

de que el clima creado por la publicidad'produz-
ca los efectos deseados, o sea, durante la publi
cidad damos a conocer el producto, mediante la -
promdcién de venta hacemos que los consumidores-

realicen la venta,
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COLABORACION CON OTROS DEPARTAMENTOS
'DE IA EMPRESA

El departamento. de promocidén de ventas tiene como ~

funcién principal colaborar y asesorar con los demis departa

mentos que intervienen dentro del mercado de un producto, ~-

asi, sus relaciones con otros son las siguientes:

a) Con el departamento de publicidad, Esta colabo-~

racién estd implicita dentro de la definicidén de lo que he--

mos llamado promocidn de ventas y esto -lo vemos cuando auxi-

lia al departamento de publicidad con los siguientes materia

les:

1.

Maferial publicitario para los detallistas, -
El departamento de promocidén de ventas, sien-
do un especialista en el conocimiento de la -
pxomocién, auxiliard al departamento de publi

cidad en lo relativo al material necesario pa

ra los detallistas, o sea, en el punto de ven

ta tomando en cuenta la necesidad del produc-
to vy las posibilidades de publicidad en ei -
punto de venta en cuanto a dimensiones, espa~
cio, forma en la publicidad, etc.

Ia publicidad directa. Auxiliard también al-

departamento de publicidad, en lo relativo a-
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volantes, folletos y la forma de distribuir—-

los.

b) Colaboracién con el departamento de ventas, BAsi

mismo, el departamento de promocidén de ventas colaborarid en-

lo relativo a:

l.

Capacitacién Ae los vendedores, Adn cuando -
la funcidn de capacitacién de los vendedores-
es funcidn bésica del mismo departamento de -
ventas, el de promocidn asesorard a los vende

dores para darles a conocer los distintos ma~

teriales publicitarios para uso de los comer~

. ciantes, asi como un conocimiento completo --

del articulo, la forma de introducir el mismo
y la ayuda al comerciante para que dé pronta-
salida a las mercancias adguiridas.,

Preparacién del material para la promocidn de

ventas. Estos materiales son los manuales y-

catilogos.

Los concursos de ventas, Tienen por objeto -
estimular a nuestro propio departamento de -~
ventas poniendo especial interés en el nuevo-
producto debido a incentivos extras; pero se-
rd importante seleccionar el tipo de concurso,

su duracién y despertar el interés dentro del
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cueipc de vendedoresbpara lograr sus objeti--
vos, |

4.'Reuniones.y convenciones, Serd a través de -
este medio que el departamento de ventas comu
nique al cuerpo de vendedores los-planes due-
existen para nuevas promociones, campafias pu-
blicitariaé, producciéh de nuevos productos,-

etc.

flEL CONTACTO CON LQS COMERCIANTES

El departamento de promogién de ventas, a tiévés -
"dél éuerpo de vendedorés de la empresa tendrd la facilidad -
‘de asesorar al mismo coﬁerciante, para gque tenga éxito en el
desplazamiento ‘de los productos adgquiridos pox él a nuestra-
compafifa. Asi vemos que podri asesorarlo en cuanto a com---
pras. El vendedor téndré como funcidén importantisima indi--
carle al comerciante cuiles son las cantidades minimas y mi~
ximas que deberd tener en su establecimiento para no tener -
»cantidades excesivas, ni llegar en determinado momento a te-
- ner faltantes de la misma. Asimismo, le ayudarid a tener un-
control de las existencias a través de tarjetas que llevari-
el vendedor, mostridndosela al cémerciante en cada visita, pa
ra repeéicién de pedidos., El departamento de promocidn de -

ventas podrd realizar también su funcién en el mismo lugar -
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de‘Vehtas a través del éuérpo de vendedores mediante el»con-
vencimiento a los comerciantes de la disponibilidad de me~—-
dios puplicitarios para el desplazamiento de mercancias‘ad-—
quiridas a nosofros, siendo que este méterial tendrd una fun
cibén definitiva para el desplazamiento de las mismas, serd -
por lo tanto un complemento de la publicidad que en forma ma
siva se realiza a través del departamento devpublicidad, —
siendo que esta publicidad en el punto de venta nos fermiti*
rd cerrar la venta induciendo al consumidor a llevarse la --

mercancia que se estd promoviendo.

1os materiales con que cuenta el departamento de --

promocidn de ventas son los siguientes:.

a) Displays, son anuncios similares a la publicidad
masiva, o sea, el tema central es el mismo al de los anun~--

cios publicitaries.

b)iDemostradores. Esto es uno de los medios mds po
. derosos para realizar las ventas. Es personal de la misma ;
eﬁpresa, colocado en el punto de venta paia inducir a los ~=-
'cphsuﬁddores y convencerlos de nuestro producto y asi reali-
zér la venta de los mismos adquiridos por el comerciante, o-
.sea, en realidad estamos proporciondndole al coméiciante un-
»vendedor mis, sin costo para el desplazamiento de los articu

los,
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: ‘e) Estlmulo a los empleados del de’callxsta° Un me-
Jf'dio éfzcaz ‘para lograr una promocion de ventas por parte de-
i  los vendedores es otorgando a los empleados de los detallis-
Vftas algin estimulo ad1c1ona1 por la venta del articulo de re
'.ﬁerenCLa:hestos pueden Ser concursos de ventas por medio de—

4 ob5equios; cupones canjeables en efectivo, etc.
- ESTIMULOS AL CONSUMIDOR

a) Obsequios. Podrd ser el mismo producto, otro ar
. ticulo o_éualquier‘objeto de valor que se ofrezca para impul
U‘éai la venta del articulo deseado. Estos se pueden dar al -

consumidor en varias formas:

éumo enﬁrega directa, ane#éndo el regalo al produc-~
1{£o en cuestién como venta combinada por medio del cual se ==
' ane#a el articulo nuevo,.a uno de loé proauctos de linea Qe-
vpréetigib de la empresa, dando los dos productos a uﬁ precio
nas reducido. contra cupones} o sea, el articulo llevari --
édherido al mismo un cupdn por un valor determinado, con‘lé—
cual hacemos gue el consumidor en primer lugar se habitde a-
vcomprar el articulo nuestﬁo por el interés del mismo cupdn;~-
dichos cupones serdn canjeables dependiendo del valor, por -
articulos de interés para el mismo consumidor. El envase --

forma parte también de la promocién, si éste tiene una doble
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utilidad, 0 sea que una vez que‘el producto se ha terminado,

© el envase le servird al consumidor para cualquier otro fin.

b) Concursos, Su finalidad la resumiremos en lo si
guiente: influir a los consumidores para que coﬁpren el ar--
-ticulo, crear la aceptacidén del consumidor a través de los -
premios e incrementér el nimero de unidades de coﬁpra. si -
dichos concursos vaﬁ en razén directa al volumen de compra,-
los premios en si estimulardn al consumidor a comprar una =-
cantidaé mayor y asi también podremos legrar la\coqperacién-
de los comerciantes, pues observando estos nuestro interés‘-
éor prdmover el producto, verdn con agrado el articulo, pueg
to que nosotros les estamos dando a ellos mismos argumentos-

de venta,

c) Enviés de muestras, Esta Qistribucién puede ser
hecha.directamente por los vendedores en casa por casa,>a -
través del correoc o directamente al piblico en general en la
via pfiblica, sin embargo, hay que tomar en cuenta que este -~
tipo de estimulo o promocidn es de los mis caros, ya que en-
si se estd entregando el producto mismo y considerando que -
iavfinaiidad de &1 es habituar al consumidor a usar nuestro-
producto, la muestra debe servirle principalmente para dos o
tres usos y asi posteriormente. acuda al lugar de venta para-

1

adgquirir el producto,
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Serd cuestién de analizar cuil es el costo de este~

tipo de promocién ¥, en funcién del mismo, ver cudl es el al
cance y las pbsibilidades de este tipo de promociénes° Este
sistema es sumamente utilizado en los laboratorios de produc

tos medicinales.
5.2 CANALES DE DISTRIBUCION
1, Definicidn

Se han definido los canales dé‘distribucién COomo ==~
los conductos que cada empresa escoge para la distribucibn -
mis completa, eficiente y econémica de sus productos o servi
cioé, de manera que'el consumidor pueda adquirirlos con el -

menor esfuerzo posible..

En esta definicién, encontraremos varios conceptos~
que vale la fena analizar, Sefiala en primer términc los con
ductos, o sea, los medios que cada empresa escoge, debiendo-~
ser los adecuados de acuerdo con la naturaleza del producto,
Para la distribucién mis completa:; con esto se quiere decir-
que el medio que se elige abargue todo el mercado que requie
re el producto, o sea que haga llegar los productos en el mo
mento que sean requeridos a un precio atractivo al consumi--

dor, y que éste pueda adquirirlos fédcilmente,
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2. Diversos canales de distribucidn

Al hablar de los diversos canaleé de distribucidn,-~
el nimero de pasos distributivos por los que pasa la mercan-
¢ia v las funciones realizadas en cada paso distributivo, =--

‘pués dada la gran variedad de canales que pueden existir, el
considerar cuiles son los intermediarios que manejarin los -
prddﬁctos y las funciones o actividades que cada uno desempe

flard, nos permitird destacar los canales mds usuales,

Parece existir una opinidn generalizada que indica-
como los canales de distribucidén més conocidos, los siguien-

tes:

a) Fabricante a cénsumidor final.
' b) Fabricante a detallista a consumidor final.
c) Fabricante a mayorista a .detallista a consumidor
final.
d) Fabricante a distribuidbr o agente a mayorista a

detallista a consumidor final.

Esto es para productos de consumo y manufacturados,
ya. que en los casos de productos industriales el consumidoxr-

final es el usuario industrial.

~ El canal fabricante a consumidor es una venta direc
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>ta o venta de un solo paso. Es el caso del comerciante o ~-
consumidor que adquiere directamente del fabricante los pro=-
ductos para su uso. Pocos son los fabricantes que seleccio-
nan como ﬁnico‘este sistema para la distribucidén de sus ﬁro—
Vductos, va que todo el peso de la organizacidén y el costo de
kdiétribucién se cargard a dichos productos y su volumen de - -
i Qentas muy factiblemente no reportarad beneficio ni utilidad-
a la empresa y muéﬁo ménos podrd satisfacer la demanda. Na-
turalmente, hay productos que s6lo tienen salida a través de
este canal, como materias primas, productoé no terminados, -

fetc;

- El canél fabricante a detallista a consi‘l/mi‘dor es ~=
'ﬁtilizado por quienes buscan el maybr control en el movimien
to de sus pfoductos hasta llegar al consumidor final y por -
quienes no pueden solventar econdmicamente la participacién-

de mis intermediarios.

En estos casos de cénales cortos, el‘comercianté se
ve 2n muchas ocasiones benefiéiado ¥, por lo tanto, seleccio
na estos sistemas,«pues vende muchos productos adquiridos de
vmu& diversos. fabricantes y obtiene utilidades que provienen-
de un determinado porcentaje de diferencia de precios de ad-

quisicidn contra precios de venta, y el peso de su organiza-

cién v los costos de distribucidn se encuentran a su vez re-
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partidos entre todos los articulos con los que comercia.

- El canal fabricante a mayorista a detallista ab—-
consumidor y la modalidad que incluye el agente o distribui=-
dor son el prototipo de los canales llamados largos y son -~
los éistemas que mis se usan en México por fabricantes de -~

productos de consumo,

En estos canales existe una fuerza distributiva ba-
sada én empresas ‘con una verdadera organizacidn y prepara—é—
-cidén para desplazar mercancias en grandes cantidades, En -~
puestro pais existen empresas de mayoristas que superan al -
» fabricante en capacidad financiera y organizacidn interna, -
por lo que dicho fabricante no podrd ignorar la necesidad de
utilizar a este intermediario para hacer llegar sus frodﬁc—-
tos al mayor nimero posible de detallistas, mismos que eleva

ran el nimero de consumidores 1dltimos,

Existe la afirmacidn del Sr. Eduardo Rihan A. en el
libro de casos priacticos de IMAN, en el sentido de que en «-
nuestro pais los principales canales de distribucidn por su-
posibilidad de empleo son: la venta de puerta en puerta, a -
través de detallistas, a través de mayoristas y la que se ha
ce directamente.a la industria. Esto no es sino una explica

cién practica de los tipos de canales enunciados con anterio
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ridad Y aplicadé a la forma de funcionar en nuestro pais y,-
aunque resulta de gran beneficio saberlo, no nos debemos con
jéretar a una clasificacifn tan simple, mds en un pais en ple
nb desarrollo como es el nuestro y en el que los cambios a -

sistemas de distribucién son bastante frecuentes,

3. Funcionamiento de los canales de distribucidn

Buscando lograr la transferencia de mercancias ae -
‘productores a consumidores surge la necesidad de llevar a ca
bo una serie de funciones o actividades que abarcan princi--
palmente: la compraveﬁta, el manejo fisico de las mercancias,
el almacenaje, la bisqueda de fuentes de aprovisionamiento y

el financiamiento,

Eé indispensable que en todo participante de un ca=~
nal de distribucidn exista relacidn con la compraventa, ya ~
qﬁe podridn prestar cualquier otro serviéio'adicional, como -
finénciamiento, bodega, auxilio técnico, etc.,,éero si no se
ocupan de transferencia de derechos no fofman parte de un ca
nal de distribucién, aunque con sus sérvicios de naturalerza-

auxiliar faciliten la transferencia de mercancias,

Para salir adelante, un canal de distribucidén nece-
sita no sélo ofrecer bienes y servicios, sino hacerlos a un-

costo adecuado., E1l consumidor solamente tolerari costos al-
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tos en los casos que el producto en cuestidn sea verdadera--
mente especial, pues cuando hay coﬁpetencia en calidad y sexr
vicio, el consumidor se inclinard por la tienda que le ofrez
ca los precios mds bajos, los gastos constituyen las funcip
nes del canal ya ejecutadas y sus costos respectivos, los ~-

rendimientos representan los servicios recibidos por el con-

sumidor.

El buscar la mejora en los servicios gque presta el-
canal reduciendo a la vez los costos, provoca que se presen-—
ten continuos cambios en los canales de distribucidén, Di-e=
chos cambios se notan en la estructura canal, pues las par--
tes que lo COmponen'tratan de lbgrar entre ellas una rela-—-
cidén efectiva, ya que el canal es una unidén continua y como=
tal las actividades propias delvcanal pasan de un miembro a-
otro del mismo, por lo que se buscard eslabones cada vez mis
eficientes en la cadena distributiva, Es por esto que los -
canales no son lo estable que se piensa ya que los continuos
cambios en el mercado, las exigencias cada vez mayores del -
consumidor y la necesidad de sostener los productos o sexrvi-
cios obligan a introducir innovaciones y modificaciones enb—
los canales de distribucidn y es evidente la necesidad de ha
cerlo constantemente, ya que todo indica que esta evolucidn-

continuara sin descanso.
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Al momento de llevar a cabo la planeacién de los ca,
nales de distribucién, lo mds importante seri fijar los obje

tivos de los mercados hacia los que se proyectarid el esfuer-

x

zo mercadotécnico de la empresa. la eleccidn de mercados es
un problema prévio a la seleccidén de canales, ¥y aunque son -
independientes, llevan relacién entre si, en el momento que-
la empresa eétudie los canales necesarios para llegar a los-

mercados elegidos,

Los cambios en el funcionamienﬁo de los canales de-—
.distribucién asi como su expansidn, permiten encontrar en —-
nuestro pais un estupendo cémpo de accidn con magnificas —
oportunidades de éxito y sblo se necesita gente preparada y-
con mente verdaderamente pfomocional.ﬁéra verlas., Como ejem
plo vemos las tiendas de abarrotes y las farmacias éolamente
se dedicaron a vender los productos relacionados con sus ra-
mos, hasta gue surgieron empresas con nuevas ideas que incre
mentaron sus ventas al colocar exhibidores de libros, dulces,
revistas, discos, cigarros, juguetes en los casos de las far
macias y medicamentos populares, productos higiénicos y de -
limpieza, cosméticos, etc, En el caso de las tiendas de aba
rrotes esto trajo consigo magnificos beneficios para fabri--
cantes y detallistas, ademis del piiblico consumidor que po--

dia asi adguirir mis rdpida y econdmicamente los productos.-
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De esia ﬁanera se fomentd en este tipo de negocios las ven--
tas porbun sistema como es el de autoservicios, la compra =~
por impulso y la‘repeticién de dicha compra a través de exhi
bidores y displays atractivos que educan y enferan al consu-

midor provocando en &l, el deseo de adquisicién,

De todo esto podemoé'concluir que lo mds importante
es no olvidar que cada intermediario o institucién gue inter
viene en el canal desempefia una serie de actividades esencia
les para lograr la maxima eficiencia dentro del proceso dis~
tributivo. Estos intermediarios o instituciones estin a dig
posicién del fabricante que por un precio determinado las em
plea para todas las funciones necesarias en el traslado deA-
los bienes desde determinados centros de producciénia deter-
minados centros de consumo.

‘4, Factores que deben tomarse en cuehta
para escoger distribuidores

é) Naturaleza del pioducto.

b) Precio del producto en el mercado, para conocer~
si es posible establecer un canal de distribu---
cién.,

¢) vtilidad que deja la venta del producto.

Con relacidén al canal que se piensa escoger:
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>a) Eétabilidaa
[E ; o : ' b) Réputﬁcién :
o o » cs Fﬁerza de véntas
d) éapacidad
e) Organizacidn
‘f) servicio

5. Politicas que deben establecerse en
los canales de distribucidn

' ) . .
Para que un distribuidor cumpla fielmente su misidn,
es necesario que conozca debidamente las politicas del pro-—
- ductor, por lo gque hay que dirselas a conocer preferentemen-

te por escrito,

6. Actitudes hacia los distribuidores

Para que los distribuidores realicen mejor su come-
tidd, es necesario que las actitudes del productof hacia ~=-
ellos sean positivas; estas actitudes pueden ser las siguien -

tes:

a) Considerar al distribuidor éomo parte integrante

| de la empresa, déndole a conocer todo lo relati-
vo a ella.

b) Cooperar en sus problemas técnicos, financieros,

administrativos, etc.
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? ) » : c) Ayﬁdarle a capacitar vendedores.;
d)'Interesarse en sus problemas.
e) Otorgarle buenos descuentos,

£) Mantenerle buen servicio, etc,
. 5,3 FUERZA DE VENTAS

i : | Primeramente enunciaremos lo que entendembsfpor ven
I ' Rty Siendo ésta la operacién en virtud de la cual el Vende—-
'ior {empresa) cede al comprador (consumidor £final), la pro-~
piedad, disfrute beneficios de un producto y/0 servicio a --

cambio de cierto pago de dinero,

Dentro de nuestra economia el vendedor abarca una -
g ‘ gran variedad de puestos, siendo las diferencias de un grado

mayor qgue las analogias. A continuacién enunciaremos la for

! ‘ ma en que clasifica los puestos de ventas el autor Robert N,

MeMurray :

a) Puestos en los que la labor del vendedor es ex--~

clusivamente la entrega del producto: pan, leche,
etc,

b) Puestos en los que el vendedor es exclusivamente
‘un tomador de pedidos interior: ciertos pedidos-

de mostrador.

¢) Puestos en los que el vendedor es también un to-



- d)
.e)

f)

g}
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mador- de pedidos peto a nivel exterior: jabones,

llantas, galletas, etc,

‘Puestos en gue la funcidn del vendedor es crear-

una buena voluntad y educar al usuario real o po

" tencial: promotores,

Puestos que requieren de conocimientos técnicos:
f

el ingeniero que funciona como staff para las em

presas clientes.,

Puestos que exigen la venta creativa de produc--

tos. tangibles: estufas, lamparas, etc.

Puestos que exigen la venta creativa de produc—-

tos intangibles: seguros, educacién, etc,

Entonces veremos que los diferentes puestos que en-

 &éterminado momento puede estar desempefiando un vendedor, ~-
: van’desgloséndose desde los tipos menos éreativos hasta los-
mas creativos de la venta, factor que todo vendedor debe po-~
seer, aungue sus funciones de venta no la reclamen con un -~
grado acentuado, ya que por medio de esta creatividad dicho-.
vendedor puede presentar una mejor imagen de la empresa, asi
como satisfacer al cliente por el trato que le ofrece al llg

var a efecto la operacidén de venta,

Ahora, después de conocer la gran variedad de pues-
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tos del vendedor, estamos en posibilidad de inferir lo que -
 se debe entender por fuerza de ventas, siendo el conjunto de
personas y recursos materiales gque la empresa destina para --

llevar a cabo su labor de ventas.

los fineéLqﬁe se persiguéﬁ’por la fuerza de ventas-
en el désarrpllo‘de nuevos productos, los clasificamos en ==
tres:
Cubrir una necesidad
Prestar un servicio

Dejar satisfecho al consumidor

Por lo tanto, tenemos gue los objetivos perseguidos

por la empresa pueden ser:

' Buen margen de utilidad

Elevados volimenes de ventas

" Estos objetivos repercuten el tipo de vendedores -~
que deseamos cont;atar, en la clase y duraciéﬁ del adiestra-
miento, asi como en el nivei de retribucidn vy en la base de-
evaluacidén de la actitud. Ademds, es necesario supervisar .
dichos objetivos, para ver si se cumplen y en qué medida, ya

que el ambiente del mercado es variable,
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TAMARO Y ORGANIZACION

T0s vendedores se consideran como uno de los acti--

vos mis productivos de la emprésa Y, por consiguiente, el --

' 'mis costoso; es necesario determinar el tamafio adecuado de -

 estos considerando las siguientes caracteristicas:

Lo venaible del producto nuevb.

Imagen y prestigio de la empresa.

Calidad de la administracién de mercado.

_Apoyc de vendedores mediante la publici~

dad y promocién.

Monto y clase de la retribucidn a vende-

dores.,

Para calcular el nimero deseable de vendedoresrecu

rriremos a la siguiente £érmula matemidtica:

N= Sl
.
N = Nimero deseable de vendedores
é = Nimero de clientes
- ¥ = NMimero deseable de visitas anuales que se harén
al cliente
P = Nimero promedio de visitas ahuales hechas por -

el vendedor
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para dejar mis clara la férmula a continuacidn pon—

o drembs un ejemplo:

Ia empresa comercial “El Triunfo" se enfrenta al —--
éroblema de calcular el ndmero deseable de vendedores para -
integrar su fuerza de ventas, para lo‘cual ha estimado uh ﬁg
-tencial de 600 clientes y un nidmero de visitas anuales por -
cliente de 38, asi como un bromedio anual de visitas por ven
aedor de 33, ¢Cudl es el tamafio ideal de la. fuerza de ven~-

tas?

- Datos Substitucién

N = 2. _ 600 x 38 _ 22,800 _ -
N = = 33 S 690

c = 600 ' '

v = 38

P = 33

En este ejemplo sencillo, obtuvimos un total éeHVeg

‘tas de 690 para poder cumplir con los requisitos de venﬁa;

para efectos de estructurar la organizacidn de. la.-

fuerza de venta, podemos adoptar tres criterios:

Por zonas
Por productos

Por clientes

El criterio de organizacidén por zonas., Es aquel =~
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--que cada vendedor se le asigna una zona exclusiva de la em--
presa. - Este tipo de criterio nos brinda las siguientes ven-

'tajas:

a)’Define perfectameﬂte las obligaciones y responsa
bilidades del vendedor,
b) Evita la duplicida& de visitas por otro vendedcr.
’ é) Facilita el incentivo para el vendedor, ya que -
se le permite que cultive los clientes y sus la-
zos peréonales°
d) ros coétos tienden a reducirse, ya que los des-~
plazamientqs del vendedor se dan en una zona de=-

finida,

Ia estructuracién de organizacidén por productos de-

la fuexrza de ventas funciona normalmente cuando:

a) Ios productos de la empresa son técnicamente com
piicados: maquinaria pesada.

b) La empresa tiene lineas de productos demasiado -
amplias: coméstibles.

¢) la empresa fabrica lineas de‘productos muy diver

sificadas, es decir, sin relacidn alguna.

Como se puede ver, esta forma de organizar la fuer-

za de ventas, tiene un mayor grado de requisitos y dificul--
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tad, ya que es~éconsejab1e cuando la emprésa £iéne 5us liwe-
neas de productos relativamente ﬁetetogéneas, siendo por tan
to mis acentuada la diversificacién de préductos quevla em--

presa  ofrece al mercado consumidor.,

El criterio de organizacidén a base de clientes, re-
quiere de un estudio mds profundo, ya que se necesita llevar
a cabo una perfecta clasificacién y diferenciacién de los ti

pos de clientes, mediante:

a) Clase de empresa.

b) Magnitud cqmprendida de la empresa.
.c) Canal de distribucién usado.

d) Volﬁmenes de compra.

e) Tipos de producto gue compra.,

la ventaja primordial que nos brinda esta forma de-
orgaﬁizacién especializada por clientes, es que cada cuerpo-
de vendeaores se percata mejor de las nécesidades y motiva~-
_ciones especificas del cliente,

PROCEDIMIENTO PARA INTEGRAR LA FUERZA
DE VENTAS '

La técnica por medio de la cual podemos llegar a. —-
los vendedores iddneos y adecuados a la empresa, es la de re

laciones humanas, ya que comprende las etapas siguientes:



‘Reclutar
Selecéionar
‘Adiestrar

' Remunerar
‘Motivar
Evaluax

Supervisar

Eé de vital importancia seguif de cerca cada una de
iaé etapas, a fin de tener las personas mis iddneas para la-
. empresa de las cuales podemos escoger las que cumplan con -
los requisitos deseados y podamos sometexlas con entendimien
to’de 1o_que son las ventas para la empresa y puedan desarro
>’llérse sétisfactoriamente en el dmbito del mercado, asi como
lograr los objetivos de venﬁa, reforzando esta etapa con in-~
centivos motivacionales, para mantener un ambiente de traba-
 jo ﬁés mejorable y asi obtendremos los logros mis adecuada--—
mente, aumentando también de esta manera su calificacién en-
la actuacién de vendedores y la supervisidn se facilite, asi

~como su control,
"5.4 PRUEBA DEL PRODUCTO EN EL MERCADO

Los continuos fracasos de productos nuevos han pues

to alerta a los fabricantes, de tal manera que hoy en dia —-
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prueban el producto en el mexcado antes de que sea int:oduéi
do:,la‘mayoria de estos fracasos se deben a que los producto
res no consultan sus ﬁercados'y se basan simplemehté'en su -
expériencia para decidir si un producto es bueno o malo. Ia.
intuicidén es innegable en ciertos comerciantes, pero no por-
ello aceptable, sino gque es necesarié conocer con la mayor -

exactitud posible las reacciones del consumidor,

Gastar unos cuantos pesos en pruebas del producto,-
con el fin de proteger vy minimizar los riesgos de una inver-

sidn, bien valen la pena,

Un producto nuevo puede fracasar por varias circuns

tancias, entre otras podemos sefialar:

l. Que no satisfagan ﬁna necesidad.

2; Que sea un mal producto,:

3. Que tenga una presentacién inadecuada,

4. Que no tenga la fuerza de promocidn y que su. pre
cio no vaya de acuerdo con la competencia,.ni -
con el poder adquisitivo del mercado en que es -
puesto,

5. Que no se haya dado a conocer a sus consumidores

potenciales, etc.

Mediante las pruebas con los consumidores se procu-
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' ré”éocher las reacciones de estos hacia el producto,
Hay tres épocas’o etapas en la prueba de productos:

1, Ia prueba que se hace previa al ;anéamiento del~ -
| producto.
| 2, Ia prueba de mercado, que es previa a la distfiQ
buﬁién.
"3. Las pruebaquue se siguen haciendo una vez que -

el producto se encuentra distribuido.

Para objeto de nuestro‘estudio, no hablaremos sobre

&  és£e ﬁlthnobtipo de pruebés que se hacen una vez que el pro-
.'iducto se encuentra Yaren el mercado, puesto que esténvfuera—
delvtema. Concretaremos nuestra atencién en las primeras, ;

"y en especial en las gue se realizan con los consumidores,

Laé pruebas del producto con los consumidores pre--

‘sentan tres problemas principales:

1. 1a seleccidén de la muestra,
2. Ia autenticidad de las respuestas.

3. Ia supervisidn y el control.

El primer problema es en ocasiones el mas dificil -
de resolver, y consiste en seleccionar correctamente una ===

muestra representativa de los consumidores en cuanto a tama~

IR NN

e e e xR
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fio y proporcién. En cuanto al tamafio, para obtener un deter
fmihado grado de confiabilidad; en cuanto a ia'proporcién, -
"puésto que deben ser consumidores de todas las claseS‘socié-
les a las que se vaya é vender el producto, No se debe rea-
lizar una piueba entre un grupo de personas dque no sean los-

consumidores probables, pues su opinidén careceria de validez,

Ia autenticidad de las respuestas, es un problema -

Que bisicamente se resuelve a través de un entrenamiento cul

dadoso de los entrevistadores. ILa veracidad de una investi-

gacién puede verse afectada si los entrevistadores hacgn las

pfeéuntas sugiriendo una contestacidén y, por lo tanto, for--

zando o influenciahdo su forma de pensar. Los investigado--

:fes deben conocer las réacciones humanas y su comportamiento,
ae'manera qué puedan percatarse de cuando el entrevistado es

t4 falseando su contestacién,

Todos los productos én el mercado estan siendo con-
tinuéménfe probados por el consumidor. Este tipo de pruebas
éé'realizan béjo condiciones normélés de consumo que dificil
mente podrin ser logradas cuando se prueba un producto nuevo,
Ia opinién del consumidor puede verse influenciada por el he
cho de sentirse investigado. Por ello, debe procurarse ha~--
cer que los inveétigadores se sientan bajo condiciones norma

les v sin ninguna presién por parte del investigador.
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5i se trata de cuestionarios ésdritos,'el problema~
de autenticidad:se resolverd COmprobando'si no hay preguntas

_que dirijan al investigado hacia una sola contestaciédn,

Todos'los cuestionarios deben de probarse antes de-
 ¢Omgnzar la investigacién formal, con el fin de comprobar si
ias preguntas son entendidas; para vigilar que los entrevis-
'tédores realicen su trabajo en la forma deseada, siempre se-
x4 conveniente uﬁa supervisidn continua de la investigacidn~

en el campo, pues permitird hacer correcciones oportunas,

Existen varios métodos para "probar los productos';

a continuacién expondremos los principales:

a) Prueba ciega de productosk(blind product teét).—
Este tipo de investigacidn nos ayuda a evaluar -
las diferencias que existen entre las férmulas -
de los productos, permitiéndonos conocer cuil de
las dos es mis del agrado de los consumidores.,
1. Cuando el laboratorio de la empresa cuenta —-

con dos o mds férmulas y se desea saber cudl-
de eli;s satisface mejor los deseos de los ==
consumidores.,

2, Cuando se desea conocer cémo comparar los con

sumidores, la férmula de un producto de la em
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presa:con uno de la competencia,

3. cuando se quiere conocer el grado de influen-
cia que tiene la presentaciédn de una férmuia—

con otra (por ejemplo: colores o nombre),

Una véz que un producto ha pasado las pruebas'téchi
casvde laboratorio, es conveniente due el quimico o la persg,
na‘encaxgada de su disefio conozca lo gue le pasara al produg
to cﬁando éste se encuentre en las manos de los consumidores,
seqin los diversos modos de emplec que se le den., Es“équi -
donde las investigaciones pueden prestar una gran ayuda, re~
portando al laboratorio la opiniénbde los consumidores potég
ciales para mostrar si una £O6rmula tiene tales cualidades, -
pero que comparada con otra sale desfavorecida en diferentes

aspectos tales como colox, saboxr, etc,

BEs conveniente dar a conocer al departamento de in-
vestigacién‘y desarrollo de productos de toda clase de datos
vaceréa del nuevo producto, con la finalidad de que éste pue-
da mejorarse y hacerse mas atractivo al consumidor, Es casi
imposible esperar que un grupo de hombres de laboratorio pue
dan crear una serie de productos sin que en su etapa experi-~

mental sean criticados por los consumidores potenciales,

En este tipo de prueba, dos productos de £ormula di
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 ferente se distribu&en sin identificacién (excepto simbolos-
’,oAletras), entre un conjunto de consumidores, entregando a -

cada uno de ellos una muestra de cada uno de los productos -
. .con instrucciones de usarlos separadamente durante un perio-
do de tiempo determinado. A la vez se les pide gue pongan -
’eSpecial atencién al usar los prdductos para que puedan no--
tér las diferencias que existen entre uno y otro, posterior-
‘mépte,'éuando.se les visite nuevamente, indiquen cuil de ———
ellos prefieren-y cﬁéles son las razones principéles de su -

‘preferencia,

‘Debido a que 1cs.consumido:es tienen oportunidad Ae
usaxr ambos prdductos sin influencias pr6v0cadas pof publici-~
aad, empaque, marca, precio, etc,, se puede obtener una valo
rizacidn muy sensitiva del consumidor hacia el nuevo produc-

to, -alin las mis minimas diferencias se pueden valorizar.

b) P:uéba de un solo producto (Monadic test), Al -
realizar este tipo'de prueba, se desea saber c6-
‘mo comparar los consumidores la férmula del nue-
vo producto con las de los productos que acostum

braban consumir.

cuando se desea que una comparacidn sea efectuada -
dnicamente hacia una marca determinada, se puede realizay —-—

una seleccién entre los consumidores que probardn la muestra,



137
escogiendo a aquellos gue actualmente estén usando esa marca.
‘Esto puede ser de gran utilidad cuando se desea comparar el-

nuevo producto contra la marca lider en el mercado.

Después de pasado un tiempo razonable para permitir ;

. su uso, se acude a los consumidores con un cuestionario pi--
diendo la comparacién y preferencia con relacién a la marca-

que usan,

c) Pruebas de uso de secuencia, Existen algunos —-
- productos que al ser usados por priﬁera VeZ,; mm—
crean en el usuario una opinidn diferente de la-
que esta misma pérsona encuentra, después de —--
usaxlos durante un periodo de tiempo relativamen
‘te amplio; en tal caso, se pueden encontrér jabg
nes de tocador que resecan la piel, después dé -
su uso durante varias seﬁanas, ese agradable sa-
bor de las pastas dentales que al ser usadas los
primeros diés dejan una agradable sensacidn en =~
la boca después de su uso, ese agradable sabor -

puede convertirse en una sensacidn irritable.

En virtud de que no es posible determinar de antema
no si es factible que el consumidor pueda desarrollar un gus

"o por determinado producto o si éste tiene un efecto acumu~
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'kiatiVO, existe ahora la tendencia a ﬁtilizar la prueba de =
uso en secuencia en mayo: escala que el JBlind Test" en aque
llos‘tipos de productos cuyas caracteristicas se presten pa-
?a esta clase de prueba tales como: jabones, pastas dentales,

alimentos, etc.

-d) Prueba de valbrizacién por olor (Sniff Test)., =

| Este tipo de prueba es de gran valor, principal-

mente cuando se desea valorar las cualidades de—

aroma de cualquier tipo de producto. El aroma -

es una cualidad de importancia en un gran namero

de productos, tanto su calidad comd su intensi--

dad pueden ejercer y de hecho influyen en la ima

gen que los consumidores se formen del articulo.

e) Prueba de valorizacién por vista., Se utiliza —--

cuando se desea evaluar algdﬁas cualidades fisi-

cas de un producto fécilmente visibles, como . poxr’

ejemplo: escoger la forma, el dolor, los graba--

dos del producto, etc,

1os- sistemas que se pueden seguir para el desa=-
rrollo de esta prueba son dos:

1. Mostrando al entrevistadoruna diferente gama-

de digefios {cuatro o cinco por lo regular), -

pidiéndole que escoja entre todos ellos el —-

que le agrade mis,
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- 2. Mbstrarle los disefios deydosbproductbs simul-
tincamente y pedirle que iﬁdique cuil le gus-

ta mis., Después que se ha determinado cudl -

es el escogido de estos dos, se le compara _—

con un tercer disefio, y asi sucesivamente, ~-
“hasta dar con el que es mis del agrado del p§ 

~ blico, | |

_f) Comparacién por pares. Ia técnica que se sigue-
| en esta prueba es la misma que se realiza en laj
pfueba cigga del producto (Blind Test), con ia'—
variante de gue en ésta se entregan al consumi--
dor las mgestras.del producto para gue las prue-
:be, se le dan perfectamente identificadas, la --
mérca y el envase Que se planea utilizar, con to

da la redaccidn que se cree apropiada, se inelu-

‘ye ademis una copia de la publicidad mediante un

volante adjunto.

‘Al realizar asi la prueba no sélo se esté’conocienf
'fao,cuél es la opinién del consumidor con relacién a la férmu
la,rsiho que también se esté poniendo a prueba la influencia
que crea en la mente del consumidor, todo el esfuerzo de mexr
cadeo que estd implicito en el envase, marca; publicidad, --

etc.
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::g) Prueba Monadic del producto identificado. Esta-.

investigacidn al igual que la anterior realiza -
el procedimiento descrito en la prueba tipo "Mo-

nadic", probando el producto en forma identifica

da e incluyendo un volante adjunto con la copia-

de la promesa bidsica de publicidad.

| El uso de este tipo de prueba, atn cuando es utili-
- zado en minima escala, es mayor que el de la prueba anterior

‘en virtud de que su costo es menor y su confiabilidad buena.

Se ha hecho mencién de los tipos de investigaciones sobre --

productos que son més factibles de realizar en el medio mexi
~.cano. y cuyos resultados en algunos casos pueden prestér gran

iayuda para . la introduccidén del nuevo.p:odﬁcto.

Cuando los riesgos de introducir un producto al mqgr

“cado son minimos y no importa grandemente el fracaso, la —--
‘prueba del mercado puede simplificarse, y si se estima conve
‘niente puede omitirse con el consecuente ahorro en tiempo y~

dinero.

Hay algunas empresas que realizan la prueba del megy'

cado y ven todo bajo un producto de vista positivo y los de-
talles los olvidan debiendo poner mayor atencidn a ellos., =~

MAs vale perder lo que hasta el momento se haya invertido --
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_que continuar con un producto de dudoso Vfui:urok kafriesgéridose‘

‘a perder mucho mas.



1.

* CONCLUSIONES

El desarrollo de introduccién de un producto en el merca

,dd requiere del conocimientc de las técnicas de adminis-
- tracién, por lo tanto, el Licenciado en Administracién -

podré realizar la coordinacién necesaria dentro de la ag

tividad de investigacién y desarrollo de productos, asi-
mismo, est4 capacitado para desarrollar programas de es-

ta Iindole,

, Las actividades del desarrollo de un programa de investi

gacién son numerosas, solamente un programa que egté —--

-bien planeado podrd lograr los cobjetivos.,

Todo satisfactox tiene un ciclo de vida, un principio y-

“un fin, existiendo en la actualidad y en la mayoria de =

los casos demasiados productos destinados a dar satisfac

cidén a una misma necesidad.
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El buscar un nuevo producto implica la participacién de~
toda la administracién de una empresa y precisamente la-

actividad de investigacidén y desarrollo de productos re-

‘quiere de tiempo y de gran inversién de recursos, por lo

gue cuando surge la idea de un nuevo articulo, la forma-
de hacerla realidad depende de la magnitud, recursos y -

tipo de empresa que se trate,

A través de la investigacidn tanto interna como externa,

la empresa no s6lo conocera las nuevas necesidades y gus

-tos de los consumidores, sino también con oportunidad la

forma de proporcionarles mayor satisfaccidn determinando

el momento de hacer innovaciones a un producto o subgti-

btuirlq por otro completamente nuevo, de acuerdo al resul

tado de la misma.

Ai integrar la actividad de investigacidn y desarroilo -
dé productos con una serie de técnicas requeridas para -
la realizacién del mismo, se procura que la direccidn de
una empresa ubique sus decisiones sobre bases técnicamen
te sélidas y buscando la mixima seguridad de ser acerta-
das, teniendo como consecuencia el éxito de un producﬁé—

al ser de la preferencia del consumidor.

El aspecto financiero es critico en el convencimiento de

los interesados para que se introduzca un producto en el



144

mercado, pero el resultado positivo y los beneficios que

se .obtengan del programa de introduccidn, serid el mejor-

.argumento para vencer la resistencia inicial.

El aumento de la competencia entre un nimero cada vez ma

yor de empresas que luchan por el mercado, ha impuesto -

. 1a necesidad de adoptar métodos depurados para lanzar el

“producto nuevo, tales como la investigacidn cientifica,-

la»preqisién de técnicas de desarrollo, el poder mesura-
do de la publicidad, etc. Por ello, toda idea de nuevo-

producto debe analizarse bajo los siguientes aspectos: -

econdmico, costo de ingenieria, equipo, instalaciones, -

localizacidén y costo de materia prima, mano de obra dis-

_ ponible, métodos de produccidn, mermas, depreciaciones, -

publicidad, fuerza de ventas, precios que rigen en el _—

- mercado y condiciones para productos similares.

Al material y disefio del envase se le debe dar tanta im-

. portancia como al producto contenido en él, pues es la -

1o,

carta de presentacidn ante el consumidor.

El cuerpo de ventas deberid estar adiestrado en los nue—;
vos productos, pues el éxito dependerd en gran pérte de~
él, Se le instruird en el conocimiento del producto, --
sus ventajas y desventajas, sus argumentos en cada caso-

y del apoyo que recibird por parte de la empresa en cuan
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to a promociones de venta y publicidad.

El tipo de'produdto, su calidad, precio vy uso serian de--
terminantes de la imagen que se creard a través de la pu

blicidad, asi como de los medios que se utilizaran,

1os canales de distribucidén mis apropiados para el lanza

miento de un nuevo producto depende de un gran nimero de

factores, entre los cuales se encuentran la naturaleza -

del mismo, del mercado y de la actividad competitiva, --

asi como la iniciativa y recursos de la compafiia,

Ia direccién’de una empresa vigilard el desarrollo de —-
sus productos en el mercado para determinar la necesidad
de orientar a la administracidn hacia el terreno de los-
nuevos productos y en combinacibn con la suspensidén opor
tuna de los satisfaétoresvmenos prometedores, logrando -

un buen eguilibrio en el desarrollo total del organismo,

-Asimismo, deberi ser informada de la base y terminacidn-

' de cada proyecto para gue tome las decisiones pertinen--

14,

tes al caso, va que en forma definitiva decidird las in-~
novaciones a un producto o en su caso la obtencidén, fa--

bricacidén y lanzamiento de otro completamente nuevo.

Es conveniente considerar la creacién de una unidad espe

cializada integrada de acuerdo a la empresa en cuestidn,
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con funciones de servicio y asesoramiento, dependiendo -

de la direccidn, para ser posible la actividad de inves-

tigacién y desarrollo de productos nuevos,

Ia programacién integral que requiere el lanzamiento de-

un producto nuevo al mercado debe planearse de tal forma

‘que. se integren todos los puntos previstos, evaluando al

mismo tiempo los problemaquue se vayan presentando y -~

"los que estén por resolverse,

Una mala decisidén de la gerencia respecto al lanzamiento

de un nuevo producto, puede traducirse en una pérdida la

mentable para la empresa, no sdlo en el plan econdmico,-

sino también en el propio prestigio de la compafifa.
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