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INTRODUCCION

LUna de las Sreas de

‘cadotecm‘a, de la eual tomamos una parte, para reallzar es

te'trabajo.‘

i La mercadotecnla tiene sus inicios eon los orlgenes del co-“

e.sta

‘{me;c;o,"el 1ntercambio facilité.el camino'para crear




El mercadeo fué creado como una materia mads en el sentido
formal, creando una nueva discxpllna académica organlzada -

'hasta este 3iglo.

Estas entldades é?qén" & modifican productos de acuerdo a

necesidades creen tiene el‘consumidor haciendo_:

“aue

uchas veces el mercado.




Estos errores pueden evitarse con una adecuada investigacibn;
estas pueden ser una inversitn si se toma como base para la

toma de decis;ones gque involucre un gasto en esfuerzo, tlem—

po; y_dingro,




*La 2a. parte protundlza en 1a 1nvestlgac16n de mercados, de—

‘finiendola, destacando‘sus objetlvos y su 1mportancia,,as£ Tl

ublicidad, asi~com
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* MERCADOTECNIA




I.- DEFINICION

de:mercadotecn

‘que:a nuestro Juxulo.'son méé‘complecas " que -

',;contlnuaCLOn menc10namos 3 ‘de ellds.

¥y potencialeS“

‘”~3usxuass WEEK, Mayo 26 1975 PR 44.

3.- MKT es el conJunto de actiVLdades humanas dirigldas

facllltat 2y realizar intercambios. KOTLER -

‘fcién y Control—PP 30.”h s

”EPHILIP DIRECCION DE MERCADOTECNIA?

Ana1151s Planea




anteriores definiciones

puede apreciar, 1as

Como se

uﬁcoS{'

‘coinciden en. los sxgulentes P

4Sirven”para reallzar 1ntercambios




II1.~- IMPORTANCIA

 ineces1dades de los cllentes.; Surge aqui el 51guiente cuéé?'”'*

desarrolle e implemente una: mercadotecnia integrada que’ con-_

jsxste en-f~;

‘de d1cho segmento ¥y con respecto a 1a competencla.

c) wSaber si los productos que elaboran llegan oportu-

S namente ‘al cliente.

el_segmento seleccionadot,

"fDeterminar si es conocido nuestro producco en todc N



e) Conocer si el precio estid fijado de acuerdo a poli-

ticas basadas en la mercadotecnia.

‘gmitan no solo permancer en’ el mercado sino lograr un efectl-

‘P,vo desarrollo., :

pa as'publ c1tarias oy promoc onales,, te. cuyo vbbjet;v@

~ultlm0 sera meJorar las utilidades de la empresa.
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- "MIXTURA DE LA MERCADOTECNIA' -

v MEs un objeto'fisxco o servicmo prestado g cluye - todc
v5lque el cllente recibe en el 1ntercambio s

"Al hablar sobre producto, podemos identiflcar 4 ,eiggeﬂt0$»;

“asipor un~gfﬁp0{dez¢ompradores

- Estmuy'importante qué la empresa conozca. cuiles son los atri

,butos que’ tlenen sus productos, y cuéles son" los que: los con

isumidores buscan de estos- para lo cual contamos con diver-

'sas tecnicas que nos ayudan a idenciflcar las: qg:ggpggiggi- ‘

‘jgcas o atributos de nuestros productos, egpgs son:.




a) Técnica: Ayudada.- Consiste en hacer una lista de los

atrlbucos que tienen nuestros productos (color

ducto.g}f

.b) Tecnlca no ajudada._ Conslste en que ‘a un grupov de7 f

Esta técnlca consist

cllente dos tarjetas de dOS' productos séméjéﬂﬁéva

{habllldad del lnvestigador para obtener lnformacion,k dé,

1nformac10n que esperamos obtener de 1a lnvescigacién etc.,
Es: muy importante Cambién que despues de identiflcar 1os a-

5tr1butos del producto ’conozcamos cual es nuestra posxciﬁn

lerente aila competenc1a o't pos 7' nami_ntordel producto




A la vez, la organizacidén debe clasificar los productos que

elabora, para ello podemos qtilizarfiﬁ”sigqieﬁte{ﬁipqlpgia:

~habito, ‘por ejemplo;:

~fductos y cuales son 1os productos que neceszta.';v

el consumldor con51dera que el tlempn invertxdo‘

~en este proceso de scleccion es Justiflcado.»

/“nsiste en <




precio, o su esfuerzo para obtenerlos; por 1lo

general son, articulos caros pero el consumidor

7goza alu;enerlos»ya;que .cxenen prestxgio y “reé

a.2 Pod¢m6é  6laéifié§fioé1éom0'$igﬁ¢r’j

lInsumos. los: productos

3f1ncorporan al producto o: articulo industrial y

pueden ser:

”),—Mat a4 en. estado natural (macarla prima) b

~Ma: eria{en proceso



¢) Bienes de comblemento.— Nos ayuda a que las ins-

talaciones'funcionen,mejor,fsqn bienes perecede-

ros que tienen ménor vida que-las instalaciones. =~ -

“Conocer el porque las ventas disminuyen.

Conocer: . en;que: momento-es mec

. qéé aisﬁiﬁuyén el.cidlo de'#idé'déi'produdto.t

.. “A-continuacién mencionaremos:-las cuatro etapas por las - que.
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Introduccién.— Conocida también como nacimiento, se da cuan-

do el producto aparece por primera vez en el mercado, - tiene

nlas sigulentes caracterlstlcas-

Crecimiento, =

-Se eﬁpieZan'é”feéuﬁErarfen>su»tdtélidad‘Ia=invérsién.

--La compe:encia introduce productos simllares‘jd 'méjbrés‘al'




que laiaigénizaci6n tenga gasfos adicionales, y tenga que

utilizar una nueva estrategia de publicidad, o "bajar los

precios"

_las que a contlnuacxon mencxonaremos.

dé-'canales para'

adurez.-,En esta

aracterir

—Los competidoresique son debiles deciden aleJarse,;

-Tiende a ser una“etspa larga.

'5~El indice de: ventas tiende ¥ estab1lizarse

estlmular al dlstrxbuidor o cualquler otra, gomo




-los gastos promocionales son uniformes.

. .-Se buscan nuevos usos-al producto; para-captar -nuevos 'clien.

 OINITHIOZH)

 NOIOONGOYINT Y
~ NOTOVNITO3a




Ahora bien, el tener un producto tangible o un servicio re-

qulere de ciertas cosas que lo identifiquen como unico en, el_

'mercado, estas son

tlos blenes'y aervicios que tiene un articulo y diferenciarlox

‘de los que vende 1a competenc1a.



a) La de protecclon del producto.

N D 3 La: economla ael mlsmo.‘

“cualquier . mate

jDar instrucciones sobre ‘su.uso

,c).Informar sobre el contenxdo e. 1ngredientes

';dUCEOr

jDar a conocer el precio.




Entre las ‘etiquetas podemos identificar:

a);De_alfilgr,‘




Cae

IMNOVAR
-0

Tiser una alternatxva para la organizac16n’v N .
‘La metodologia que se. 51gue en ambos casos es la siguienre.~‘
: 'a) Generacxén de ideas. . :
—Innovar o un nuevo producto;— Se debe decmr cual se.ff 715”

ria 1a mejor altern:t .a"las ideas pueden generar-
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se.por 1as siguientes cécnicas tormentaa de ideas

_organlzac1on,,1a Cecnologla .con. que cuenta

~‘gzey'Prueba de mercadov Se lntroduce el producto al mer—

fcado seleccionandose 1os canales de dlstribucion adé‘

."cuados, precios alternativos, generandose a’ la vez . i
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ducto’ es aceptado er el mercado, se pone a la venta

gresos ‘a una de mercado.

'-La competenc1a esta dispuesta a 1nvertir y- abarcar 'nuéVps

"mercados.

'  Ante esto, el empresario tLene dos alternativas-

fInﬁovar : crear nueVOS productos y continuar en 1a

competencla..



-b) Morir,

es decir que

]
£

a comptetencia 1lo: desintegré3

S

4

P

B e A




S0

‘PLAZA (CANALES DE DISTRIBUCION)
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NATURALEZA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

PRODUCTOR:

‘ MINORISTA

CONSUMIDOR R




TLPOS DE CIRCULACION

PROVEEDOR".-’ALMACEN G’PB{‘!TA‘—#\LMAC EN&DISTRIBU IDORﬂCLI?NTE

- ,Cirg:u].ac‘i‘én* de ‘la promocidm:




cluimos que el precio tlene una. fuerte 1nf1uenc1a en las ven

g,,tas. 2 

~va e alylngreso,?



ecios y. desarrollar mixturas

hetas que hagan disminuir los pr.




‘PASOS PARA LA FLJACION DE PRECIQS'
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2.~ Identificar la evaluacién del precio que hace el mercado -

_seleccionado como meta y su capacidad de compra.:

_elastisidad de la demanda nos ayuda a conocer -un precio -

; ovbten'-ie.nd:o 153'
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kaﬁélisis;marginal.— Es el punto de utilidad midxima es

'ayéqpélfén?e1 que‘k es

1 costo marg;nal 1guaL al-

“AEstas suelen ser muy utxles en-

La lntroduccxon de nuevos productos

Situaciones de competencia




es

',e Reglamentaciones gubernamentales sobre el precio

Londlciones economlcas especxflcas

k?blen 399 99;6n199 97 etc., 10 que hace creer que el

'Aarticulo tlene un valor menor.
: 3Precios segun la costumbre’

aaqui: S



T2y

-Por linea: Ejem..'una marca que maneja plumas de un

estilo respetara- el precio.que tiene para estos’en .~

f*fiiaféJ,ell“

'lprecio del artlculo, este puede ser-ll

“Orientado hacia e1 costo. anddiendosele un porcen-;'

taJe de ganancia al costo.

":;.Efs*-..:,d_eﬁcfiff; ~dependiend

fOrLentados hacia- a demandam



 3Q‘Q

de la demanda del producto el precio seri alto’o bajo.

“~Orientados hacia la competencia: Basdndose en.el pre-<

iaé ﬁases-y aiéf967




PROMOCLION

'»;bu ObJethO a. largo plaao es ink uif en‘lds_ cllentes fy-ésé;T

tlmu 7 : serv1cios




MIXTURA DE!LA PROMOCION = =

‘Publ 1c1dad P

‘f"ESI'1,a'ff°fma,7:vpagal@a- comunmente de comum.caclo‘

cidn o b:.en cuando se reparte ‘el_; product¢ :f_fris:'.camem:g:“

” gratis.;




- Envase:

Puede: ser:- usado-como. un

ictividad’ queractida’

‘cieﬁdo,un.ﬁaior‘aa;ciéﬁa "o incentivos por el product




IV.- MEDIO AMBIENTE

‘ambient

'E)IEl mercado del producto.;

“ S HQEste estrato. esta integrado por todos los consumido-

"res'actuales b,potenclales'del producto'

La MKT define elumercado : oiel total de individuos’a




y organizaciones que son clientes actuales o poten-

ciales 'de un producto:o.servicio.

son -diferen~’

. debe hacer una subdxvision Adel

omogeneos-de clientes,,cada uno- de los cuales puede-'

.selecc1onarse



.Formas de segmencacxon.

separacién por regiones en.

Las econémicas,.las tecnologicas as 1egislativas y'

‘cul urales,' Veamos cada una de ellas.?"




Las fuerzas econémicas.

Las  fuérzas econfmicas del medic ambiente de mercado




ten otras.empresas que comercializan productos- simi-

ilares a los suyos.

eSde un punto de vista generico todas las empresas-




El- deseo de gastar del comprador.

El deseo de gastar de una . persona

39

esta

vreiacionado,

contrario si 1os pronosticos

son 'desfavorables, i




proporciones relativas de los gastos familiares o

~sea:.la cantidad real.de dinero que se gasta en cier=

sién y recuperacién.

EkiStéh“vaég;brgé'mésjqﬁg; éémbién7Vafeétg:5diéﬁés



}nizaciones van perfecclonando vy en algunos casos aba

"ratando prec:.os de productos.




Estos reglamentos tlene‘_una funcxon

conJunto de las empresas y no de una enf particular_

10 que aqul se busca es el benef1c1o mutuo de dichas 

organizacxones
-Las’ fuerzaa culturales

El”termlno cultura se. define como el’:




determlnada soc1edad

f;EkiSféﬁfétfbs”eieméﬁtoékdﬁe)inflﬁyenvTtambiép en las f
' r flmpor-:

éstds'eleméﬁtos 36ﬁ

”.tante,

-La'geografia que 1nf1uye‘en los canales de dist ibu

cion y tamblen en. 1a forma de. ves:xr entre otrosr-_:*




-La demografla que determlna la cantldad de prbduc—

que tlpo dependlendo\,del

tos a rabrlcar 351 como de




.-‘as,‘:,

<

- EL PROCESO DE . MhRCADLO
(HbRCADOTECNIA)

especxfica es- La 1dent1t1cac1on

Ex;sten 2 tlpos de oportunldades.

'Oportunidades amblentales y opcrtunldades de la compauia. y{i

conj,ntos de estas;oportunldades que so



'7jb1en definldos,

cer sus necesidades.ii

-1.5 Kotler Phlllp Mercadotecnla Pag 90

B c) Estrategla de una mezcla de mercadotecnla.




;tan alcanzando y 81

és necesarlo, lmplementar las

:m didas correctivas.-

Sistema de'informacién de'mercadocecnia.

Se:. debe de implementarAun’sistema de informacxén que
aeaQexacto_

oportuno y adecuado para que 'se‘ recabe
la’informacién ‘pertinente);

relativa al macroambien
" a los clientéé, compét$dofes.etc.

y se pueda reall—







a9

ta etapa es. caracteristica cuando se inicia um negocio

2 o ETAPA

;SISTEMA DE. PRESUPUESTACION«AYLa empresa gradualmente se preo(Z 

cupa por presupuestar sus ingresos (ventas),“

Aunqueyla

"vo, costos, etc., de 105 proximos aflos caracté—

ristxca de estos presupuestos es quepson bas camen”‘v

 ‘cieros.




e fambiente.

En‘ esta etapa se crean formacos de planeac:l.én y se uniforman—

‘50

‘.".'l.o ETAPA : ) p SRR ceTt e T P
. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO Existe 1a planeacibn a 1argo pla-

v‘zo de donde derivan los planes anuales,' con” una‘ revisién -

:continua tomandose en cuenta las variaciones del medi.o Y

para que sean ut:.lizados por vtoda 1a organizacién.




metaé,ﬂre¢omeﬁda¢ione§.Wetc;;jasiwm, mo

‘1§hfen'é1_‘ercado,;asi como algunos datos més,q

consideren importantes conocerlos.j

’,bijronéstico Normal-‘ Incluye un pronbstico‘ del'tamaﬁo;:

’del mercado y de las ventas bajo condiciones normales 

cambxos»significativos"

f(Conaiderando que no ha hab;

ambiente en general) este 



‘debera ser revxsado constantemente 51 es que se espe-

cambxos en el medLo ambiente o blen en'las estrate;




'Como,ghemos‘-visto

;importante conocer
organizacién,,paraf

posibllidadesh




para la empresa, en este conocimiento.se encuentra:la clave

étrﬁﬁégiasfgenéricasiw 2



a) Liderazgo general de costos

b) D1ferenc1ac1on

fAunque requlere de una inversxén constante de capital super‘

5productos diseﬁados. para




b) Diferenciacién.
Ya sea en el producto o serv1c10, la marca, disefio, etc., --

”ipuede sex una alternatlva para alcanzar gl liderazgo en . el

,f—Se enfoca a un grupo de;compradores, en un segmenco'?deﬁli

Cnea: del producto, © en un mercado geograflco.;

—Tlene como finalidad servxr a‘un objetio eSPECiflCO.@



57.

sas que las empresas pueden servir . me=

j-Se basa en; las prem1

caci

y ef

';iékfentablgky e







: o
En el capitulo 11 de este trabajo incluimos los siguientes

_puntos:.. -

ObJetivos.- Este punto esta enfocado a la planeacxon es- ’

jtrateglca ya‘que con81deram03‘es la_base de' toda 1nv¢s'vf“’

‘las - adecuadas a la 1nvest1ga016n,f

7.~ Lstructura del mercado.- Nos 51tua en el sector del mer
cado en el que ‘ge encuentra la organlzac16n.

. 8. -vSECUERCla de la 1nvestigacion.- A traves de este?

>}+ .7- "marcamos la~ direccién de 1a investigaciénf es. decir los,

pasos queEAdebemos seguir,‘ﬂi;,r




4. rot. .. DEFINICION .

‘desarrollariuna;definicién -

~“la. toma de-decisiones

Por su parte Alfredo Lopez Altamlrano y Manuel Osuna Corona-

‘d 1a definen asi ‘"El arte de acumular ordenar, c1a51f1—,:”:

cua'

car, anallzar interpretar y organlzar 1os datos tantor»



60

fuentes directas o indirxectas, ya sean internas o  externas,

-para ser.utilizadas por la direccidén de una negociacién con

k'Esta definicién, segun nuestra opinlon, s muy completa y ex

‘:plicita ya que menciona que tipo de 1nformac1on se recopilai ¥

culdadosa de un'conocim ento mas pr ciso sobre561 

—Todas se abocan a la recopilac16n,A analisisﬁte} nterpréﬁé—;J

cién de 1nformac16n.

'—Este proceso ‘es planeado.

7—Utilizan el método cientifico ‘en el proceso.l




61

L ?La fiﬁa;idﬁd es Lg‘mismé;‘ P;onrcionén bases adecuadas;pa-

tLa investigacién de mercados es ?elfvproceso ksxstematico de!;
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2

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

se clasifican en 3 sectores

*trativo. }"

Debera informar sobre que factores gubernamentales,' socia-
les ¥ politlcos presentan o] presentarén oportunldades o, ame-

. nazas a’ 1a organizacién.




g3

El objetivo econdémico:

s opoertuna=;




consumidores

18 9ompetenpia

“en el mercado.

- Ayuda a dallmxtar terrltorios de ventas.
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ESTRUCTURA' DEL MERCADO

- Mercados 1mperfectos, que se divxden en

a) Oligopolios-  Con pocos vendedores que seﬂﬁp9ﬁéﬁj

de acuerdo: en la fijaclon de precios.> 

b)’Compencia monopollsta- Con pocos vendedores v




‘:' 67

c) MOROPOIlO' Donde existe un solo vendedor.

if.d) Ollgposon;o- Donde exlsten pocos compradores.







4
CLASES DE. INVESiIGACION‘DE(MERCADQS '

Cuﬁles son las razones 0 motlvos de compra.

- Cuales son 1as 1ntenc1ones y planes de compra_
'“de 1os consumldores.

Con que £recuencia se usa

'.5’3,



i) Cual es la unldad econémlca de consumo.
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‘sumidores con objeto de descubrir las razones sub-

consecuentes- por. las que compran. ciertos productos

Uy marcas.

sibilidades

caléﬁigtfldsf

LA

cualquier




4,.- Investigacidn de productos.

“Ladindmica del mercado consumidor. exige’ .que los

Como resultado de esta actividad se ‘puede ‘lograr: -
“E1 ;_'eéﬁayblrec:lvnlj,'e"rx.co S de r\"x_t_:ai“'s‘fj)’ar’a'f‘lé‘si ‘Vi's"'i_.stk:ia"s.;-de R

Yos“vendedores;,




entrevvencas efectivas y potenciales; la frecuencia

de v151ta a.: los cllen:es costos de venca por clases

magnicudg

ecnica tlene como base de xnformacxon la recopllac1on

Entre otros, el*anélisisg 5 un medio valioso para

Analizar 1a” forma en que emplean ‘'su. tlempo los agentes ven—.i'

: dedores.‘analizar 1os presupuest‘s publicltarios por terrlf'

'_torios, produccos y ciudades.\analizar el efecto de,las

re-

muneraciones deilos vendedores sobre:los coscas de dis ribu—A




' :‘1 7h

~cidén; reducir los costos de los envases, etc.




_consumldores y.a. que los canales de dlstrlbucion y los meto-
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5
METODOS

‘aquel metodo que parte‘de, v

1"La in‘estlgacién profunda de lasfreadcibﬁésadg_ consumidox:

“»,ante los agentes eStimulantes ‘del medio"
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6
. CIENCIAS QUE APOYAN A LA INVEST1GACION

G“ografia-““

Nos ublca en: dlferentes lugares y eSCablece 1os limites de

cada territori mostrandanos aspectos 1mportantes como

_ed os de comunicacxon, orografia; cl:.matologia,1




Matemiticas:

:Cqﬁjugada~CQn 1la ggtadiStica y la‘pxobabiliQad. hacen - posi-

1 Su parte descrlptiva comprende férmulas tablaé. cﬁéd¥6s;~;_

.etc.. y su parte“ nferenclal abarca 1a ,hilac16n?'



80"

La estadisc1¢a maneja e interpreta los datos demogréaficos --

”permltlendo su’ medlcién u. comparacién a. traves de ‘formulas

rrela-"




. MEDIATA

SENCUENCIA DE LA INVESTXGACION

‘NECESIDADES |

—1 " OBJETIVOS

.

- HIPOTESIS

“TENDENCIA
- NORMAL:

J PreEMuESTREO

/iN/1007: 5

] DEFINICEON

DEL’ UNIVERSO

CUANTITATIVO

"FORMADE RE-

COPILAR:‘LA .

L8

GENERAL

~INFORMACTON - f-

CODIFICACION

| renpEncIas -

<} 'MUESTRA. "




g2l

7

'SECUENCIA DE LA INVESTIGACION

'—Optimizar 1a toma’de decxsiones.

-Conocer las causas ~de acepcacién o rechazo de lcs pro-

ductos fabrlcados por. la empresa -én opinlon de 1os con”‘

sumidores,
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-Precisar con exactitud el desenvolvimiento que tienen

~los:tarticulos: manufacturados una vez que salen de la. -

' -Particulares: De uh irea especifica o un problema’ par

.ticular.



GNIVERSOS *-

Cuando conocemos donde estan, éﬁéntog_spn,lcémowédn,;quiéné

- son, etc.; los quetos de 1a investigacién.

weriizo:



Fuentes de datos:

".Contamos’ con-dos fuentes.de informacién:. .

Fiadi
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FORMAS PARA RECOPILAR INFORMACION

ihan perfeccionado y combinado con. otras para crear un:: instru,

ﬂimento capéz de maneJar la 1nformac16n que requerimos.'

:Algunas de.las tecnicas que usualmente se utlllzan en la in-’

k';;vestlgacion son.




Entrevista:

iEs la obtencion de lnformaclon oral de parte. de una. persona

or, directdmente

rclasific§ci6ﬁ:-

_Estructura directa o estandarizada’

“No_estructurada directa o libre:. '




8@

Enkgrupoa

Es el tip

de eb£réyis:avind;ﬁecta»mésfcondcidqf en-el cual.

o

‘o-indirectas o"una. combinidcién de ambas

-D1riglda~‘,,

;x nyl entrevistador selecciona de

antemano algunos temas q@ef’
tienen un interes para -9} y hacia'ellos dirige 1a a

ﬁciﬁn, de esta manera introduce c ! restriccion




' MEDIOS DE ENTREVISTA

 Buena presencia

2 Conocimientos

:Responsabilxdad

‘}Experiencia

1Pacienciayy adaptabxlidad

',Audaqia y_f;cil}dldﬂd‘kpzléb?é
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1.- Telefﬁnica'

DstentaJas-

”7§ Lentitud en 1a recuperacién de los cuestionarlos."?’f




fal : in ,estlgador. i




ez

f

Ventajas:

~Carencia

| Validez del cuestionario .




a3

'PARTES DEL CUESTIONAKIO
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qué ‘cuestionario.

-Que solo esten 1as preguntas necesarlas.

i

-Que el diseno del cuestlonarlo ‘sea practico y funcional

—Inclulr en’ cada hoga los datos de control del cuestionario

y del encuestador.

-AJustar el tiempo e_su contestacién para ‘que nc'sobrepase o

- © 15 m%ﬁ?tps_d 1 mite maximo‘




PremueStreo:

ios der.muescreoﬁestadisticow“:'

iguales:




Ly







a8’ e

Simbolos:

entrekeli”

dondeadO'el valor promedlo que se anotara en’ todas las

‘casillas p.

I ‘j—Se resta cada porciento de: la ,columna que . sumd mas,

',con el valor promedio escrxbiendo las diferenc1as ;§6ni .

;todo ¥ su sxgno en a columna d.
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. TABLA DE DESVIOS SIGMATICOS Y PRESICIONES DE MUESTRAS
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_ TABLA DE DESVIOS SIGMATICOS Y PRESICIONES DE MUESTRAS




Slyez2 '

uUESTREO CUANT ITA.L ivo
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TABLA DE. ERRORES EN FUNCICKN AL PCRCIENTO NORMAL
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'MUESTREO CUALITATIVG

lazar de los LntegranCes de cualquler mue ra. esta

:dlstlca, tanto para unxversos infinitos o Lndetef

 1anados como tamblen para unlversos flnltos o de-‘

..termxnados.:
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2.- En 1la tabla estén 1,000 nidmeros 0; 1; 2; 35 45 55

63775 8 R A 9. por lo que al conservar 1gua1 proporw ¥ NEEN

pleta e 1ndivisxble.."Tambiéh-fos' uméfbs‘éétén se-

parados por ebpacios blancos que de hecho no “ipﬁefh :

_rrumpen la- 1ectura que es” corrlda.
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5v--La’ capacxdad de nuestra tabla es practlcamente ill-

ya sera posible continuar,va partlr de su inter—:’

"secc16n, una cadena continua de azar.‘
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7.- La lectura de la tabla, involuecra una previa - codi-
ficacién, misma que daria a los ndmeros leidos,

cierto. significado programado de antemano.

el muestreo es' finito se utilizar4 la“ siguiente

k”Para ayudarnos i tabular Ty cod1f1car la 1nformacion contamos

*kcon las sigu1entes cedulas'




i,

CEDULA DE - TABUL 5 CEDULATY XTI

"DE TBBULA(;I'ON'




ayudarnosa: facilitar el
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En- los capitulos anteriores hemos recordado puntos Dbisicos

ara 1as organi ac1ones,como‘1os siguienfés:*f

—Conocer 1as tecnlcas de’ la promoc16n y la publicidad y “fu,

o optimizar el uso de ellas en beneficio de la empresa.

PR




io uno de los mas 1m«'

punc0 y a nuestro Ju1c




CAPITULG




PASTELERIA FRANCESA, S.A. DE C. V.

g;arﬁféénizaciénk

: Economico,w ~ SRR e D R

"—La obtencién de mayores rendimientos monetarios ques ri Lo

"rfrecidos en la‘

'entidades Bancarias; u:otros ins'“

trumentos_de inversién.,‘
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La organlzaclon de la empresa se refleja en el organigrama

la flgura (3*1)

'QMejbrar

,eConbcer

 ~Coniocer.:







' CAMPATIA. DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

‘en ‘ el mercado en la compra de 50 Kaiseryr se regalariaf

un Kaiser de- hule espuma con disco magnetico._ X

: La :_dea de introducir al mercado este producto surge en‘ no-.‘] :




PRODGCTO

PA“'kAISER’;SEMMEﬂ

Emperador

se acostumbra

',carnes frlas y quesos- L




y;tes tamanos. Como elementos nombre del produc

"elemenco 51mbolico, simbolo Y tipografia de la

7presa en segundo plano.;“



-11s

Estrateglas de promoccidn

Se'dara a’ degustar en’ los modulos

V_supgrsal : En 1os hornos estos Lran en canastas con.‘k

>d1ferente de los otros panes.'




R T

4) Prensa.}

fSe suglere prensa como un medlo importante para lla-“'

ﬂa-éampéﬁa §¢bn
fotografias’

un - breve;texto definien-‘




“leo

‘con el logotiﬁo‘de Kaiser.

7 9) Ambien;acién:

‘Sel'sugiere la.ambientacidn .musical con:.sonido,
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De los puntos a tratar en la estrategla. de ventas ‘conviene

1o Eiguiénfe:

mente 2 dias (12

O.. -

~9)"La ambieﬁtacién'muSical'hd‘se realiz




TULO

INVES “DE MERCADOS

YRS




SECUENCIA DE LA 1INVESTIGACION

‘sucursales:d

del pan en un plazo de un mes
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mocidén ¥y puBlicie

a campafia de Ppro
an el pro .

cesa conocer

1izac16n de 1

2,- Con 1a uti
: Pastelerxa lran

-d4¢,1os cllentes de

n- mes

en un. plazo de u

ucursales. :

San Angel

kflite‘ -



123

zacxon de. la campafia de promocién y publici-

Stelerld lrancesa conocer

2 - Con la utilx

an'eilprg‘ L

“UNIVERSO

Finit0~‘ 23 700 persoﬁas,j-ig;sﬁéu:éaie




CUESTIONARIC DEL PREMLESTREO

;i iViene con frecuencia al.Globo?

';;ﬁﬁﬁqué_Cantidad?

S delal0
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CALCULO DE LA MUESTRA

Valores conocidos:

ol
[}

68.57

Porciento central
{6 sigmatico .0.875

= 1650.85
16

I

103217
.»;"1:0'3t.?,, '»‘:b,
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CUESTIONARIO DE LA MUESTKA

CIUEST10NAR1O
: Ho:

“Sucursal

") Cada'tercer dia =

)-.‘l:ovez: 'a la semana’

Desde cuindo?
SR G B Un" mes o menos
( ) 4‘D'os meses

) Tres meses. ..




128
HOJA 2/2
6.- iCOmo se entero de su existencia?
-~ () . Promocidn’

Publicidad. -

.fszbicomﬁra?;

si

- Observaciones




129"

ASELECCI'ON_ DE LAS SUCURSALES SCJETAS AL MUESTREO




CEm0; e entub de su.
g exl.at:encia’f







Andlisis

"1.- tCon qué frecuencia viene al Globo? . i

-

del Universo v1ene cada teréeeria al Globo

del Universo vxene 1 vez a la. semana al Globo

;del Universo viene 1. 6 2 veces al mes



5.1'331' :

Pasteles ‘esténdar

Pastel

pulceria










5.~ tDesde cuéando?

el universo de péetelerAié::uﬂ.i '
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6.- ¢COmo se enteré‘de su existencia?

- ’por- recomendacidn .

_ 2% por otros
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7.v-7- (Lo compra?
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BT

HIPOTESIS 1I

4.2 Molbein
'5.- Lindavista “ Coapa
“Buenavista .

6.- satélite
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FORMAS PARA RECOPILAR LA INFORMACION




R YR
S

VENTAS XATSER CON:Y: SIN A




R VYRR

TABULACION

459,875
/576,185

e 353,985 o B1917,261 ] 07
Coroowl T eseyease ) 0 101760,998 | os.89




TABULACION

145

vIA

VENTA KAILSER

VENTA PAN -

158374257
7125265

191400, 067

©10'641,774. |

490,657 .4

~7'878,715




U rae

_ GRAFICA COMPARATIVA

muestra la parte que corresponde de’ la,

,En esta grafica se

;promedio




"'Eﬁklé:gréfica.geﬁefal

?ddféhﬁe"l-pé?iéaﬁxdé'estudio,
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ANALISIS DE RESULTADOS

16 o Toa3 0 a0 9t
381,880 . '363,005° - 449,245 418,240
R - 1 _L-f v l ’J L . .I z |
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Martes:

gy

b.197 20, 907 2,037

Durante el segundo d1a de la semana podemos observar

‘qﬁe peé
~ge'a la campana de promocxén.y publlcidad las: ventas de

: Kaiser sdlo aumentaron en la: segunda semana bajando conside‘U

'frablemente en-la tercer: semana, en-: 1a cual deJo de funcionar

‘la campana.,-‘
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Miércoles:

1000 T

’Durante el tercer dia de la semana de estudlo 'vemostie‘x;a:‘”

am:e este mes.

a conservado constante dur

:venta,sehh



1Bl

Jueves:

a) 11

Conociendo que las. ventas fuertes de la semana empiezan ,eﬁ '
”este dia podemos ver que las: Jentas tuvieron un: aumento du—”

de pro—j'k'

 rante las scmanas en 1as que ya no existe la: campaﬂa

;mocion ¥ publicldad




152

Viernes:

o T

Durant:e el quinto dia de 1a semana podemos ver un aumento enz

,-1a venta de Ka:.ser poco signlflca.tivo.
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Sabado:

‘En un dia de gran venta en 1as aucursales vemos que durante
la segunda semana las ventas dlsminuyeron (no hay ya campa—V

stas considera~f

’[ﬁa de promocion y public1dad), aumentando

fblemente durante la ercer ykcuarta semana




2154,

Domingo:

'Kaiéerva“—

Durante el dla domingo de grah'venté'lakventa'de
nsiderable. SRR

: aumentado en forma co




ST-CROR T

INFORME DE RESULTADOS

3. meses, por medio de la promocion.

‘ .1-Mediante la publlcidad nadie se enteré de ‘'su exis-

tencia.

;go de 1 ‘a 10 piezas.
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" &.- Durante las semznas.de promocidn las ventas de Kai-

_ser represencaron un 3.33% de la venta total de --

cllentes.Q

: La<venta personallzada no fomento 1a venta de

;Kalser;
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12.- E1  lugar de exhibicién del. producto mno fué

adecuado.
a su compra.

.- La presentacién del Kaiser mo atrae

agen que-el:
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RECOMENDACIONES

do los colores’por otros que obllguen al consumidor

a voltear y verlos. o
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7.- Promover mas el Kaiser, a traves de una nueva Ppro-
un cuestlonarxo breve, . con  --

noc1on refor‘ada por

1os defec:os

detectar




CONCLUSTONES

‘l.-:Antes de lanzar un’nuevo. producto - o -una, -innovacién. al

 cia. 10 que»identxfica cuales son los campos en losv

‘_podemos incur31onar y cuales no. ya que 1os tlenen nues-’

?tros competldores aproplado._r



NS

6.- A través de la investigacidn de mercados conocemos a --

nuestrosfclientes sus’ caracteristicas siciolégicas,

‘“que nos ayudaran crear la promoclén y pub11c1dad ade-



e P v E
e e
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