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INTRODUCCION

se

Por otra parte 1a idea -de la variacifn en el envase--



surqgib medlante una lluvxa de ideas la cuil nos denostré -

las desventajas de los envases comunes en-los’ dentriflcos -

dque  se encug

cuenta; posterlormente 5e<elabor6 un organlgrama para enten-

rarse de como esta‘estruct la organzzac16n,
se elabor6 un dlagrama de flujo‘y se elabors una 1nvestlga—
cidn de mercados;fmgdlante la apllcac;ﬁn deycgesﬁiona;;os a
los consumiddres en géner#l:-ﬁambién tomamos en cuen;é‘las—
compafifas competidoras (CREST, COLGATE, y MEDICINALES) paxa

saber como tienen segmentado su mercado.



" METODOLOGIA

pléstico,’ totalmente diferente

y 'con cualidades. que ‘superam -a

. Lanzando. una campafia de promocién; como prueba pilo-



to se recaudaron datos posxtlvos con respecto a la acepta——

cibn de nuestro. praducto y sus varxantes-en relacl6n <con: =

la competencia.

Para poder- partlclpar ef1c1en‘emente en el mercado -

que ya tienen segmentado nue tros competldores més 1mportan

tes, fué necesario buscar campanas de publlcidad que ‘dieran
a conocer las ventajas de nuestro ‘producto, asft comO‘busca£~

se un lugar digno denﬁ:OAﬁe ¢se mercado de—pastés dentales.

Por otra parte ,nuestros departamentos, tanto,de pro

duceibn, - dlstrlbuc16n, flnanzas, recursos-humanos; yzventas'

ponen todovsu‘esfuerzo para marchar coordinadamente con el

tinico fin~def,Que nuestro producto sea unc de los satisfac-
tores que,éubran Yy sobrepasen las necesidades de las compa-

filas competidoras.

Lo anterlor podemos ohservarlo mas adelante medlante

diagramas,.con el ﬁnlco fln de hacerlo mas representatlvo.
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remediand
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ANALISIS DEL

ICI EVALUACY B
INICIO m::Rg AC USO DEL
ADC, PRODUCTO
SATISFACCION
Y QUEJAS

DEL CONSUMIDOR

LA IDEA DEL l
PRODOUCTO. i

E’RUE BA DEL
CONCEPTO

"DIAGRAMA' DE PLUJO".

. -
PROYECTOS
ALTERNATIVOS
DE 23l PRODUCTO
PRUEBA “DE "+ O TAMARO - - e
DISTRIBUCTION[ ==~ " " . o AR . DEmﬁg__‘-“ CION
L : : PRODUCTO

DISERO DEL EM-
BALAJE.

PRUEBA DE

7. MERCA~
- LIZACION
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ZEXITO?
EFRACASO?

PRODUCTO




- CUESTIONARIO

_-ESTUDIO DE MERCADO




C) . OTRO

. ESPECIFIQUE _

D). ESPECIFIQUE
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9.~ SPOR QUE LA COMPRA EN ESE LUGAR? __

11.- USTED MAS MEN

'SAJES DE PASTA DENTAL

/TELEVISION

12.~  ¢CUAL ES RECIC U 12a2

13.-' :CONSIDERA QUE EL’PRECIO'. ST, , E UTILI

ZA ES RAZONABLE?
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EXPLICACION DE LOS DIAGRAMAS.

Para la reallzacmén de el presente trabajo de 1nves~

tlgaciﬁn se tuvo que elaborar un cuestlonarzo, el cuél se -

aplico a: los consumldores de pastas dentales, y el cu&l nos
a;ro;o la sxgulente informacidén, la cudl se'muestra.en los—

diagrémsswque'aéontinuacidn se explicaridn:

~-En el Diagrama "A" se muestra la segmentacién del-
mefcado: es decir c&mo tienen segmentado el mercado
las compafilas de pastas dentales; y cOmo se podrd-
observar a continuacién se tiene segmentado de la
siguiente manera; de un 100% del mercado se tiene-
destinado un 79% a colgate, un 18% a crest y el 3%

restante a otras compafiias.

~biagrama "B" se muestra el porcentajefde'ra—

r‘zén de'uso,” es decir el porqué& compra cierta pasta

-denta H y~cdmo a continuacién se explica en: el --
,‘dlggrama,.puede ser por los siguientes factores:

_“fnica en el mercado; sabor; costumbre;;otras;.

- Eh'el-piagrama "C" se muestra el porcentaje en lo
rélativo al tamafio de la pasta dental, para cono-—-—

cer gque parte del mercado compra pasta dental de -
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tamafio familiar, mediana y chica..
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MEDIOS PUBLICITARIOS
DL EGRANA, "E"

/\%Dlo $12.0%8

LT

TELEASION aiaz.ctfév



PRODUCTO

satisfecho. con
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=

Conviene distinguir tres clases y conceptos de pro—--

ductos: .

/El producto

O?séafel(beneficio'ohutilidad esenéial;queAse le ofre
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ce al comprador.

mente“relacionados bieﬁ'pérque saﬁiSfacen uny'tipor’de:nece-

ien: porquese usan juntos,

;;enpes;yEnlos mismos tiﬁdsrde e

<"Anché de 1a ‘linea-de productos, se'midérbbr,el nd-



2L

mero de lIneas de'pﬁoductos que tiene  la compaffa -

jor presesitaci6n acom=

uen’ p é¢i§.y;uharefi¢ientef

con:Lumident siempre 'y en’~

cualquier: lugar
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MARCA DEL  PRODUCTO.

el nornbre de -un producto 'espec f:Lc




VENTAJAS DE LAS MARCAS:

la calida

ahen el nombre de la marca, el rltual =n 51 -

brmnda‘poca 1n£ormac16n a la mayoria de ‘los compradores.

Otro’ beneficlo gue brinda la marca a los: compradores'es ‘la




recompensa psicologica gue ofrece una marca con la que se =

asoc:l.a an alto nlvel SOClal.

_ch:'e_'j‘en‘uglo‘E
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CARACTERISTICAS DE: NUESTRO PRODUCTO

ne un delicioso sabc

su exagerado  sabor:a

cira‘nues

‘onsideramos

sobré todo que

tes:
- Nuevo y mis resistente, '

- Moderno y manejable.



- Con mejor preSentaci‘dn.
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CANALES DE DISTRIBUCION.

el an&lisis-

de los can’ales,é‘é 'diis"trv:‘!.‘bﬁc‘idii\, fu& propuesta ‘a la Caimara -
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de Comercio Internacional en 1949:

‘Esto’es muy importante: '

los}alﬁaceneéidélzproducfor’yktermina ‘en.’e

usuario: final; entre estos dJdos puntos. s

actividades comerciales de 1los dive;g

de los canales de distribucién, abastecimiento, transporte, -
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almacenamiento y venta propiamente dicha.

Ahora bien se_pdede decir que los canales de distribu

cién no solamente  se pueder

tallista. =
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En el canal de cinco niveles hay tres intermediarios:

en los mercados- de consumo’ suelen’ ser un negociante o corre

vede decir que:este a@éIisi

istribucifn nos. . miestra claramente:

tribucisdn.:




3L

enfocandonos dlrectamente al desarrollo—

Ahora bien,

de la lnvestlgacidn podemo ‘de'

bajar confuq

tros eniprim

‘es 'a

egar nuestro producto al consumidor,

mos ‘para hacer

través de los 51gu1entes convenios:
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CANALES DE:-DISTRIBUCIOGN 1RA: -PARTE.

rente a la

&ste tipo .d

gueros; STA

Drogﬁeroses?quién'compra diréctamehte el producto a-



bt
3

la fabrica, la.cudl es la éngargada dé surtir el producto =-

las instalaciones. de. Drogueros

transporti

nes 'y camionetas)
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PROMOCION

senta el'c

el comerc

ter persuasi

Demostraciones

Timbres . comerciales.



Competiciones.

" Ccada unode éstos méd;os.pzomoclonale

cialidades}yidériVa¢ibhés especificas’q

la especializaéién ejecutivo.

iz

podrian: justificar
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Ahora en cuanto a la combinacidn promocional, ésta -

esta constituida’ por los cuat  ‘eleméntps‘siguiéntes:

‘Anuncios
personal 'y promocib

trocinador identificado

"Véﬁta-PerSO_ai

sacidn con uno o mas’ com

tas.

A continuacidn se aeﬁa};araq las

res de cada factor promdcional.
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Los anuncios.- A pesar de lo estrlcto de la deflnx——

e,anunclar, el hacerlo -

cidn que se. formula sobre ‘el acto'

i; Presentacién pGblica. A diferencia de la venta -
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personal, el anuncio constituye un modo particularmente pdbli

co de comunlcacxén. Su-. carécter piblico’ le confiere. al pPro—-

ducto clerto tipo'de'autent101dad y suglere adem&s una oferta

uniforme.

su mensaje

mensajes de

cia convin
cree obligad
a &l.

logo,

de vender

prospecto por

empleado vendedor,f nﬁitacién"a‘uﬂé pértiﬁdfaé:golf por;e1 pre
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sidente de la firma al 'de.otra, etc. Pugde,utilizarseﬂel sis—

ferencias’ po. roduc { condi-

ciones de’’

tivas com

nal requier

entre dos o

y procederen ¢

,haberlegau

Bl pﬁbiicqréresta'mQths'vecés atenci6n1é unarfirma Y-
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a sus productos por la noticia que ‘representa. En este caso -

el vendedor noApagarnadaia la prénsa que habla de €1:  Los re—

espeéta—

te como anuncios, venta personal o pdﬁléé&da p qﬁer re-
gquieren una subclasificacifn en concéétéékcpmo; Promo 1ﬁﬁ~de -
Consumo {(muestras, cupones, . ofertés dé‘devbi c
reduccién de precios, premios, comééficioﬁe
Promocién Comercial (rebajas de comp;a;_é#fi

cesiones de mercancfa, publicidad’cooperaf ara im-

mocién de. v

de llamar 1

, . : e R e
2.- Desprestigio.del .Producto. -Algunos de estos ins-
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trumentos indican que el vendedor tlene prisa por dar salida-~

a su producto. Sl se utillzan 1n51stentemente o sin cu1cado,

o'ser& bueno,

epre--

onfiarse

ente- po-
‘comprar

lo, un anuncio &8s econdmico

pueden llevar consigo anuncios sueltos- de ‘las campafias:publi-



citarias de la firma, para acreditarla a ella y a sus produc-—

tos.

de valer par

ducto y,pér



MEDIOS PARA PROMOCIONAR~EL PRODUCTO-

porqqéf&héﬂdo

no esta dispuesto a comprarlo,’ us

acerca del prcdﬁcto, resulta mucho

%3




que una visita de ventas.

n._-la: compra de el pro-—

plllo dental

sumidorffln

Ahora’ bien;

tac16n del producto Pues los mayoristas no- -Ya T al zan, -

pues estos ﬁnlcamente se enfocan a la 51mple tarea de d15tr1




buir y dar ventajas a los minoristas o consumidores, segtin-

sea el caso, de un'buen;créditq o:facilidades de adquirir-

la; siendo. nosctros lo:
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MEDIOS DE DIFUSION

Ahora en ‘se-utili-

zaran para’ pror

Canal 2 de’'l

Canal 4 de

Canal 5 de!,

™ —Globq:ﬁ
Stereo Rey.
Stereo 100;4
Radio UniVétSéi

Radio Mil.

Radio” Exitos

Radio Centro.:

TG.
Vanidades.

Cosmopolitan.
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Selecciones .

Etc,
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PROCEDIMIENTO REALIZADO PARA DETERMINAR EL PRODUCTO, SLOGAN Y

LOGOTIPO.
“cuenta:

posibilidad

siguiente
nes, oferta

~ (rebajas

{bonificaciones; cqncursos,yjuntas'de ventas).
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Ahora bien para escoger el nombre del producto tomamos

en cuenta las siguientés caracteristicas:

X nombre al-

sontiene’ un. slo

ce‘\nﬁral -

de dicho producto con le'tféys?granc‘lesy ‘el 'slog'an;jqug:'.dié_e la ~
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"La Fresca Blancura para tu Sonrisa" con letras . pequefias y to

.en un cireulo.

do esto enmarcad

‘Lo

el slogan en

gada a 1a s

lizadas estas



"



_ _

DISERO CON ETIQUETA DEL PRODUCTO

52



ANUNCIOS PILOTOS POR RADIO

I.~ Para las:actividades

Para senty
Para .eso querhace

_Lumident la.

‘tu 'sonrisa.

53
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COMERCIAL' PILOTO POR TELEVISION

Sale =2n esc

DOCTC=

Viene lo me

Voy a Iavarm
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COMERCIAL PILOTO PARA TELEVISION

Comercial

ave sabor

‘st £ST-

Dr&cula -
les,

cha en si totalldad

La crema: tlene una

dlsuelve mejor formando en el esmalte de lcs dientes una. capa-

protectora y que al enjuagarse ‘no ‘quedan resxduos sdlldos

Mujer ~ j Es Maravillosa ! siendo asi puedes morderme.’
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VENTAS

- La clasificacién de nuestro produétb;Eé”ié'Siguiente:

consistcenc
no se
mayor

mayor

mejor

tiene

EL méigadpyppteqciallegta géhsidetadq;é1ﬁédiah6,plazo

con_el 20% del‘meféaaéréctuai; el cual-no est&’contento con -



los articulos similares en existencia, lo anterior es segtm 'da

tos de la investigacibn de mercados.

adamente.
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INDICE DE REEMPLAZO -

y es por esta razén.que:se’

propésitoAdg anal§éar,y especi

e VeEn=-

tas a mayoristas én un’ plazo corto serd de un. 75% del. totil -—



53

de unidades producldas,

Y pPara -los minoristas 1a proporc;én
el 25% restante

de ventas ser&

los reSd;tdd“
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MERGADO ACTUAL

VEDICINALES (3.00)

e

asi como un

suave.




CORTO PLAZO ITRES MESES)
DIAGRAMA I
MEDICIMALES {3.0%)

LUBIDENT £10.0%%




MEDIANO PLAZO {UN ARO}
TIAGRAMA II
WEDICINAL §3.0%)

T
/ - h
LIMDENT {20,088 7

y )

! .
' \ : .

' - \E’EEST {25.0%) ,
L O S : R

COLGRTE 5Z2.0%%

[4]



LARGO PLAZO IDOS ANOSH

DIAGRAMA III
WMEDICIMALES 13.051

CREST 42

€9
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PROPORCION DE VENTAS

{OORTD PLAZD)

——
= -

oo,

o

\‘_\,\ umo@sﬂs : (25 .0 %)

MATURIBTAS (75 (&)™

-menos de%IQOO;g
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CONCLUSIONES

Nuestros planes.

tiendas de ‘autoservicio

'rén con la cantidad necesari



Mercadotecni

Direcciéni’d

Andlisis.

F. Nepven

Editorial
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~ Administracién de la DPistribuci&n.

Apuntes Prof. Octavio Tagle.

- esic € e Mercadotecnia.
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