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INTRODUCCION

Esta tesis, est§ estructurada de tal forma, que el lector
ya sea estudiante, ejecutivos y en general todos los interesa-
dos que estén vinculados con la Mercadotecnia; puedan ampliar

sus conocimientos y aprovecharlos al miximo.

La Mercadotecnia es una herramienta de la Administracisn,

y el objetiQo de la Mercadotecnia, es el de buscar la satis-

facci®bn de %las necesidades, de los consumidores mediante un
grupo de actividades coordinadas, al mismo tiempo, permite ala

organizacifn alcanzar sus metas.

Las actividades que dieron origen a la Licenciatura de
Administraci6n, nacieron y se desarrollaron con las primeras
actividades econfmicas y organizativas que realiz6 el hombre y
posteriormente, se desarroll8 el Proceso Administrativo (Pla-
neacibn, Organizacibn, Integracibn, Direccifn y Control), auna-
do con las 8reas funcionales de: Finanzas, Recursos Humanos,
Marcadotecnia, Producci8én, Inform&tica, Relaciones PGblicas,

Organizacién y M8todos y por dltimo, Materiales y Abastecimien-

tos.

Ya que en la actualidad, las empresas evolucionan en for-

ma continua y progresiva; mueren unos productos y al mismo

tiampo nacen otros, por lo cual los profesionistas en general

deben estar en constante superacibn.




IX

La tesis constard de cinco capftulos b&sicamente: Empe-
zamos con Generalidades de la Mercadotecnia y desarrollando la
Investigacifn de Mercados, Creacién de un producto. Un anexo
en general de nuestro producto: D'ADRIANNE, la realizacifn de
un caso préctico, cerrando con las conclusiones y recomenda-

ciones del trabajo, asi comoc &l instrumento Bibliogrifico se-

lectivo para tal fin.

La gran inquietud que tenemos en el Srea de Mercadotacnia,

nos permiti8 conocer més sobre ella. VYa gue la importancia del
Licenciado en Administracifn, requiere de una preparacifn para
coordinar, problemas técnicos que enfrente su vida profesional
y para ello, es necesarioc que tenga: criterio, sagacidad y

creatividad, para que todo lo lleve a la innovacibn.

Ademds debe tener un alto grado de ética profesional (el
buen actuar del nombre) con el objeto de ayudar a los estratos

m4s necesitados de la sociedad.

En los campos en los que el Licenciado en Administracidn
puede ejercer su trabajo, es en empresas de la iniciativa pri-
vada o pfblica, de Indole sindical o ejidal, etcétera y en las

dreas funcionales, tambi8n puede trabajar en la docencia o en

la investigacién, como profesionista independiente asesorandc

empresas, como consejero o consultor.




En las 8reas en las que puede actuar el Licenciado en

Administracifn son:

- Administracidn General,

- Recursos Humanos,

- Finanzas,

- Mercadotecnia,

- Produccibn,

- Relaciones P@iblicas,

- Informitica,

- Auditorfa Administrativa,

~ Materiales y Abastecimientos,

- Sistemas y procedimientos, etc.
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OBJETIVOS

Elaborar un Seminario de Investigaci6n Administrativa que
sirva, para mejorar nuestra industria mexicana; as{ como anali~-
ormacibén obtenida para llegar a conclusio-

nes y recomendaciones mis Bptimas y veraces, que contribuyan a

un mejor desarrollo profeszional,

Dar una mejor orientacifn, para la crewcibn y desarrollo

de nuevos productos, para que satisfagan las necesidades actua-

les y futuras del consumidor.
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CAPITULO

MERCADOTECNIA




I. LA MERCADOTECNIA

1.1, QUE ES LA MERCADOTECNIA Y SU DEFINICION

"La Mercadotecnia es un conjunto de actividades necesa-

rias e incidentales para generar relaciones de intercambio en

nuestro sistema econ&mico“.(l)

"La Mercadotecnia abarca actividades de intercambio rea-

lizadas por’ individuos y organizaciones con el fin de satisfa-

cer los deseos de los seres humanos".(z)

"La Mercadotecnia en la realizacibn de las actividades

mercantiles que dirigen el flujo de los bienes y servicios

del productor al consumidor o usuarios”. (3)

"La Mercadotecnia es el conjunto de actividades humanas

dirigidas a facilitar y realizar intercambios“.(é)

1) Robert J. Helloway and Robert S. Hancook, Marketin in a
Changing Envirenment, Wiley, Nueva York, 1983, p&g. 10.

(2) Ben M. Emis, Marketin Principles: The Management Process
segunda ed, Goodyear, Pacific Palisades, Calif,, 1985,

pég. 17.

(3) American Marketin Association, "Glosary of Marketing
Terms", p8g. 15

4 Kotler Philip. "Direccifn de Mercadotecnia, -andlisis,
planeacidn y control®”. Editorial Diana, 4a. Edicién,
1985, pdg. 30.

Al




"La Mercadotecnia abarca todas las actividades de nego-
cios que se necesitan para llevar a cabo transferencias de

propiedad de mercancfas y para que queden atendidas su distri-

bucibn material".(s)

En resumen podemos decir que la Mercadotecnia "Es el
conjunto de actividades que satisfacen las necesidades del con-

sumidor, desde el nacimiento del producto, servicio o bien has

ta que este llega a manos del Gltimo consumidor™.

De las definiciones anteriores, se puede concluir que la
Mercadotecnia, son actividades de negocios realizadas por el

hombre en cuanto a productos, bienes o servicios para satisfa-

cer las necesidades del consumidor®.

El concepto de Mercadotecnia se ha ido medificando a tra-
vés del tiempo. Conforme a las diversas etapas del desarrollo

econfmico, se analiza el desarrollo de dicho concepto.,

1.2, ETAPAS DE LA MERCADOTECNIA

- LA ETAPA DE LA AUTOSUFICIENCIA ECONOMICA.-~ Aquf no
existe el concepto de Mercadotecnia debido a que es una etapa
muy primitiva de la historia humana, la cu8l se caracterizé

por la autosuficiencia econ8mica de pequeiias unidades familisres.

(5) T.N. Beckman y otros, "Principles of Marketing". Editorial
Bruguera, la. Edicifn, pdg. 4.

e Pt



- LA ETAPA DEL COMUNISMO PRIMITIVO.- En esta habia
una unifn familiar, ayud&ndose entre sf, pero la ausencia de

intercambic elimina toda base para un concepto de Mercadotec-

nia.

- LA ETAPA DEL TRUEQUE DE MERCANCIAS.- Aqui se descu-
bre el principio de la especializacifn econfmica y sus efec~-

tos benéficos para la productividad humana.

Esta etapa necesitaba por vez primera procesos de Mexca-

dotecnia, como la bfisquada y la negociacién.

- LA ETAPA DE LOS MERCADOS LOCALES.- La aparici6n de
los mercados locales hizo que las personas se dedicaran al co-

mercio con lo cual se seflala el principio de la especializacifn.

- LA ETAPA DE LA ECONOMIA MONETARIA.- Aqui se empieza a
tomar ciertos objetos, como los minerales que se utilizaban co-

mo patrones de valor en el intercambio de la mercanc{a.

- LA ETAPA DEL CAPITALISMO PRIMITIVO.-~ Su idea la forma,

no s6lo de un simple intercambio; sino también la manera de ob-

tenexr ciertas utilidades de esos intercambios.

= LA ETAPA DE LA PRODUCCION EN MASA.~- Se incrementa en
esta la produccibn, las ganancias, los productos, etc., lo mis

importante en esta etapa es producir sin importar las necesidades




del consumidor.

= LA ETAPA DE LA SOCIEDAD PROSPERA.- En esta etapa se

que esa

V‘U
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=
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para satisfacer sus necesidades, logrando una mejor aceptacitn

del producto.

Los empresarios en el transcurso del tiempo, se dieron
cuenta del error en el que se encontraban, pues su objetivo
era la produccidn, después las utilidades, posteriormente las
ventas y por dGltimo su objetive principal fue una orientacibn
hacia las necesidades del consumidor. En las empresas existfan

muchos productos, pero no tenfan a quien vender, porqus el con

sumidor no estaba interesado en esos productos debido a que

no satisfacfan sus necesidades.

El concepto de Mercadotecnia en estas etapas, llega a su
mé&ximo desarrollo, tomando en cuenta la opinién del consumi-

dor hacia los productos, traduciéndose de la siguiente manera:;

CONCEPTO MODERNO DE MERCADOTECNTIA

"Consiste en la orientacién hacia el cliente, respalda-

da por una mercadotecnia integrada, tendiente a producir




satisfaccifn al cliente, com vC para alcanzar 1os objetivos
(6)

D
Q
i3
%)
(3]
'
2
o

organizacionales".

Significa la "Orientacifn hacia el cliente”, conocer las

necesidades del consumidor,

.
L 1 4

jor manera posible.

Una mercadotecnia integrada, es la coordinaci®n y desa-

rrollo de los esfuerzos de todos los departamentos de la empre-

sa logrando con ello una mejor adaptacién.

La "Satisfacci6n de los clientes” con ella se logra una
mayor prosperidad a largo plazo en cualquier compafifa. Adem&s
de complacer al cliente también se debe cumplir con todos los

objetivos de la compafifa para salir beneficiados.

1.3. QUE SE ENTIENDE POR MERCADOS

La importancia de lo que domina en el idioma ingl#€s co-
mo marketing, esta palabra expresa un concepto relativamente
nuevo surgido de condiciones especiales en la distribucifn de
los productos durante el presente siglo; entre las causas

que han favorecido el desarrollo del marketing se encuentra:

(6) Ob. cit. (4) pdg. 37.

R




El aumento y la ampliaciébn de la producci6én industrial, las con-
tinuas inversiones de nuevos productos, asi como también los
aumentos de la poblacibén y de sus ingresos, de ellos y del mer-

cado general de los productos.

En el caso de los pafses de habla hispana, la palabra
Marketing ha sido traducida de muchas formas entre ellas: Mer-
cadeo, Comercializacibn, Mercadologia, Distribucifn, Mercadotec-

nia, etc.

En general, el té&rmino elegido para que exprese la idea
que queremos dar a entender cuando utilizamos la palabra Marke-
ting no tiene importancia, lo que debemos adoptar es un len-
guaje que explique con mayor precisibn la idea gue expresa el

vocablo inglés.

El Marketing en espafiol tiene dos significados:

El proceso que comprende todas las actividades mercanti-
les relacionadas con el flujo de productos de la f&brica al

consumidor.

El segundo significado es, el conjunto de técnicas gque :
permiten racionalizar y sistematizar el proceso descrito ante-

riormente.




En el primer sentido se trata de un proceso real y obje-
tivo que ocurre en un momento y en un lugar determinado. Es-
te proceso existe en la economia del mercado, y es lo que po-

productos.

uz

drfamos denominar el Mercadesc de lo

Cuando usamos la palabra Marketing en el segundo signi-
ficado hablaremos de una té&cnica que trata de hacer més cien-
tifica la Administracién de empresas y qu: con ese fin se em-
plea para influir o modificar bajo causes previstos a ciertos

procesos del mercadeo.

Desde el punto de vista del Centro Latinoamericano de

Estudios de Marketing (CLADEM), acerca de lo que ellos entien-

den por marketing es; la dificultad surge desde el momento en
que la lengua inglesa emplea la voz marketing, que es un ge-

rundic que a veces obra como tal (como derivado de marketing,
mercadear) y expresa la accibén de dicho verbo, mientras que

en otras es un sustantivo que se refiere a la funcibn comer-
cial. En inglés, marketing se emplea para significar la dis-
ciplina o la funcibn, la actividad o accién. Cuando emplea-

mos el término mercadeo, nos referimos al marketing en el sen

tido:

Cuando lo usamos como Mercadotecnia, esto es una técni-

ca.




En el primer sentido se trata de un proceso real y obje-
tivo que ocurre en un momento y en un lugar determinado. Es-
te proceso existe en la economia dei mercado, y es lo que po-

drfamos denominar el Mercedeo de los produc

Cuando usamos la palabra Marketing en el segundo signi-
ficado hablaremos de una té&cnica que trata de hacer mas cien-
ti{fica la Administracién de empresas y qu.: con ese fin se em-
plea para influir o modificar bajo causes previstos a ciertos

procesos del mercadeo.

Desde el punto de vista del Centro Latinoamericano de
Estudios de Marketing (CLADEM), acerca de lo que ellos entien-
den por marketing es; la dificultad surge desde el momento en
que la lengua inglesa emplea la voz marketing, que es un ge-
rundic gque a veces obra como tal (como derivado de marketing,
mercadear) y expresa la accifn de dicho verbo, mientras que
en otras es un sustantivo que se refiere a la funcién comer-
cial. En inglés, marketing se emplea para significar la dis-
ciplina o la funcibn, la actividad o accibn. Cuando emplea-

mos el t&rmino mercadeo, nos referimos al marketing en el sen

tido:

cuando lo usamos como Mercadotecnia, esto es una técni-

ca.
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15,

- Rl Precio Normal, que es interpretado como Precio de
Mercado promediado a través de un largo periodo de tiempo.
El Precio Normal a corto plazo es el que prevalece cuando la
oferta y la demanda son iguales y cuando los costos de produc-
cién no son tan bajos, esto ocurre en la venta de un nuevo pro-
ducto, cuando la demanda insuficiente impide al vendedor apro-

vechar plenamente la produccidn en masa.

El Precio Normal a largo plazo, resulta cuando se ha al-
canzado el mi&s elevado volumen de ventas, con alto nivel de

utilidades en 1a distribucibn y cuando los costos de distribu-~

cién y produccibn se han reducido al minimo a través del uso

miximo de las facilidades de producci6n.(10)

El valor percibido del producto es la clave para determi-
nar el precio, &€ste es ingrediente importante en el conjunto de

satisfacciones ofrecidas a los consumidores.

El precio actfia para racionar y asignar recursos exactos
dentro de la economia, redituando ganancias para la empresa vy,

en Gltima instancia, satisfaccifbn para la sociedad.

pDadas las tendencias inflacionarias recientes, las deci-
siones contempor&neas de fijacifén de precios se han basado en

los costos como factor determinante, por lo comGn, los consumi-=

(10) N. Robert A., "Management Accounting: Text an Cases"
D. Irwin R, Homewood Illinois, 4a. Editi6n, 1970, pdg. 491.
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por las compafifas y el medio ambiente.

La proposicifn de un cambio de canales puede valorarse

por medio de un anilisis incremental, cuando s8lo afecta a una
unidad o canal particular; acaso reguiera un

de sistemas si el cambio va a afectar probablemente a otras

unidades. Existen dos tipos de Canales de Distribucifn: los

canales de Productos de Consumo y los canales para Productos

Industriales.

1.4.4. DETERMINACION DE LOS PRECIOS

Es esencial, para la mercadotecnia comprender el papel

vital que los precios juegan en los procesos de mercadeo.

El precio puede definirse como el valor de un articulo
o de un servicio expresado en té&rminos de dinero. El nivel

general de precios se refleja en los salarios, en el nivel

de vida y en las utilidades.

En la Teorfa Econémica, el precio est8 considerado des-

de los puntos de vista siguientes:

esto es, el di-

El Precio Real o Precio de Mercado:

nero que un vendedor recibe &n un momento dado, bajo cierto

conjunto de circunstancias.

et st A

e e L -
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El fabricante debe considerar que canal de distribucién
es el mds efectivo, al mis bajo costo. E1 fabricante que ob-
tiene la distribucibn m&s efectiva y menos costosa es el que
probablemente logra las mayores utilidades; es posible, que

pueda entregar su producto al conusumidor al precio mé&s bajo.

No hay un solo canal ée distribuci8n que siempre produz-
ca las més elevadas utilidades. Con la tendencia hacia el mex

cadeo heterogéno y el mercado total, muchos fabricantes emplean

varios canales al mismo tiempo.

La actividad de distribucibn no estf limitada a bienes
fisicos sino que también se debe cuidar cuando se comerciali-

zan servicios, personas, organizaciones y tiendas.

Los intermediarios reducen la cantidad de transacciones

proporcionando una linea de comunicacibn entre productes y

consumidores.

Las decisiones relativas a los canales de distribucién
son de las mis complejas y dificultosas que tiene que adoptar
la firma. Un buen disefio de canales requiere el esclarecimien-
to y determinacifn de los objetivos, alternativas y probables
utilidades que sean capaz de producir. Los objetivos estén
condicionados por las caracterfisticas particulares de los

clientes, productos, intermediarios y competidores asg como

e pa i i
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determinarse de muchas maneras: seglGn las disponibilidades
econdmicas, como porcentaje regular del producto de las ven-
tas de la firma, como reaccifn a los gastos publivitarios de
los competidores y determinando el costo de objetivos espe-

cfficos de comunicacibn.

El presupuesto tiene que irse gastando a lo largo del
ciclo del negocio, estudiando cuidadosamente los efectos re-

tardados del impacto y la Sicologia de la repeticién.(g)

1.4.3. CANALES DE DISTRIBUCION

Las condiciones en el mercado industrial y en el mercado
detallista obligan a los fabricantes a reconsiderar la elec-

cién de sus canales de distribucién.

En la actualidad la mayor parte de los articulos indus-
triales se distribuyen directamente al mercado consumidor in-
dustrial. Sin embargo en este mercado unos cuantos mayoristas
estén todavi{a distribuyendo ciertos artfculos, tales como los

aprovisionamientos para operacién.

(9) Myron S§. Heidingsfield y B.B. Albert. “Mercadotecnia".

Editorial Cecsa, 4a. Edicibn, 1984, pag. 247.
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El Objetivo Administrativo: Ayudar a la adecuada pla-
neacidn, Organizacién, Control de los recursos y elementos
del organismo social para que &ste 1leve el producto correc-

o y en el tiempo oportuno al consumidor final.
1.4.2., PRESUPUESTO

"Un presupuesto es simplemente un p.an expresado en tér-

minos cuantitativos".(g)

Los especialistas en mercadotecnia deben precisar prime-
ro las metas que deben alcanzar para poder determinar el pre~
supuesto promocional, y luego decidir8n la inversi6n que con-

viene para lograr sus objetivos.

De log diversos métodos para determinar el presupuesto

promocional, el de la tarea es el més apropiado.

El presupuesto de gastos generales de la organizacibén se
divide también en presupuestos especificos para distintos ni-
veles o0 conceptos. Dichos presupuestos demuestran que la fir-

ma tiene objetivos generales de utilidades, y no sélo objeti-

vos de venta. La cuantfa del presupuesto publicitario, puede

(8) L. Altamirano Alfredo y 0. Coronado Manuel., "Introduc=

cibn a la investigacifn de u2rcados", Ediatorial Diana,
9a. Edicién, 1985, p&q. 34,




1.4, INSTRUMENTOS DE LA MERCADOTECNIA

Son la Investigacién de Mercados, los Medios de Comuni-
cacién y Promocibn, la Fuerza de Ventas, el Presupuesto, la

Determinaci®r. de los Precics y los Canales de Distribucifn.

1.4.1. INVESTIGACION DE MERCADOS

"Es una té&cnica sistematizada de recopilacifn e inter-
pretacién de hechos y datos que sirven a la direccibn de una
empresa, para la adecuada toma de decisiones y para establecer

as! una correcta polfitica de mercado".‘7)

Son tres los objetivocs de la Investigaci6n de Mercados:

El Objetivo Social: Satisfacer las necesidades del con-
sumidor final, dque el producto o servicio esté en disposicién
de cumplir los requerimientos y deseos exigidos cuando sea

utilizado, gue responda satisfactoriamente.

El Objetivo Econ6mico: Determinar el grado econfmico de
éxito o fracaso que pueda tener un organismo social dentro del

mercado real o potencial y asf determinar el sistema adecuado

a seguir.

(7) pigcher de 1la Vega Laura. México, D.F.,, 1988, pég. 118,

B e N
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1.5. EL PAPEL DE LA MERCADOTECNIA Y LA INVESTIGACION DE
DCS EN LOS ORGANISMOS SOCIALES

Cualquier Organismo Social, siempre tendr§ un objetivo
que lograr para lo cual deber8 de elaborar un plan que indique
los objetivos especificos de esa institucién y las estrategias

que permitan alcanzarlos,

Después tendrd gue ejecutar dichas estrategias e iniciar
el camino hacia los objetivos fijados. Estos dos procesos; la
planacibn y la ejecucibn, estén intimamente ligados y sirven a
el organismo social para cumplir sus objetivos en todos sus nhi-

veles.

El plan general comprende un programa planeacibn -ejecucién-
para 1o que son las cinco 8reas b&sicas de una “Empresa Tipo"
Produccién, Finanzas, Mercadotecnia, Informdtica, Materiales y

Abastecimientos, de esta manera, cada organismo social, tendrd

para el 4rea de Mercadotecnia un plan con sus objetivos y estra-

tegias para cada uno de los productos que Mercadea. Posterior-
mente para llevar a la realidad este plan a través del proceso
ejecucibn procurar8 desarrollar las estrategias a fin de cum~

plir con los objetivos de dicho plan. Estos dos procesos com-

prenden desde otro punto de vista 10 que llamamos el Proceso

de Mercadotecnia.




N
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Los agentes de ventas constituyen uno de los valores més
productivos que tiene la firma y también de los m&s expansivos.
Por lo cual todas las compafifas deben determinar cuidadosamente

el nGmero de agentes de ventas a quienes les conviene dar empleo.

La eficiencia de cualquier fuerza vendedora depende de co-

mo esté& organizada.

La fuerza vendedora puede organizarse por territorios co-
merciales de la firma, producto, clientes & cualquier combina-

cibn de estos tres factores.

La gran mayoria de las empresas utiliza a sus agentes pa-

ra producir ventas, y muchas les conceden la funcibn central en

la creacién de las mismas.

Los objetivos formulados para la fuerza de ventas influ-
yen en los tipos de estrategfas y en las decisiones técticas
que haya que tomar en una operacién eficaz de ventas. La efi-
ciencia de la fuerza vendedora depende de si est8 organizada
por territorios, productos o clientes, y de la demarcacifn cui-

dadosa de los territorios de ventas en cuanto a tamafio y forma.

pe—
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La promocidn es de ordinaric el Gnico componente de la
mezcla de la mercadotecnia que es factible cambiar con rapidez

cuando se comienza a sufrir una pérdida en lag ventas,

1.4.6. FUERZA DE VENTAS

El agente de ventas suele describirse como un individuo a
quien le encanta la sociabilidad, se le critica por su agresivi-

dad comercial con la gente.

Un buen agente de ventas se hace cargo de los problemas

de su cliente y sabe como serle Gtil.

Como los posibles objetivos de la fuerza de ventas son muy
numerosos y heterogéneos, cada firma debe determinar expresamen-
te qué es lo qgue se propone lograr con la actividad personal de
ventas. Los objetivos de la mercadotecnia de caricter general
de la firma constituyen el punto l6gico de partida para estudiar
la funcifn de la fuerza de ventas. Estos objetivos especifican

los mercados de productos que la firma se propone cultivar.

La importancia que da a las ventas inmediatas y a las pro-
yectadas a largo plazo, sf prefiere a los beneficios la partici-
pacién en el mercado, qué nivel de satisfaccibn del cliente espe-
ra alcanzar y otros asuntos por el estilo, cada uno de ellos
influye en la calidad de la fuerza vendedora en su importancia y

en sus actividades.

I
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El modelo promocional presenta las caracteristicas y pro-
piedades de las cuatro formas de promocidn: actividad anunciado-
ra, venta personal, publicidad y promocifn de ventas., La firma
trata de integrar estos elementos en una combinacibn o paguete

6ptimo de promocién.

Aunque los comerciantes de articulos de consumo parecen
restar importancia a la venta personal y los comerciantes de
bienes industriales quitan valor a los anuncios, estos instrumen
tos promocionales representan contribuciones valiosas, en cual-

quier programa de mercadotecnia que se base en el concepto inte-~

gral de las comunicaciones en 10s neqgocios.

La comunicacién suministra informacifn, les indica a los
consumidores del mercado que existe un producto, y trata de de-

mostrar cdmo satisface las necesidades y los deseos del mercado.

Los especialistas en mercadotecnia se comunican a través
de todas las actividades detectadas por el mercado, se basan en
actividades promocionales gque tienen como fin exclusivo comuni-

carse con los consumidores.

Los especialistas emplean cinco actividades promociona-

les que son las siguientes:

Publicidad pagada, Venta personal, Promocifn de ventas,

Relaciones pGblicas y Publicidad gratuita.

oS —
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1.4.5. MEDIOS DE COMUNICACION Y PROMOCION

El modelo de comunicacifn contiene los elementos princi-
pales que requiere el esfuerzo del comunicante para hacer llegar

un mensaje, a su pGblico.

La promocifn; comprende todos los instrumentos de la com-
binacibén de mercadotecnia, cuya principal es la comunicacién

persuasiva.

La promocibn, junto con el desarrollo del producto, ia
fijacidn de precios y la administraciOn de canales, €3 una ta-

¥ea importante de la mercadotecnia.

Constituye el esfuerzo desplegado por la compaiifa para
estimular las ventas, y dirigir comunicaciones persuasivas a
sus clientes, la comunicacibn persuasiva, utiliza tres modelos
b8sicos: el retbrico, que se ocupa del comunicante y su pGbli-
co. El propagandistico, que se refiere a la institucibn y a
sus clientes.potenciales, El de negociacifn, se refiere a dos

negociantes empefiados en convencerse reciprocamente,

Estos modelos se generalizan en el modelo de comunicaci8n

cuyo objeto es entender el proceso comunicativo en funcibn de

cuatro elementos: E]l comunicante, el mensaje, los canales y el

pdblico.

e e LA T YA e . i .
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dores buscan su satisfaccifn dentro de una gama de precios.

Cada dfa se da mis importancia a factores no relaciona-
dos con los precios en el proceso de la Mercadotecnia Moderna,
los precios siguen constituyendo un elemento importante y diff-
cil en determinadas situaciones. Para establecer sus precios,
la firma puede orientarse por el modelo tebrico de fijacifbn
de precios adoptado por los economistas. El modelo indica cb6-
mo puede averiguarse la firma, cudl es el precio gue le va a re-
presentar mds utilidades a corto plazo, cuando calcula la demanda

y los costos o tiene a su disposicibn c8iculos al efecto.

Cuando una firma proyecta cambiar su precio establecido,

debe estudiar las posibles reacciones de sus consumidores y

competidores.

La firma que inicia el cambio de precios debe también
reflexionar sobre las reacciones posibles de los proveedores de

los intermediarios y del gobierno.

El establecimiento de los precios constituye un proceso
complicado si se tiene presente que los diversos productos de
una lf{nea suelen tener mutuas relaciones de importancia en
cuanto a la demanda y los costos. Por tanto, el objetivo debe

ser desarrollar un conjunto de precios mutuos que maximicen las

utilidades de toda la linea.

i N
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2.1.1. DE ACUERDO CON LA FUENTE EMPLEADA PARA

OBTENER LA INFORMACION

Los estudios de Mercado se clasifican en internos y ex-

ternos,

Los internos son los que se efectfian a partir de los da-
tos, estadisticos, existentes y sin que haya necesidad de efec

tuar cualquier trabajo adicional de campo.

Los externos, tratan de precisar las actitudes y el compor-

tamiento que un determinado universgo sigue.

Generalmente estas investigaciones se realizan a través

de t&cnicas estadisticas por medio de muestras representativas.

2.2. FASES CRONOLOGICAS EN LA REALIZACION DE UNA INVESTIGA-

CION DE MERCADOS

El resumen que de dichas fases indicaremos, debe ser en-
tendido como un conjunto dial&ctico en el cual las fases ge-
nerales como los componentes de cada una de ellas se relacio-

nan e interfluyen.

Antes de desglosar las fases de un estudio, se debe acla-
rar .que la exposicibn del tema se realizar§ finicamente para

los puntos de interés, procurando seguir lo més aproximadamente
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Volumen y reservas de stockes (inventarics)

Promedic de rencovacién de stock por marca (fndice

de rotacibn)

Estudios especiales de distribucién

Observaciones en el punto de venta

Entrevistas con distribuidores

De consumo

Estudios Generales de previsiﬁn

Estudios microeconﬁmicos, macroeconémicos, intersec-
toriales regionales

Panel de consumidores

Para obtener previsiones a COrto plazo

ParticipaciBn del mercado

Perfil de consumidores

Estudios bésicos

Informacibn sobre hébitos de compra y consumo

Conocimientos de marca ‘

Test de ventas

Principalmente para averiguar la aceptacifn de

nuevos productos

e e



2.1'

II. INVESTIGACION DE MERCADOS

CLASIFICACION DE ESTUDIOS DE MERCADO

25,

De acuerdo coa los problemas mercadotécnicos por resolver.

Del producto

Exfmenes comparativos de calidades

Test de aceptacibn para nuevos productos
De marca

Estudios de imagen de marca

Estudios motivacionales a base de entrevistas de pro-

fundidad o discusiones de grupo

Tormenta de ideas

De embalaje

Estudio de material

Batudio de formato

Estudio de la presentacin grdfica, etec.

De precio

Test de venta

De publicidad

Andlisis de audiencia de los medios

Pretest y postes de anuncios

Anflisis de mexcado para planeacifn publicitaria
pe distrihuci@n

Auditoria de tiendas, que cubre los siquientes

puntos: presencia en el punto de venta




CAPITULO II

INVESTIGACION DE MERCADOS
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tendencia que manifiesta la importancia que toma la Mercadotec-
nia en las empresas, se confirma la afirmacién hecha acerca de

la prepondarancia de 8sta en el proceso administrativo.

Cabe recongsiderar lo gue es Investigacién de Mercados, su
importancia para la Mercadotecnia y el papel que desempefia den~
tro del proceso Planeacibn-Ejecucifn. Dentro de esta concepcifn
total del organismo social, la Investiga~ifn de Mercados tiene
que desarrollarse bajo criterios mis din&micos e integrados al
proceso Planeaci6n-Ejecucifn de la Mercadotecnia y a través de

&lla, al de todo el organismo social.

La Investigacifén de Mercados debe desarrollar dentro de

su teorfa una concep:;Sn de si misma.

La Investigaci@n de Mercados es una rama de la Mercadoteg
nia, que se auxilia de varias ciencias; como la Geograffa, In-
genierfa, Matemiticas, Quimica, Bicologfa, etc. Para crear y
estublecer un sistema de informacién, que a través de un proceso
técnico gue permita "Acumular, ordenar, clasificar, analizar o
interpretar, los datos, tanto cuantitativos como cualitativog
o descriptivos que se obtienen de fuentes internas o externas",

a f£fin de evitar riesgos y tomar decisiones adecuadas para la

eficiente direccibn del proceso mercadotéenico,
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El Proceso Planeaci8n-Ejecucifn del Proceso de Mercadotec-

nia, implica considerar las etapas que éste incluye; Investiga-

ci6n de Mercados, Andlisis de Mercadotecnia, Mixtura de Mercado-

tecnia, Presupuesto Comercial, Ejecucifn, Control y Evaluacién.

Es muy importante la Investigacifn de Merca
procesos, ya que sirve como instrumento de acopioc de informaci6n,
evita y limita los riesgos y sobre todo auxilia en la toma de de-
cisiones y desde estos aspectos coadyuQan para lograr que se de-
sarrollen con mayer eficiencia los procesos Planeacifn, ejecu~
cibn del Proceso Mercadot8cnico e indirectamente los procescs
Planeacifn-Bjecucibn del 4rea de produccién y finanzas de todo

el Organismo Social.

Todo Organismo Social para cumplir con sus objetivos re-
quiere formular el proceso, planeacibn-ejecucidn, que a su wvez

fija sus objetivos y estrategias especificas en las cinco ;reas

b#sicas; Mercadotecnia, Finanzas, Produccifn, Informitica, Re-
curgos Materiales y Abastecimientos.

Estas dreas estén ligadas y se interfluyen en cierta
manera ge estimulan y limpian: el &rea que ejerce més preponde-
rancia es la Msrcadotecnia ya que fija los objetivos generales
de la empresa y de ahi que las otras dependan de lo que Mercado-

tecnia haya programado en cierta forma segdn se observa por la
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la secuencia de las fases siguientes:

1

Definicién del Problema

Punto de vista del departamento solicitante

Punto de vista del departamento de estudio de merca-
do

Planeacifn del estudio

Investigacifn Preliminar

Tipo de encuesta

Caracteristicas y definici6n del universo
Cuestionario

Cuestionario Piloto o Preliminar

Prueba de cuestionario

Cuestionario definitivo

Trabajo de campo

Seleccifn de entrevistadores
Adiestramiento a los entrevistadores
Supervisifn y revisifn del trabajo
Correcciln de errores y estandarizaciBn de criterics
Tabuiacifn de datos

Sistema de tabulaci8n

Codificacitn

Perforacibn

Comprobacifn

TabulaciQn

Plan de preguntas cruzadas

Cuadros numgricos
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6. An&lisis de Resultados
Técnicas estadisticas para la validacién de datos
Redaccibn de consideraciones y comentarios
Estructura formal del informe

7. Informe definitivo

8. Presentacibn personal de los resultados

2.2.1. METODOLOGIA

Se dividid en dos fases: La Investigacifn documental,-
Que es la que se ve en libros, es lo te8rico, investigacién
exploratoria sobre lo que quiero conocer, busco generalidades
Y la InvestigaciOn de Campo, que es la investigacifn en la
que se plante8 el problema, aplic8® encuestas, determind resul-
tados y llegv a mis conclusiones, el proklema es mi pregunta,

a lo que me lleva la investigacibn y la hipStesis es mi res-

puesta.

R
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4,3.1. INYhsTYGACION PRELIMINAT

Es la obtercidn de conocimientos bdsicos sobre un proble-
ma; requiere determinar cufles son las necesidades de investi-
gacibn con el objeto de evitar errores y encontrar soluciones

viables a cualquier situacifn que se presenta.

Esta investigacifn se compone de cincc pases:

- Definir los objetivos de la investigaci®n

Blaborar un andlisis de la situacibn
~ Hacer una investigacidn formal
- Definir la hipStesis

~ Blaborar el plan de investigacibn formal

2.3.2. DEFINIR LOS OBJETIVOS

Es necesario conocer los objetivos de la investigacifn,
establecer un punto de partida para analizar los problemas de

la empresa y valorar los beneficios que aqgiella aportar§.

El investigador deber8 ser imaginativo y creativo, sa-
brd escuchar, pensar y analizar situaciones que m&s adelante

le dar&n la pauta para descubrir nuevas ideas.

El objetivo no es solamente la solucifn de un problema

especifico, sino también la elaboracién de normas o gufas ge-~

nerales que ayuden a la empresa en la solucifn de otros problemas.
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2.3.3. ANALISIS DE LA SITUACION

Consiste en el estudio de la informacifn disponible

dentro de la compafifa y de fuentes secundarias de informacién.

Mediante la informacibn y su andlisis, el investigador
llegard a un entendimiento de las causas y efectos de los pro-

blemas y se dard una idea real de la situacién.

El objetivo principal es verificar que los resultados que
g8e obtienen son fitiles para corocer el verdadero problema o de
finir el objetivo de la empresa, Y que el investigador compren=

da los problemas presentados para identificar la causa y formu-

lar la hipbtesis que conduzca a su soluci®n.

Es importante que el investigador obtenga informacién
tanto de la compaiifa como de la biblioteca para analizar la

S8ituacidn y elaborar sus hipStesis.

2.3.4. INVESTIGACION INFORMAL

Es la recopilacifn de informaci8n de antecedentes del
negocio y su medio ambiente, mediante entrevistas con indivi-

duos ajenos a la compaiifa.




La investigacifn informal consiste en obtener opiniones
acerca de los productos o servicios»en el mercado y en qué
condiciones se encuentran; el investigador se puede auxilist
de diversas fuentes para obtener la informacién necesaria,

que le suministrar&n datos mds confiables.

2.3.5. FORMULACION DE HIPOTESIS

Esta es la tarea mds diffcil del investigador; la hip6-
tesis es una suposicibn susceptible de ser comprobada. Una
vez planteada nuestra hipbtesis se planeari la investigacifn

formal.

2.3.6. PLANEACION DE LA INVESTIGACION

- Es la elaboracifn del plan de accibn que segquird la in-
vestigacidn,

2sta etapa tiene como funcin asegurar que se obtengan
los datos necesarios en una forma exacta, correcta Y econdmica;

consta de los siguientes pasos:

Planteamiento del problema y/o determinacién del
objetive
- Investigacién Preliminar

=~ Planteamiento del problema

33.
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- M8todo bfsico de recoleccidn de datos

- Determinacifn del método del muestreo

- ‘Trabajo de campo

- Tabulacifn, interpretacifn y anflisis de datos
- Informe

- Conclusiones

= Presentacién personal, con recomendaciones

Los factores que determinan la planeacifén de la investiga-
cifbn son estflndares, dependen de los objetivos de investiga-

cibn y del criterio del investigador.

Una ves realizada la PiansaciBn, se procede a slaborar un

proyecto de investigacifn de mercados, el cual se somete a la
aprobacién de la empresa, se afinan todos los puntos, con el
objeto de estandarizar criterios, y se procede a realizar el

estudio.
2.3.7. EL PROYECTO DE INVESTIGACION DE MERCADO
Debe de contener los siguientes puntos:

- Titulo: proyecto de investigacitn referente a ...

= Antecedentes: razones que hacen necesaria a la
investigacién

- Ohjetivos: objetivo base (el objetivo de mercadotec-

nia o central del estudio); objetivos operacionales
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(los gue nos llevarén a alcanzar el objetivo base).
- Metodologfa: 8 en base a nuestros objetivos, tiempo de ‘

entrega, presupuesto disponible (esto es una metodolo~ |

gfa propuesta) i

S8i, lo que pretendemos es determinar las actitudes §

hacia nuestro conceptc de producto, debemos emplear una |

metodologfa motivacional.

Si tenemos que detectar h;bitos y usos de productos de

consuno bgsico, optaremos por un estudio a nivel nacio-

nal. : %
- Muestra: ge determina esta a emplear, se explica la '

razbn de utilizarla y el margen de error con el cual

ge trabajard, con el objeto de facilitar la interpreta-

cifn de los resultados.

- Tiempo de entrega: estimaciﬁn del tiempo de entrega
de los resultados.

- Costo: cotizacibn del estudio con un margen de %

10%.

£l plan incluye una estructura tebrica y diversas posibi-

lidades de presentacifn.

Se deben planear también los agpectos financieros, como
gon 108 costos de la investigacién, ejemplo: costo de personal,

vifticos, papelerfa, etc.
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2,3.8. DEFINICION DEL PROBLEMA

La decisifn acertada de realizar o no una investigaciln

de este tipo, depende de lo que el ejecutivo de Mercadotecnia

entienda por Problema, en este contexto un problema es simple-

mente una cuestibn por resolver. La Investigaci6én de Mercados

pretende resolver estas cuestiones; posteriormente se fijan los
objetivos que nos permitan obtener la informaci8n necesaria pa-
ra llegar a conclusiones acertadas que determinardn las deci-

siones de Mercadotecnia, sin correr el riesgo de caer en impro-
visaciones.

El ejecutivo de Mercadotecnia deberd definir perfectamen=

te cual es la cuestifn a resolver y plantearla en su requisi=-
cibn de estudio de mercado, la cual se dirigifa al ejecutivo de
investigacifn de mercado de la empresa, en el caso a fin de que

se cuente con un departamento interno, o bien, al Organismo So-

cial o empresas de servicios que se pretenda realicen la inves-
tigacién.

e
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2.4. CUESTIONARIO

2.4.1. SU IMPORTANCIA

El éxito de un estudio de Mercados realizado a base de

entrevistss depende del cuestionzrio que se aplique en su ma-
yor parte.

Todo estudic de Mercado tiene su origen en la ausencia
de datos, al menos de los suficientes que son necesarios en la
toma de decisiones en cambio el cuestionario constituye un

instrumento a travég del cual se pretende llegar al eonocimien-

to de las cuestiones obkjsztc de lia investigaciQn.

Por otra parte, es indiscutible que elaborar un buen
cuestionario es casl un arte, pues si bien existen algunas raeglas
que indican lo que es posible preguntar y cﬁmo preguntario, es-
tas no tienen una aplicacifn general, ya que m&s bien sirven co-

mo una ayuda al sentido comn y a la experiencia que se tenga
en redactar cuestionarios,

Por consiguiente, la elaboracion de un cuestionario debe

caracterizar por su claridad, sencillez y brevedad.

Por tanto el prepararlo constituye una operacién muy deli-
cada en la que se debe de cuidar no s8lo aspectos materiales en

su elaboraci@n, sino también, todos l10s menores detalles de

PSS ——




los elementos que en &) intervienens.

2.4.2. DEFINICION

El cuestionario se puede definir como "Un instrumento
integrado por su conjunto m&s o menos amplio de preguntas que
tienen por finalidad conocer determinados aspectos de un pro-
blema ceterminado de acuerdo con la inf.rmacifn que suminis-

tra el  rupo de personas elegidas como destinativas de la en-

cuestaﬁ.(ll)

2.4.3. VENTAJAS DEL CUESTIONARIO

Ya que casi todos los problemas de Investigacifn de Mer-
cados pueden ser enfocados desde el punto de vista del cuestio-
narioc, debido a que todo el problema de distribucién comprende
a personas, por consiguiente se puede resolver el problema vy

obtener nuevas ideas, preguntando a estas personas.

(11) Garcfa la Higuera Fernando. "Investigacifn de Mercados"

Editorial Deusto, Bilbao, Espafia 4a. Edici6én, 1985.
pig. 79.
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VELOCIDAD Y COSTO

El interrogatorio, es por lo com@n més rdpido y barato
que la observaci6én, los entrevistadores tienen més control que

los observadores y que cualquier otro m&todo en general.

2.4.4, DESVENTAJAS DEL CUESTIONARIO,

- Renuncia del entrevistado a brindar informacifn.

Muchas veces aungue el entrevistador tenga mucha corte-
sfa con el entraevistado, &ste no tendrd ni tiempo ni interés en

contestar a las preguntas del cuestionario, m#s afin si son pre-

guntas muy confidenciales y personales,

- Incapacidad del entrevistado para dar informacibn.

En otras ocasiones no pueden proporcionar la informacibn
exacta sobre preguntas gue al investigador le gustarfa hacer,
debido a que no siempre conocen con exactitud los hechos trans-
curridos o porque nunca los han conocido por ejemplo: cuando
se hace una pregunta sobre si conocen determinado producto y

cuintas veces lo han utilizado.
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- Influencia del procedimiento de interrogatorio

Cuando las pregunias son perjudiciales o dafiinas para los
entrevistadores, fuera de la realidad, 8ste elabora una respues-

ta falsa.

2.4.5. CUESTIONARIO PILOTG O PRELIMINAR

Para reducir al m8ximo los problemas en la aplicacién de
un cuestionario y conocer m&s a fondo el problema para poder
analizar, es conveniente realizar un cuestionaris piloto que nos

servir§ como sondeo y en el que se determinari lo siguiente;

1. Lo que se puede preguntar y lo gue no.

2. Preguntas confusas, que serin necesario plantearlas
en otra forma.

3. Analizar si las palabras tienen el mismo significado
para todas las personas y se puede cumplir con los
objetivos de la investigaci6n.

4. Determinar si el orden de las preguntas es el correc-
to y tienen fluidez en su aplicacién.

5. Ver la duracifn del cuestionario, va que &ste no debe
r& durar mfs de 30 minutos, debido a que el entrevis-

tado puede perder el interés.
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2.5. DETERMINACION DE LA MUESTRA

2.5.1. UNIVERSO

Se llama Universc o pcblacidén al total de elementos
que re@nen ciertas caracteristicas homogéneas, las cuales son

objeto de una investigacién.
El Universo puede ser finito o infinito.

Se le considera finito cuando el nfimero de elementos que

lo constituyen es menor de 500 000; es infinito cuando ese nG-

2.5.2. MUESTRA

La Muestra es una parte del Universo que debe presentar
los mismos fenSmenos que ocurren en aquél, con el fin de estu-~

diarlos y medirlos.

Para que la Muestra alcance los objetivos preestableci~

dos debe reunir las siguientes caractertsticas:

1. SER REPRESENTATIVA.- Es8 decir, todos sus elementos

deben presentar laa mismas cualidades y caracterfsticas del

Universo.

i
5
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2, SER SUFICIENTE.- Porque la cantidad de elementos
seleccionados, si bien debe ser representativa del Wniverso,

debe probar errores,
Las ventajas de utilizar Muestras y no Universos son:

- Menor costo.- Debido a que los gastos se har&n sobre
una mfnima parte del Universo en estudio y no sobre
la totalidad.

- Menor tiempo.- Se obtiene con mayor rapidez la infor-
macibén, ya que s6lo se estudia unz pequefia parte del
Universo.

= Confiabilidad.- ?crque una vaz comprobada la represen-
tatividad de una muestra, podrd emplearse con entera
confianza el procedimiento de seleccibn en prdximos
estudios de otros universos. Una Muestra id8nea ofre-
ce hasta un 99% de confiabilidad en los resultados,

- Control.- Porque es ffcil acudir a los resultados fi~-
nales del estudio, con fines de consulta, comparacia

y evaluacién.
2.5.3, CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Determinar el tamafio de la muestra que se tomaré del
universo por investigar, es un problema complejo, pues adn uti-
lizando las f6rmulas expuastas a continuacifn, hay otros fac-

tores a considerar,
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-~ Cuando el universo es muy heterogéneo y el tamaio de
la muestra ébtenida con la f8rmula no alcanza a abar-
car las diferentes caracterfsticas existentes, es
necesario aumentar el tamafio de aquella para lograr
que sea representativa.

- Otras veces, el tamafio muestral calculado mediante las
f6rmulas es tan grande, que el presupuesto destinado a
la investigacifn resulta insuficiente. Entonces es
cuando se debe decidir sin reducir el tamafio o de la
muestra a tratar de conseguir un mayor presupuesto,
siempre y cuando se requiera precisién en los resul-
iadosz,

El cdlculo del tamafio de la muestra se realiza mediante
una de dos ffrmulas distintas, segin se trate de una poblacifn

finita o infinita.
Las f£6rmulas para dichas poblaciones son las siguientes:

La formula para poblaciones infinitas (mds de 500 000

elementos es la siguiente:

nnozgg

o®
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BEn donde:

o = Nivel de confianza.

p = Probabilidad a favor.

q = Probabilidad en contra.
n = N@mero de elementos (tamafio de la muestra).
e = Error de estimacifn (precisifn en los resultados).

En la préctica generalmente se trabaja con un grado de

precisifbn entre 2 y 6% para un 95% de confianza.

Para povlaciones finitas (menos de 500 000 elementos),

ge utiliza la sigquiente fOrmula:

Py o
n=0 N©pg

e2 (N-1) + 02 p g

En donde:

= Coeficiente de confianza.
= Universo o poblacibn.
Probabilidad a favor.

= Probabilidad en contra.

® Q v 2 O0
n

= Error de estimacibn.

n = Tamaiio de la muertra.(lz’

ischer y N. "Introduccifn a la investigacién de mercados
ueva Editorial Interamericana, la. Edicibn, 1984, p8g.d45-46.




2,5.4. ERROR DE ESTIMACION

Este es utilizado principalmente para tres prop6sitos:

1. Comparar la precisién obtenida por el muestreo sim-

ple aleatorio, con otros m&todos de muestreo.

2. Estimar el tamaiio de la muestra que se necesita en

una encuesta que est8 siendo planeada.

3. Estimar la precisién realmente obtenida en una en-

cuesta que 8@ haya terminado.

La f£6rmula para el cflculo del error de estimacifn den-

tro de un 95% de confianza o 2 sigma es:

e=bozgg

n

En donde:

o= 1,96,
e = Error probable ¢ error de sestimacifn.

Probabilidad a favor.

Probabilidad en contra.,

o T
] ®

¥

244 e
n = Ndmero de eiementos de la muestra‘''”/!

13) 6b, cit. (12). pdg. 49.
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2.6. PRUEBA PILOTO O PREVIA

El sistema utilizado como prueba piloto del cuestionario
es aplicarlo a una peguefia muestra de personas similares a las
que van a ser entrevistadas en la investigacién. De ello debe
encargarse el propio investigador, supervisando ademfs a los
entrevistadores, para que se dé cuenta de las fallas que pre-

sente el cuestionario antes de llevarlin al campo.

El objetivo de este tipo de prueba es; asegurar que las
preguntas sean claras y est8n en orden sucesivo, limitar la
extensifn del cuestioanrio, conocer el tiempe an que se reali-
za la entrevista, averiguar si las instrucciones dadas a los
entrevistadores son las precisas, a descubrir cualquier proble-
ma que pueda presentarse al editar, codificar y tabular cues-
tionarios y que los entrevistadores informen sobre las dificul-
tades mec&nicas encortradas, como la confusifn en seguir el or-
den de las preguntas y la dificultad al escribir las respues-

tas en los espacios previstos.

Después de termina:z una entrevista de esta prueba, el
entrevistador pueda discutirla con el entrevistado para que

8ste de explicaciones del significado que reeibi8 de cada una

de las prequntas y de que respondid.




2,8.1.

NORMAS

CUESTIONARIO DEFINITIVO

PARA LA REDACCION

= No debe preguntarse sobre hechos ocurridos hace
mucho tiempo.

~ Elecci6bn de términos o vocablos adecuados, claves y
sencillos,

- Preguntas concisas.

- Méxima precisifn y claridad en la formulacién de las
preguntas sin dar lugar a interpretacifn subjetiva.

- FElaborar la pregunta sin dar la respuesta.

« No obligar al entrevistado a hacer cdiculoa,

- WNo se deberdn hacer preguntas demasiado fntimas.

= Hacer s6lo preguntas que tengan relacién directa con
el problema que se va a investigar.

- Llevar a cabo un orden 1l8gico en la sucesifn de las
preguntas.

- Los planes de tabulacifn deben tenerse en cuenta en
1a seleccibn de pregquntas.,

- No usar vulgarismos.

- Evitar preguntas capciosas,

e ——
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2.6.2. TIPNS DE PREGUNTAS A UTILIZAR

1. PREGUNTAS INTRODUCTIVAS
Son con el objeto de atraer la atencibn al efitrevis

tado de tal manera que despierten interds en &1,

aunque estas pregunhtas no estén en relacifn directa

con el objeto de la investigaci6n.

2. PREGUNTAS EN BATERIA O MULTIPLES.
Son aquellas en que se dan a escoger varias respues-

tas ya codificadias en el suestionario.

3., PREGUNTAS ABIERTAS.
Cuando se desea conocer todas las ideas sobre un
asunto., Este tipo de pregquntas proporcionan una am-

plia informacién y diversificaci8n de respuestas.

4, PREGUNTAS CERRADAS.

Son aquellas que la contestacidn es limitada.

3. PREGUNTAS FILTRO.

Son preguntas gue dependen una de otra, o sea, la

respuesta afirmativa o negativa a la primera pregun-

ta excluye o requiere la segunda.
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PREGUNTAS DE EVALUACION

Es cuando se le pide al entrevistado exprese un
juicio de valor de una determinada cuestién, cla-
sificande los elementos que se le dan a elegir, de

mayor valor a menor valor.

PREGUNTAS DE CONTROL.

Son aquellas gue tienen comc finalidad el verifi-

car la exactitud y veracidad de las respuestas.

PREGUNTAS DE RELLENO

Son aquellas gue tienen como finalidad al distraer
la atencitn del entrévist&do, relajando su tensiln
algunog nmomentos, pudiendo ¢ontinuar con las si-

guientes preguntas.

2.6.3, FORMA FISICA Y REPRODUCCION DEL CUESTICNARIO

49,

Una vez realizada la prueba piloto, cuando el investiga-

dor ya no tiene ninguna duda sobre alguna pregunta ¢ la secuen-

cia de ellas, el cuestionario estd listo para ser reproducido.

Existen principios que se deben observar para establecer la

forma fisica del cuestionario.

Debe tener suficiente espacio en blanco para anotar

las respuestas,




« Las hojas deben numerarse en serie andlogamente,
las preguntas deben llevar numeraci8n progresiva,
para su mejor control en sl campo y en la tabula-
cién,

- fTodo cuestionario debe sequir una secuencia 18gica y
las preguntas mantener un criterio uniforme y coor-
dinado.

- &n la reproduccifn del cuestionario debe utilizarse
papel de la mejor calidad, lc gue mejorar8 la imagen
e inspirar8 confianza a la persona entrevistada, A
la vez, el cuestionario podr& asf{ sobrevivir al txa=

tamiento que reciba por todas 'las manos por ias que

88a.

Concluimos, que la apariencia fisica del cuestionario

influye en la actitud del entrevistado hacia una encuesta.
2.7. TABULACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION

se define Tabulaci®n como "El recuento sistem8tico, or-~
denado y planificado de los resultados obtenidos, requisito in-
dispensable para poder extraer conclusiones vélidas de la in-

vestigacibn efectuada“.‘ld)

(14)  op cit. (7) pag. 149.

50
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La tabulacitn es la fase de recopilacitn de la informa-
cidn tomada directamente del campo. Esta atapa no podr& ini-

ciarse sino hasta que los cuestionarios estfn revisados y su-

pervisades,

El procedimiento de tabulacién pusde ser manual o elec-
tromecénico. La decisitn de desarrollarla depende del inves-

tigador, de la cantidad de trabajo y del presupuesto disponi-
ble.,

2.7.1. HETODCS DE TARULACION
SI8TEMA MANUAL

Este tipo se utiliza cuando la encuesta es pequefia, no
representa mayores problemas v los datos finales s6lo se de-
sean clasificar en pocas variables. Este sistema es muy sen-
cillo, 1o Gnico que se necesita es traspasar a hojas tabula-
res las preguntas del cuestionario, ssgln la contestacidn.
Este tipc de tabulacibn estf sujeto & errores por eso debe

efactuarse lo més preciso y met6dico posible.

SISTEMA ELECTROMECANICO

Este sistema se utiliza en encuestas grandes y para
cuegtionarios complicados, que requieren gran cantidad de

preguntas cruzadas, para este sistema es necesario que a las

5],
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respueatas del cuestionario se les haya asignado una clave o
cbdigo para poder pasar la informacién a una tarjeta perforada
© procesarla en diskettes, a fin de que se puedan proceder a

su lectura.

Los métodos tanto manuales como electromec8nico poseen

ventajas y desventajas:

El sistema manual sélo se aplica cuando son pogos los
cuestionarios y la tabulacifn electromecdnica reguiere de una
labor adicional, ya que los datos deber8n de ser codificados y
procesados en la miquina. Despuls de haber realizado la tabu-
lacidn de la informacifn se procede a hacer un anflisis de la
misma, es decir, recurrir a técnicas estadisticas sencillas

que nos permitan sacar el mayor provecho del trabajo realizado.

2.7.2. VENTAJAS DE LA TABULACION

Las ventajas de la utilizacibn de ia tabulacién electro-

mec&nica sons

1. Costos Reducidog.- Cuando se requiere manejar mues~

treos muy grandes, proporcionan una gran cantidad de informa-

cién,
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Cuando el Organismo Social no tiene un equipo electré-
nico, puede encargar el trabajo de tabulacifn a compafifas eg-

pecializadas (IBM, ICM, etc.), a un precio accesible.

2. Rapidez.- Comc por lo comin en muestras grandes
la informacifn a tabular incluye varias clases de respuestas,

el uso de miquinas ofrece la rapidez necesaria.

Existen tres operacicnes especificas a desarrollar cuan-

do se usa esta tabulaciﬁn:

- Codificaci8n de los cuestionarios.

- Perforacifn de las tarjetas.

= Paso de las tarjetas a la miquina tabuladora.

El uso de la Tabulacidn Mec&nica o Electrénica no ahc-
rra mucho tiempo cuando la tabulacidn a desarrollar es pequeiia,
En este caso la tabulacifn es m8s lenta, que por el procedi-~

miento manual.

3. Precisibn en el c6mputo.- La tabulacién mecdnica o
electrbnica, en la fase mec8nica de la perforacibn de tarjetas

y de pasarlas por la mfquina tabuladora, ofrece mayor precisién

M
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Los errores que surgen en la perforacibn de las tarjetas
ge corrigen por medio de una méquina verificadora, la cual ase
gura precisifn en cualguier tabulacién mecgnica. 3Sin embargo,
por lo que se rafiere a los errores de codificacifn de este
tipo de tabulaciones no existe miquina verificadora, por lo que
en esta fase queda sujeta a los mismos errores que la oper&cién

manual.

4. La correlacifn.- Cuando se ha tabulado los datcs por
grupo de edades, el investigador determinarf si tambi&n necesi-
ta tal informacifn por clase social, por sexo, por tipo, por con

sumo. Entonces recurre al empleo de esta tabulacifn en la que

basta con poner las tarjetas perforadas en una mfquina clasifi-
cadora seleccionadora con el fin de clasificar para un nuevo

proceso en ls mfquina tabuladora.
2.7.3, DESVENTAJAS DE LA TABULACION
LAS DESVENTAJAS DE LA TABULACION ELECTROMECANICA SON:

1. Altos costos en operaciones pequefias.~ Cuando son pa

quefias cantidades es mejor y més costeable la tabulaci8n manual.

Z, Confusién del andiisis.- Cuando existen tantos datos
tabulados que ¢l tabulador puede confundirse, tiene que organizar

y esperar la informacifn; sin embargo en la prfiotica la confusién
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llega al punto de producir no s6lo la p8rdida de informacién
importante, sino una total confusién, por la forma detallada
an gue la méquina tabuld la informacifn., Esto puede evitarse,

8i, el proceso se encarga a una persona con experiencia.

Un punto importante es el de determinar el margen de
error de los distintos porcentajes. Bl anflisis de la infor-
macidn debe hacerse inmediataménte en agrupaciones coherentes
de las preguntas indagadas, aungue ello implique desviarse
del orden seguido por el cuestionarioc, ya que logrando una co-
rrecta interpretacién y manipulacién de la informacién se ha-
brd conssguido un excelente andlisis de los resultados, 10
cual es importante para la correcta toma de decisiones siendo

l8gico y estando en perfecta consonancia con la realidad del

mexcado.
2,7.4., ANALISIE Y CODIFICACION

El andlisis de la informaciénAes muy importante, ya que
permite evaluar al personal de campo, la eficiencia del cues~
tionario y la operacifn de la encuesta en general, a través _
del andlisis se obtiene informacién gue puede mejorar en lo fu-

turo el procedimiento de investigacifn.

las realiza una misma per-
sona. El andlisis es necesario para eliminar errores en los

datos en bruto,
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La codificacién asigna los datos a las categorfas perti-

nentes acelerando asf la tabulacién.

2.7.5. RECOMENDACIONES

El investigador al dar cualquier recomendacién tiene que
asegurarse de que existen hechos que respaldan las mismas. §i
una recomendacibn se basa en varios el~mentos de evidencia dig~

tintos, tiene mayor probabilidad de ser correcta, que si sblo

se basa en uno.

El investigador al dar una recoimendaci8n tiene que pon-

derar las ventajas y desventajas, o sea, indicar hasta que pun~

to tiene la compafifa, factibilidad de dar cualquier paso toman-

do en cuenta el riesgo que se corre. Tambi&n al dar una reco-

mendacidn el investigador deber§ estar basado en hechos que la
apoyen,

El éxito de cualquier recomendacifn dependerd en gran

parte de lo acertado en que se haya definido el problema para

el que se realiz6 la encuesta,

2.8, INFORME

El material con que se va a redactar el informe final y

elaborados e ilustrados.
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Una norma que debe segquirse al redactar el informe, as la
sencillez y claridad en los términos empleados, resaltando ague
llos aspectos que revistan interés; el informe debe ser objeti-

vo, completo, escrito con estilo impersonal e imparcial.

Deben explicarse los procedimientos, adoptados como tipo
de estudio, sistemas de muestreo, etc., e incluir una sfntesis

gue contenga las principales conclusiones del estudio.

2.8.1. PRESENTACION PERSONAL

Para obtener los mejores resultados a nuestro esfuerzo,
debe hacerse una presentaciBn porsgenal de los resultados, reu-

niende a las personas interesadas y mencion8ndoles la mejor ma-
nera de manipular los datos y las conclusiones que arxoja 1la

investigacifn.

Es conveniente preparar material especial con que puedan
exponerse en forma ripida y condensada los principales resulta- .

dos del estudio.

Este material piede elaborarse a base de gr&ficas proyec-

tadas al universo, o cualquier tipo de ayuda visual,

Esta es la Gltima fase en la realizacifn de una investi-

gacifn de mercados, por lo cual es necesario darle la importan-




cia debida, ya gue una buena presentacién en los resultados
dejarf en la mente del solicitante una buena imagen del estu-

dio y en acciones futuras lo tendrd muy en cuenta en la toma
de decisiones.

El informe debe resumir en forma clara toda la secuen-
cia l8gica, seguida por el investigador para alcanzar los re-

sultados finales, por lo general el ejecutivo no est4 muy en-
terado de la metodologfa.

El ejecutivo quiere resultados.

La correcta aplicacifn de los pasos procedentes en el

procesc de la investigacibn hacen mis f8cil la preparacisn del
informe.

Cada proyecto ez distinto por lo cual axige originalidad
en la presentacifn, y si los pasos han sido bien ejecutados,
es probable gque se haga un buen trabajo de presentacibn.

2.8.2. REGLAS PARA PREPARAR UN INFORME

Para redactar informes fidedignos y convincentes, deben
congsiderarse los siguientes pasos:

58.
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1. Presentacibn agradable y limpia.
2. Redaccifn clara y concisa.

3. Orden l6gico de la investigacifn.
4. Selectividad.

5. Objetividad.
6

. Organizacifn.

2.8.3. FORMATO DEL INFORME

Este pucde tomar muchas formas, pero se pueden conside-

raxr diversos factores que tiene efecto en €l.

e et ——s T

Las instrucciones del cliente pueden indicar el for-
mato deseads, Jue puede ser estadistico solamente, o
bien, llevar conclusiones detalledas.

El tipo y complejidad del probiema dictarfn el forma-

to correcto.
La ¢

nes est§ destinado el informe afectard&n su forma y su
contenido.
El tamafio del informe influiri& en su formato, encua-

dernacifn y hasta en la naturaleza de la exposicifn

de los hallazgos.

No existe una forma o patrfn general para todos los in-

formes, por lo cual debe usarse el formato que mejor se ajuste

a las necesidades y desecs de sus lectores.

e e e At

J——
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El formato que a continuacifn sugerimos puede ser un

bosquejo b&sico que considerado con la suficiente flexibili-

dad permite hacer frente a la mayoria de las situaciones:

1,

Portada.

Indice.

Pr8logo (introduccifbn).

Planteamiento del problema u objetivo.

Metodologia.

a.

b.
c.
4.

(=1}

Disefio de la investigacibn.
Método de 1la recoleccibn de datos.
Muestreo.

Trabajo de campo.

fnélisis e interpretacibn.

Limitaciones.

- Hallazgos.

Conclusiones y recomendaciones.

Apé&ndice.

a.
b.

C.

Gréfico.
Matemético.

Administrati§g=

2.9. ANALISIS DE RESULTADOS

La investigacifn de Mercados, cualquiera que sea el méto-

do empleado termina con el andlisis y presentaciOn de los datos

recogidos.

eeew:
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En esta fase, es necesario recurriyr a técnicas sesta-
disticas sencillas que nos permitan sacar el mayor proveche

del trabajo realizado.

Las principaleé técnicas de andlisis y presentacifn se

basan en lo siguiente:

- Cédlcule de porcentajes.
- NGmeros Indice.

- Correlaciones.

- Medias.

- Elaboraci6n de gréficas.

- Anflisis de variancia.

En esta fase deberd hacerse la comprobacidn final de
los cuadros numéricos y la verificacién de mérgenes de error,
con objeto de medir si los resultados obtenidos se ajustan a
la presentacibn definitiva de los cuadros, cabe mencionar que
en ocasioneg una ilustracifn dice m&s que mil palabras, por lo
cual nos conviene estudiar la forma m&s adecuada de presentar

los datos, la cual puede ser:

- Gréficas de barras.
- @Gré&ficas circulares.

- Polfgonos de frecuencia.

- Cuadros numéricos.

———————
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2.9.1. PRESENTACION PERSONAL DE LOS RESULTADOS DE

LA INVESTIGACION

Es necesario presentar oralmente a interesados los hallaz

gos del estudio. Este tipo de presentacién es adicional al in-

forme escrito.

Es recomendable, que la presentacién personal y el in-
forme escrito se hagan simulténeamente. El informe oral requie-
re de auxiliares visuales, asf como recalcar lo que a juicio

del expasitor sea necesario.

La presentaciOn orxal debe ser preparada cuidadosamente, y

efectuarse en un local ventilado y c6modo, en el que no sea in-

terrumpida la reunién.

Algunas normas que pueden ayudar al expositor, son las

siguientes:

- Usar material grifico.
- Usar ejemplos especfificos,

= Usar instrumentos de demostracién fisica.

Esta presentacifn tiene por objeto esclarecer las du-

das que surjan de la lectura del informe,
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III. CREACION DEL PRODUCTO
3.1. APLICACIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO

Las aplicaciones de estudio de mercados se clasifican se-
gdn sus principales beneficiarios; primero para los problemas
de los fabricantes, para los detallistas y los mayoristas y fi-
nalmente los aspectos del estudio de mercados que afectan a

otros tipos de negocios o instituciones.

Sobre las actividades del consumidor y las pruebas de
utilizaci6n, tambi&n son necesarios para determinar las situa-
ciones de la aceptacifn en el mercado. Hay que vigilar 1os.
productos recientemente introducidos para ver si siguen la 1i-
nea provista en las pruebas de mercado, la coerdinacibn y la

comunicacibn entre el personal técnico el de mercados y cual-

quier otro relacionado con esta cuestibn.

Para desarrollar el éxito en un producto se necesita un
equipo eficaz para cubrir los cambios de demanda y del progre-

so tecnolbgico.

A)}. UTILIZACION DEL ESTUDIO DE MERCADOS POR LOS FABRICANTES

Para la mayoria de los productos, el fabricante determina

cuales entraran en juego, a través de qué canales, a qué pre-

cio, etc. El fabricante se encuentra con la mayoria de los
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problemas de digtribucifn y por ello procede a la mayor parte

de estudios. Esquema de la aplicacibn del estudio de merca-

dos con los que respecta a los fabricantes: AnS&lisis de re-
sultados; este tipo de investigacibn permite valorar hasta
que punto la organizacibn comercial consigue sus objetivoa

identificar los tipos de problemas Jue se presentan.

- Anflisis de Ventas.
Andlisis de Extensibfn de la marca.

Andlisis de Costos y beneficio.

Andlisis de rendimiento de los equipos de venta,

Andlisis y Previsiones de Mercados.- Este tipo de estu-

dios ayuda a la localizacidn y a la evaluacibn de los mercados

y del volumen de negocio que se puede aleanzar,

Determinaciﬁn de las zonas de mercado.

Potencial general de ventas.

Potencial relativo de ventas segfin las zonas de mer-
cado.

- Tendencia del mercado.

- Provisibn de ventas.

Estudios sobre el Producto.- Una parte importante de la

investigacién se ocupa del problema referente al propio pro-

ducto debido al aumento de la cantidad de nuevos productos

que obliga a una reconsideracifn de los existentes.
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-~ Caracterfsticas y necesidadee de los usuarios.
= Actitudes y preferencias de los posibles compradores.
- Oportunidad para nuevos productos,

= Creacién y prueba de nuevos productos.

—

- Pruebas sobre el dizefio de envases y etiquetas.
~ Actitudes de los consumidores y modificacién de los

productos existentes.

Estudios sobre publicidad.,- Todas las formas de publici-

et e e
et
SR

dad entrafian influencias intangibles, riesgos sustanciales y !
nuchas alternativas. Por todo ello, la investigacién tiene un i

amplio campo en esta materia,

- Determinaci®n de las incitaciones publicitarias.

- Comparacidn entre la eficacia probable de varios
anuncios.

- Medicidn de la efectividad de los medios publiciata-

rios y seleccifn de Yos mismos (15)

Distribucifn material.- La importancia del gasto y las
muchisimas posibilidades existentes para aumentar la eficacia
en hacer llegar los productcs a los intermedarios y a log con~- ' \

sumidores, originan muchos problemas interesantes.

Py
[

Bell Martin L. "Mercadotecnia", Editorial Cecsa, 2a.
Edicibn, 1985,. pég. 26-27.

W
-
e m e

e



67.

- Situacibn de los centros de distribucién.

- Envasado y manejo de la mercancfa.

- Eleccifn de los mejores medios de transporte.

Se han seleccionado estos, por que son 10s que suelen pre-
sentarse con mayor frecuencia, pero hemes de reconocer gue la
investigacifn se est§ iniciando y que todavia hay otras oportu-
nidades para extenderla a otros aspectos de la distribucifn Qe

la investigacifén a los estudios de mercado:

Evaluacifén de la organizacifn y deo 1as operaciones de

ventas,

- Estudio sobre canales de distribucifn y de venta.
~ Estudio de preacios,

- Estudic de la promocifn de ventas.

B) . UTILIZACION DEL ESTUDIO DE MERCADOB POR PARTE DE
LOS DETALLISTABS Y MAYORISTAS.

Los comerciantes tienen muchos problemas que la investi-

gacibén les puede ayudar a resolver,

Utilizan de manera extensiva los datos recopilados por
ias asocia cg profecinneles v las oficinas gubernamentales,

y los de otras fuentes. Las principales cuestiones gque estu-

dian los comerciantes son:
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~ Manera de llevar & cabo la comercializaoidn,

- Mercados,

- Emplazamiento de los establecimientos.
- Promocibn (con publicidad y precios).
- Servicios al cliente.

- Andlisis de costos.

- Comparacifn de los resultados con los firmes simila-

res.

C). UTILIZACION DEL ESTUDIO DE MERCADOS EN OTROS SECTORES

En el campo de l0s negocios hay otros usuarics im

tes del egtudio de mercados, entre ellos estén:

Servicios pGbli-os.

Coupafifas de transporte.

Compafifias de sequros.

Compaififas Financieras.

Las dependencias gubernamentales utilizan el estudio de
mercados, su empleo difiere considerablemente del de las empre-
sas comerciales, porque el gobierno trata de diferentes progra-

mas de ayuda, de legislacibn, de acciones reguladoras, en los

que incluyen cuestiones de distribucifn.
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3.2. PRODUCTOS NUEVOS

3.2.1, DEFINICION

Kotler define el nuevo producto como “Articulos que son

nuevos para la compaﬁia”.(le)
3.2.2. CLASIFICACION DE NUEVOS PRODUCTOS

John Gerlach y Anthony Wainwright en su libro "Successeful
Management of New Products®, clasifican seis casos bdsicos con-

siderados nuevos.(17)

A). UN PRODUCTO MUEVO PARA LA COMPARIA PERO NO PARA EL
MERCADO

La entrada de un producto nuevo para la compafifa que lo
lanza, pero similar a otros productoe existentes en el mercado

no debe se considerado como: El1 lanzamiento de un producto

(16} op. cit. 4 pag. 578,

(17) Gerlach y W. C. Anthony. "Successful management of

new products", pfqg. 16,

P
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B). UN NUEVO TAMARO

El adjetivo nuevo es también usado para calificar a un
tamaifio diferente de los tamafios ya existentes de algfin produc-
to como por ejemplo: Una televisibn portdtil mis pequefia que

las antes existentes, un refrigerador con mayor capacidad, etc.

C). UN NUEVO EMPAQUE.

Otro sistema de darle una imagen de novedad a un producto

exigtente en el mercado, es cambiar el empaque en que es vendi~

do, 1o anterior puede ir de un simple cambio en los colores de

I

~ §

la etiqueta a cambiar radicalmente la forma y e) tipo del en-
vase. Podrfan enumerarse una serie de cambios radicales en los
empaques y presentacifn de ciertos productos, sin embargo, ana-
lizando rsalmente el producto se puede observar gue de hecho
éste no ha cémbiado sus funciones b&sicas. De lo anterior se
deriva que los cambiocs en empagque no significan realmente la

existencia de un producto nuevo en el mercado.
D). UNA FORPMAR FISICA DIFERENTE.

En ocasiones se dan cambios en la forma fisica de los pro-
ductos y son més notorios que el simple cambio de empague o la
sencilla introduccifn de un nuevo tamafio, sin embargo, analizan-
do las caracteristicas del producto en si y sus funciones se

puede determinar gue en la mayoria de los casos no son realmente
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productos nuevos.

E). UNA VERSION MEJORADA DE UN PRODUCTO EXISTENTE.

Las cuatro categorias analizadas anteriormente, represgen~-
tan productos Pseudo-nuevos, esta categorfa de versiones mejo-
radas de productos existentes incluyen tanto productos Pseudo-

nuavos como realmente nuevos.

De hecho, en cada casc especifico es casi imposible llegar

a un criterio uniforme respecto a si son o no realmente nuevos,

La mayor parte de los consumidores probablemente consideran to-

da esta serie de productos nuevos, sin embargo Gorlach y Wainwright

mencionaron gue "s6lo en los casos en que el producto mejorado re
presente una ventaja importante para un gran nfimero de consumido-

res podrd calificarse como realmente nuevo“,(ls)

F). UN PRODUCTO VERDADERAMENTE NUEVO

Con este titulo se intenta diferenciar a los productos real

mente nuevos de los Pseudo-nuevos,

Existen relativamente productos que caen dentro de esta

clasificacifin a2 pesar del gran avance tecnolégico.

Ob. cit. (9). pSg. 80,




72,

¢Qué es lo que ge pusds considerar como un producto real=
mente nuevo?

Se tiene que regresar a la rueda, a la miquina de vapor o
a2 la luz incandescente para encontrar productos realmente nuevos.

G. y Wainwright enlistan una serie, de nuevos productos desarro

1lados desde la Sequnda Guerra Mundial:

- La bomba atémica.

= La computadora electrénica.
- La vacuna contra la polio.

- El transitor,

= La copia xerugrdfica.

- La cé&mara polaroid.

- La harina instanté&nea.

La pfldora anticonceptiva,

La crema para remover arrugas.

De esta serie de productos, uno o dos podr&n considerar-

se como versiones mejoradas de productos existentes.

¢Qué es lo que determina los limites entre las versiones

mejoradas y los productos nuevos?

Una comparacifn de estos nueve productos con algunas antg
riores que tuvieran aproximadamente la misma funcibn, nos pue-

de dar una gufa.

i A TN e
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La bomba at8mica estd8 basada en una tecnclogfa complaeta-
mente difersnte a la usada para hacer las bombas explosivas
anteriorea a la misma. Lo misno sucede an el caso del transis-
tor en relacifn al bulbo, de la computadora eléctrica en rela-
cidén a las calculadcras mec8nicas, y da la copiadora Xerox en

relacifn de las técnicas de reproducciln anteriores,

La c8mara Polaroid y la harina instant&nea son el resulta-
do de descubrimientos tecnol8gicos que cambiaron significativa-
mente al producto nuevo de sus predecesores. La vacuna contra
la polic y las cremas para remnover las arrugas desarrollan fun-
ciones imposibles de obtener antes de su descubrimiento mien=

tras que la pfldora anticonceptiva tiene uns fuucibn significa-

tivamente diferente de 1o productos que la precedieron,
3.2.3. PRODUCTOS INNOVADOS, DEFINICION

El sociflogo Event M. Rogerxs se refiere a la innovacibn

como "una idea percibida como nueva por el individuo".‘lg’

3.2.3.1. CLASIFICACION DE LAS INNOVACIONES

CONTINUAS

Son aquellas que tratan de alterar un producto, mis que

de crear un nuevo producto, por ejempio: una pasta dentrifica

(19) Rogers M. Event, "Estudios fundamentales de mercadotec-
nia", p8g. 298.
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fluorinada.

DINAMICAS CONTINUAS

Son aquellas gue suponen la creacifn de un producto ya

existente, ejemplo: Un cepillo de dientes eléctrico.

DISCONTINUAS

Es aquella que establece un producto nuevo y ademds im=-

planta nuevos esquemas de conducta, por ejemplo: La televisiBn.

EL CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS

Ha adquirido cada dfa mi&s importancia como base para pla-

near la estrategia de mercado adecuado para las mismas.

La fase del ciclo de vida en la cual se encuentran produc-
tos es bésica para determinar el momento adecuado para realizar

su relanzamiento.

El ciclo de vida del hombre: El producto nace, crece

aceleradamente, llega a una etapa madura y entonces entra a su

etapa de declinacién,
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Sin embargo, en la vida del hombre, por medio de la edad
podemos determinar con precisibn la duracién de cada una de

las etapas y del ciclo totai que varxrian radicalmente.

Se puede mencionar como ejemplo, el ciclo de vida de
los denominados productos de un solo golpe, como son ciertos
juguetes (el aro, el difvolo, etc.), que desde el momento que
son introducidos &l mercado esté claramente delimitado su eciclo
de vida. En comparacibn como estas existen muchos otros cuyo
ciclo de vida es mucho més large como &l caso de la aspirina

que lleva mds de 60 afos.

Los ciclos de vida de los productos o sus fases pueden

ser alargados o acortados por un sinnfimero de causas.

Los nuevos avances tecnolfgicosz han acortado los ciclos
de vida de muchos productos hasta hacerlos caer en la obsoles-
cencia. La llamada obsolescencia planeada en la Industria Au-
tomotriz, ha alargado la etapa de madurez del ciclo del auto-
mévil, al hacer de este un sfmbolo de triunfo personal més que

de un medio de transporte.

John Gerlach y Charles A., Waiwright mencionaron que "pare

ce existir una tendencia definitiva a acortarse los ciclos de

(20)

vida de los productos®.

(20) (9)

Ob. cit. , pdg. 86.




76.

Comentando por ejemplo gue hace varias décadas el ciclo
de vida de un producto nuevo en la Industria Alimenticia gene-
ralmente sobre pasaka los diez afios, mientras que en la década

de los 60, &ste ha durado entre 5 y 10 afios.

Es indudable que el avance tecnolbgico y la continua apa-
ricifén de nuevos productos en el mercado, han sido factores de-
terminantes en la mie corta duraci6én del ciclo de vida de 1los

productos.
3.2.4. ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

"Arch Balton reconoce cuatro etapas bdsicas en el ciclo
de vida de un producto: Introduccibn, Crecimiento, Madurez y

Declinanifn®, (21)

Las caracteristicas bdsicas de estas cuatro etapas son

las siquientes:
A} . INTRODUCCION

En esta etapa el producto es introducido en el mercado,
surge la Investigacifn de Mercados, las Innovaciones Técnicas,
las pruebas y el lanz&miento en 8f{ del producto, que son facto-
res determinantes en el &xito o fracaso del mismo. El reconoci

miento y aceptacifn de 1la nueva marca son afin mfnimos.

Py
(M)
[

~

Balton, Arch H. "Top Management's stake in the product
cycle”, Management review Junior, 1984, pfg. 14,
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La inversifn es muy fuerte en relaci®n al volumen de uti-

lidad del producto.

B). CRECIMIENTO

En el transcurso de esta etapa la tendenciaz de crecimiento

de las ventas del producto resulta ser la m&s elevada de todo el

ciclo de vida de tal forma que la fase de crecimiento de las

ventas en relacifn al tiempo, obtiene su m&s alto nivel. El pro-

biema bisico de esta etapa es llegar a un volumen de ventas sufi-

cientes, de tal forma que se asequre la franquicia de la marca.

Lo anterior es especialmente aplicable a productos de consumo po-

pular, ya que &stos deben lograr una buena aceptacidn del mismo,

tanto a nivel canales de distribucifn como a ni

[

vel consumidor.

En esta etapa es importante cuidar el &rea de produccién,

con planes de defensa bien llevados a aprovechar la situacibn vy

colocar una gran cantidad de productos promocionando tanto en los

canales de distribucifin como en los hogares de los posibles com-

pradores del nuevo producto.

C). MADUREZ

En este perfodo pueden diferenciarse tres lapsos:
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1. Las ventas del precducto siguen aumentando pero a una

fase marginal decreciente.

2. El producto logra su miximo volumen de ventas, llegan-

do a la situacién del mercado.

3. Las ventas del producto se conservan mids o menos esta-

bles durante un lapso.

Para el momento en que se inicia esta etapa, la mayor par-

[xg

e de los consumidores son sensibles al precio en que compran

pPor otro lado, es muy factible que otros productos competi-
tivos ya hayan entrado al mercado y la disputa por nuevos consu-
midores se vuelve muy fuerte. En la primera parte de esta fase,
el precio adguiere mucha importancia y la industria dedica gran
esfuerzo a la actividad promocional del producto, primordialmen-
te mediante descuentos sobre el precio, que atraigan la compra
por parte de los consumidores sensibles al mismo. Es en este
lapso en donde la sensibilidad de la demanda con respecto al pre
cio adquiere su méximo valor y decrece cuando se va llegando a

la saturacitn del mercado.

Bn esta fase, despuBe del precio, los elementos siguientes

en importancia son la Publicidad y la Calidad.

i
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D). DECLINACION

Esta fase se caracteriza por la disminucifn en las ven-

tas absolutas del producto.

Este va perdiendo poco a poco su participacién de mercado,

como regultado de la actividad de otros mejores productos © mar-

cags substitutas.

En esta fase, ni los descuentos en precio ni un mayor apo-

yo publicitario logran por sl mismas evitar la cafda de la marca'’
en el mercado.

3.2.5. ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

£2.

Son lasg decisiones importantes que se requieren para lograr
un objetivo, y comprende la seleccifn y el andlisis éel mercado
escogido, es decir, la eleccifn y el estudio del grupo de perso-
nag a las que se desea llegar y la creacifn y permanencia de la

mezcla de mercadotecnia que las satisfaga.
3.2.5.1. SEGMENTACION DE MERCADOS

3.2.5.2. DEFINICION

Philip Kotler, define la segmentacifn de mercados como
"Una subdivisifn en grupo homogéneo de clientes, cada uno de

los cuales puede seleccionarse come mercado meta de una combi-

i
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nacifn distinta de mercadotecnia".‘zg)

3.2.5,3. PRINCIPALES TIFOS DE SEGMENTACION

GEOGRAFICAS

Consiste en separar por regiones, las cuales se van a

operar escogiendo aquellas por las que se va a obtener mayor

utilidad. Se dividen en:

- Regibn sur.

= Regibn Norte.

= Regibn Central, etc.

- Tamafio del Estado: A, B, C, D,

= Tamaiio Ciudad o area metropolitana: méds de 5 000« 5 000
20 000 habitantes, etc.

- Tipo: Urbana, sub-urbana, rural, etc.

- Clima: Nortefio, meridional, etc.

DEMOGRAFICA

Es aquella en la que se distinguen grupos de gentes dis-
tintos. Estos factores demogrédficos son los méds utilizados de-

bido a que son variables fdciles de reconocer y medir se divie-

den en:

(22) Ob, ecit, (4) pdg. 218,
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Edad: Menos de 6 afios, de 6 afos a 10 aiios, etc.

Sexo: masculine, femenino.

Pamafic de la familia: soltero, casado con hijos, sin
hijos.

Ingresos: menos de 5 000 pesos, de 5 000 a 10 000

pesos.

Ocupaci8n: Gerente, empleado, etc.

Educacibn: Nivel secundaria, universitario, etc.

Reliqgifn: Catélica, judfia, etc.

Raza: Blanca, negra, etc.

Nacionalidad: Mexicana, espanola, etc.

Clase social: Media, baja, media alta, etc.

PSICOGRAFICAS

Es la que se basa en las necesidades de los consumidores,
como son personalidad en el estilo de vida, etc.

Se dividen en:

Impulsividad: Impulso, no impulso.
personalidad: Extrovertido o introvertido.
Caricter: Sumisc o dependiente.

Actitud: Conservador o liberal,

pPotes de Mando: Lider o seguidor.

Aspiraciones; Gran realizador o débil realizadoy.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Es aquella que divide a los compradores con base en las
diversas ventajas gue pueden encontrar en un producto, se di~-

vide en:

- Indice de Consumo: No consumidor, consumidor ligero,
etc.

- Ventajas que busca: economia, prestigio social, etc.

- Término Uso: (Varis segln el producto).

= Lealtad & la Marca: Ligera o fuerte.

- Sensibilidad factor comercial: Precio, servicio, pu-

biicidad, etc.

3.2.5.4. REQUISITOS PARA UNA BUENA SEGMENTACION

a}). MENSUALIDAD. Esto es el grado de informaci®n exis-
tente o disponible que se tiene de las caracterfisticas persona-

les de los compradores.

b). ACCESIBILIDAD. Es el grado en que la compafifa pro-
cede a conccer sus esfuerzos de Mercadotecnia en los sectores

seleccionados.

¢). MAGNITUD. Es el grado en gue un sector puede ser
considerado con base en las utilidades y beneficios que puedan

representar.

I
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3.2,5.5. VENTAJAS DE LA SEGMENTACION

a). Una buena localizacibn y comparacién de las oportu-
nidades comerciales pueden determinar los precios de la compe-

tencia con los suyos y asf definir posibilidades.

b). Se utilizan los conocimientos de las relaciones co-
merciales de los sectores para ver las reacciones, con base en
el presupuesto de Mercadotecnia que se tiene, es decir, sirve
como base para decidir qué formas de su presupuesto debe desti-

nar la compaiifa a los distintos consumidores.

c¢). El vendedor puede hacer ajustes m#s exactos de su
producto y atractivos comerciales, es decir, preparar diferentes

programas de Mercadotecnia satisfaciendo las necesidades de los

distintos compradores.

3.2.6. PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA

3.2.6.1. DEFINIC:ON

Philip Kotler la define como, "un proéeso en virtud gel

cual las empresas armonizan sus recursos con sus objetivos y

oportunidades“.‘ZJ)

(23} op, cit. (4), pig. 458.
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La PlaneacilOn es un proceso o actividad que marca un cur-

80 de accibn a sequir, teniendo como objetivo el alcance de los

resultados deseados.
3.2.,6.2. TIPOS DE PLANEACION

aj. PLANEACION A LARGO PLAZO. La planeacifn a largo pla-
20 es el desarrolio de objecivos y estrategias para encausar

los esfuerzos futuros de la compafifa.

Esta planeacién comprende de 5 a 20 aiios,

El departamento encargado de llevarla a cabo es la alta

direccién y el departamento de planeacién.

b) . PLANEACION ANUAL. Son planes a corto plazo (un afio)
que tiene como objetivo resolver crisis que tienen los departa-
mentos encargados de hacer este tipo de planeacifn y son: la

alta direccibn, el departamento de planeacibn y la gerencia me-

dia.

¢). PLANEACION DEL PRODUCTO. Son informes que tienen so-

bre el desarrollo de los productos en el afic presente comparado

con planes distintos a futuro,
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Los departamentos encargados de hacer este tipo de pla-
neacibn con: Vicepresidencia de Mercadotecnia y Gerencia de

Nuevos Productos.,

d). PLANEACION DE PROYECTOS. Esta planeaci®n tiene co-
mo objetivo el desarrollo de nuevos productos para entrar en
Mercadoe desconocidos y adquirir nuevas caméaﬁias. Los depar-
tamentos encargados son el de Productos nuevos Y el departamen-

to de adquisicién,

e). PLANEACION DE ACTIVIDADES. La planeacibn de activida-
des tiene por objeto determiner la sucesi®n Y fecha de los traba-
jos a que se refiere, a fin de lograr su desarrollo mis r8pido
y eficiente. Los departamentos encargados de hacer esta planea-

cibn son: Gerencia media y personal té&cnico.
VENTAJAS DE LA PLANEACION
Philip Kotler, menciona las siguientes ventajas:

a). Estimula a al direccifn a pensar sistemdticamente en

el futuro.

b). Conduce a una mejor coordinacién de los esfuerzos de

la compaiifa,




86.

c). Fomenta el desarrollo de normas de actuacién para el

control.

d). Es causa de que la compaiifa afine sus objetivos y

polfticas.

e). Se refleja una mejor preparacibén para s@bditos aconte-

cimientos.

f). Produce en los ejecutivos participantes una mayor con-

. . g . . 24
ciencia de sus responsabilidades de 1ntera0016n.( )
3.2.7. DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
Durante la fase que se llama desarrclls del nuevo produc-

to y planteamiento de produccibn, la investigacifn té&cnica lle-
va el asignamiento especifico del desarrollo del nuevo produc-
to. Durabilidad, alta realizacibn y nivel de realizacibn a lar-
go término, son evaluados a través del uso de laboratorio y de

pruebas mayores dentro de las condiciones extremas.

La investigacifn de Mexcadotecnia recibe la prueba de pro
ducto por producto que ha sido desarrollado con hase en las es~

pscificaciones detalladas de las ventajas mfs notables del pro-

ducto. A una selecta y cuidadosa muestra de consumidores se

(24} op. cit. (4) pAg. 459.
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les da el nuevo presiucto junto con un modelo comparable de la
competencia para uso libre normal durante un periodo especifi-

v n 1/~
&

co de tiempo. En relacibn con lecs

Q
(5]
-+
1]
[
o
1]

este panel, los

Gltimos refinamientos son incorporados a la innovacién.

Otras funciones de la investigacifn té&cnica en este perfo-

do incluye la descripcibn de un producto y sus componentes para
el comprador, produccidén y departamentos de mercadotecnia, ade-

m8s posible aplicacién de patente,

Los ingenieros de desarrollo se encuentran involucrados en

el proceso de planeaciBin y produccibn, examinando los resultados

de la produccién piloto con consideraciones en tolerancia y ci-
clos de ejecucidn y mecanismos para el proceso de produccidn.
Debido a su familiaridad con el producto desarrollan esa idea pues

excelente posicifn para dar instrucciones

se encuentran &n un
para su uso. A menudo deben estar redactadas por el departamen-
to de Mercadotecnia en forma ordenada para ser entendidos por el
consumidor. Adem&s tienen el cargo de determinar los limites de

tiempo para el funcionamiento a fin de dar una garantfa acepta-

ble al producto.

Al mismo tiempo, la investigaciBn en mercadotecnia coinci-=
de, no s8lc con la prueba del producto, también con las pruebas

de estrategia que son dirigidas parz una combinacidn 6ptima del

nombre de la marca, empaque, precio, propaganda y distribucién.
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Debido a estos cambios, y a posibles incrementos de costos.
Esta clase de prueba a menudo requiere una revisidn del an&li-

sis.

Finalmente, la innovacidn después de ser perfeccionada
en reiaciGn con los resultados de la prueba del producto, debe
pasar por una (ltima prueba en el mercado, La mezcla Sptima
de mercadotecnia surge de la prueba de estrategia que es apli-
cada a la introduccidn tentativa de nuevos productos en pocas
y selectas pruebas en el mercado en el orden de conducir a una
filtima checada en sus probabilidades de &xito bajo auténticas

condiciones.

En €l paso de introduccifn, de investigaciOn de Mercado-
tecnia tiene una importante tarea de valuar las reacciones de
los consumidores, el comercio y competidores frente a la inno-
vacifén. Es posible que los cambios en el producto, propagan a
algln otro elemento gue sea necesario en la mezcla de mercado-
tecnia. El conocimiznto en el incremento del mercado, los pro-
n6sticos de ventas pueden ser hechos mis realfsticamente lle-
v8ndolos a un acuerdo con los actuales resultados de realiza-

cidn,

Las continuas responsabilidades en la investigacibn téc-
nica incluye posibles cambios adicionales en el producto, y

una investigacién de las razones de garantfa y quejas de

clientes., Algunae veces, los ingenieros en desarrollo checan

e e R SIS T T Y e
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inicialmente la calidad del material usado y controlan la con-

tinuidad y estabilidad del proceso de manufacturacién.

3.3. ESTUDIO DEL NUEVO PRODUCTO

En cierto momento, los fabricantes actuaban con la idea ;
de que las necesidades de la produccibn determinaban el disefio i
del producto. Era misidn del departamento de publicidad y del

de ventas conseguir que el comprador presunto aceptase el pro-

ducto que se le ofrecia. El desarrollo y la aceptacibn general

del concepto de Mercadizacifén han sustituido esta actitud por !
un deseo intenso de conocer qué es lo que realmente quiere el
consumidor y disefiar a este conocimiento los artfeulos corres-

pondientes, en 1~ medida que permitan los costos y limitaciones

de los medios de preoduccidn con los que se cuenta.

Solo una de cada cuatro ideas de productos nuevos alcan-
za la fase de introduccifn en el mercado, y tres de cada diez
de las que han llegado a esta fase dan el resultado esperado.

A pesar de ello, la cantidad de nuevos productos continGa en

proporcifn acelerada. '

La necesidad de introducir nuevos productos es siempre ur- 5

gente, los costos para hacerlo con €xito son extraordinariamen-

te elevados, y los riesgos gue se corren son grandes.
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3.3.1. ETAPAS DEL ESTUDIO DEL NUEVO PRODUCTO

La investigacifn del nuevo producto incluye todos los es-
tudios relativos al disefio o a la modificacibn de productos de
manera que se adapten lo mejor posible a los deseos del compra-
dor y a las exigencias dzl mercado, puede tratar del desarro-
llo original de un productc totalmente nuevo, de la introduccién
de nuevos tipos y marcas de un producto en competencia con los
ya existentes, y de la modificacién de los existentes para mejo-

rar sus mercadizaciones,

Para desarrollar un producto con éxito, hav que llevar a
cabo un estudio laboriogo de su especificacifn, y fabrioacifn,
asf como de los problemas de costo, de financiacién y de direc-
cifn que entrafia. Todos estos problemas afectan al plan de
mercadizacifn, pero no incumben al estudio de Mercados; requie-
ren estudios técnicos 1 otros tipos de estudios comerciales,
Aunque nuestro interés se centra en la investigacifn del pro-
ducto desde el punto de vista del estudio de mercados no igno-
ramos la importancia de estos aspectos de la investigacifn del
producto, cuyos resultados se encuentran incertados en las de-

cisiones mercadol8gicas.

La investigacifn del producto, al igual que cualgquier otra

investigaci8n comercial, persigue un objetivo principal: per-

mite a los directivos de la empresa disponer de una base s6li-

da sobre la que asentar sus decisiones, la venta de un producto
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lleva aparejadas muchas decisiones especialmente cuando se trata
de uno especialmente nuevo, tales decisiones pueden dividirse

en cuatro etapas, cada una de las cuales requieren estudios dis-
tintos, la culminacién de las diferentes fases de la investiga~-
ci6n del producto es la prueba del mercado; Asta consta de la
prueba del concepto; de la prueba del producto y de ia prueba

comercial.

3.3.1.1. LA PRUEBA DEL CONCEPTO

La prueba del concepto se define como una técnica de in-
vestigacion en la que se ve 8i el usuario en potencia comprende

la idea del producte propuesto, reacciona favorablemente a la

misma y encuentra que responde a una necesidad.

Miencras estudios y desarrollo trabajan en nuevos produc-~
tos posibles, siempre hay unas aplicaciones hipotéticas para
los mismos, no s8lo aplicaciones hipotéticas, sino muchas ve-
ces una necesidad, estcs supuestos de aplicacibn y necesidad
dentro de la compaiifa pueden comprobarse en el mercado. De

hecho, &sta es la prueba del concepto.

Muchos productos nuevos fracasan porque el concepto bési-

co en que se apoyan no es s6lido.

T T e
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¢COmo se pueden comprobar ios conceptos? El primer paso
de una prueba de concepto o8 la evaluacién del mercado. Hay
que hacer una evaluacién previa del mercade para determinar si
tales necesidades son una realidad; una vez que se ha determina-
do la existencia de la necesidad, cabe explorar el mercado po-
tencial con respecto a su reaccifn frente al concepto de nuevo
producto que se estd considerando. La idea del nueve products
puede ser puramente de ensayo pero es posible probar su acapta-
cibn por medio de encuestas entre consumidores o recurrir a un
panel. Por otra parte la tecnologfa industrial es completamen=~
te versdtil, la evolucifn del mercado de las necesidades de los
consumidores puede ser una ayuda para la investigacibn y el de-
sarrollo en la creacifn de productos para cubrir estas necesi-

dades, la prueba del concepto es dificil, pero es un primer pa-

so esencial en el desarrollo del nuevo producto.

3.3.1.2. LA PRUEBA DEL PRODUCTO

Si el concepto parece 86l1ido, la idea pasa de nuevo a in-
vestigacifn y desarrollo para su transformacién en un producto
utilizable o, si el producto ya estd en fase de desarrollo, pa-

ra un perfeccionamiento del prototipo.

Cabe obtener un juicio de mis valor si se le da al con-
sumidor una oportunidad adecuada de emplear el producto y ver

con ello si sus cualidades le gustan. Esto seria una prueba

de uso.
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Los objetivos de una prueba del products son:

1. Reaccifn general.

2. Cualidades especificas que gustan o no.
3. Comparacifn con los productos existentes.
4. Valor dsl productc para el consumidor.

5. Usos varios.

Este método es miis apropiado para productos que se com-
pran con frecuencia, los comestibles y los productos de cosmé&-
tica se adaptan a estas pruebas, aunque también las prendas.
de vestir y los aparatos de uso pueden incluirse en ellos.

Los resultados de un empleo adecuado de la prueba tienen un al-

to grado de realismo y validez.

La prueba deberia ser suficientemente larga para que no
8e tuvieran en cuenta impresiones iniciales en lugar de una
aceptacibn o rechazo del consumidor despuds de un cierto perfio-
do de exposicifn. Habrfa que evitar en las unidades sometidas
a prueka y en la manera de llevar a cabo las entrevistas ﬁodo

aquello que pudiera desviar al consumidor hacia algln producto,

Las pruebas de utilizacifn se pueden llevar a cabo con
consumidores particulares sin gastos excesivos, si se toman en
cuenta las precauciones necesarias. Tambi&n se ha anotado
grandes éxitos el uso de panales, a cuyos miembros se les man-
dan paquetes de prueba y ellos contestan dando su opinién, todo

ello por correo.
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Algunas compaififas han descubierto que sus propios emplea-

dos pueden servir para la prueba del producto.

Las pruebas de utilizacifn son més diffciles, o algunas
veces imposibles, con mercancias durables voluminosas o caras

sin embargo, se pueden presentar el producto a la consideracién

del consumidor.

La observacifn de cémo los consumidores utilizan el pro-
ducto puede dar una visifn de la aceptacifn del producto que

ningtn cuestionario lograrfa obtener.

El enfoque por observacibn también se puede emplear para
determinar la situacifn del consumidor con respacto a la utili=-

zacifBn del producto.

Loe resultados de las pruebas de utilizacifn se pueden
juzgar mejor por observacibén gque preguntando al consumidor acer-

ca de sus preferencias.

La tendencia natural es la de pedir el producto que se ha

juzgado mejor durante la prueba.
3.3,1.3, PRUEBAS COMERCIALES

La imagen que un consumidor tiene de un producto, es fun-

cifn de muchae cosas. Su embalaje, su nombre comercial, el

precio, el ambiente en el que se compra y las diferenciaciones
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c¢readas por la publicidad y la promocifn de ventas con respacto
& los otros productos, se combinan para crear una imagen del
producto en la mente del consumidor. La seleccidn del diseflo
del embalaje, dsl nombre comercial y del precio tambifn se
puaden comprobar empleando las mismas técnicas de la encuesta y

de los paneles da consumidores.
3.3.1.4. PRUEBA DEL MERCADO

Las ventas reales prueban gque un producto se vende. Lo8
experimentos controlados de ventas, o pruebas de mercado, del
productc nuevo o mejorado, pueden constituir el climas del es-

tudio y desarzollo del producto.

La prueba del mercado es una técnica de investigaciOn en
i1a que el producto que 3e estudia se pone a la venta en uno ©

varics puntos o zonas seleccionadas y se observa, se registra

y se analiza au aceptacifn por parte del consumidor y del comer-

ciante. Se supone que los resultados en estos mercados de en-
sayo dan alguna indicacifin de los resultados que cabe esperar

cuando se procede a la distribucibn general del producto.

El resultado incluye dos aspectos:
1. Las ventas y el beneficio probables cuando el produc-
to se lance al mercado a escala nacional,

2. La realizabilidad de la operacibn de mercadizacifn.




La prueba del mercado deberia llevarse a cabo en condicio-

nes tipicas de distribucifn, promocifn y otros asgpectos merca-

dolégicos de la presentacién del producto, Habrfa que medir las

ventas de las marcas existentes de los productos del mismo tipo

durante un periodo previo adecuado para establecer sus ventas

normales y su tendencia.

Hay que tener cuidado en la interpretacifn de los resulta-
dos de las ventas en una prueba del mercado. La primera inter-
pretacifn que se debe hacer es la de la curva de adquisicibn
del nuevc producto. Esta medicidén se llama prueba acumulativa y
es la proporcibn del mercado que ha comprado el producto al me-
nos una vez durante el perfodo. Es la suma de los nuevos com-~

pradores en cada periodo.

La pXueba de mercado proporciona una demostracitn convin-
cente de si es probable vender el nuevo producto frente a la
competencia, pero no siempre hay que usar esta prueba., Como
la prueba de mercado es cara, las pequeiias variaciones del pro-
ducto o de los productos con un pequefio volumen no justifican
los gastos de este tipo de estudio. Una prueba de mercado bien
dirigida proporciona la filtima palabra en la prueba de un pro=-
ducto, y es una técnica para la presentacifn de productos de

fuerte giro.,

‘
¥
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3.4. PLANEACION DEL CRECIMIENTO

Por regla general, laa compaiifas tratan de lograr cuatro
formas importantes de crecimiento, Partiendo de lo més sonci-
ilo a lo m8s complejo, pueden sintetizarse de la manera si=-

guiente:

1. Crecimiento simple del wvolumen de ventas dentro de
una linea de productos y mercado existente.

2. Expansifn de la linea de productos dentro de un merca-
do dnico utilizando una estructura de sistemas exis-
tentes.

3. Expansién de la estructura del sistema.

4. Expansidn dentro de puevos productos y mercados.

3.4.1. CRECIMIENTO SIMPLE

La forma mds simple de crecimiento consta de un volumen
que se incrementa y que satisface con una linea de productos y
con un sistema de produccibn existente. Este tipo de oportu-
nidad de crecimiento requiere que se presenten condiciones su-
mamente estables desde el punto de vista de los competidores,
tecnologfa y preferencias de mercado, permitiendo que existan

86lo una modificacibn en la envergadura del mercado.

En el contexto de una linea de productos y una estructura
de sistemas inicas, los campios que paulatinamente se van pro-

duciendo en cada una son reflejo de un tipo de crecimiento simple.

o
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La empresa ahora debe tomar dos clases de decisiones: la

primera se vincula con las estrategias que dan acceso y permi-

ten la salida de un mercado especifico, y la segunda con la téc

tica que debe sequirse mientras la compafifa participa en ese

mercado.

ESTRATEGIAS DE ACCESO=-SALIDA: La compaiifa tiende a se-

guir cuatro estrategias de acceso-salida,

a). Entra prematuramente y a continuacifn, cuando la tec-
nclogia se estabiliza, al estrecharse los midrgenes de utilidad y

cuando empiezan a aparecer las compafifas mayores que siguen la

estrategia C, abandona el producto e intenta exploéar la flexi-
bilidad superior y las habilidades tecnolfgicas de la compaiiia j

durante las etapas introductoras de algﬁn nuevo producto.

b). Entra prematuramente y crece con la industria en un
intento por convertirse en un factor importante dentro del nego-

cio a través del ciclo de vida total del producto.

c). Espera sin intervenir hasta que se produce una cierta

estabilizacifn del sistema y del producto; entonces entra a la

industria y, de esta forma, puede explorar en forma mds adecua-

Jda su produccifn y distribucifn masiva y sus recursos de Mercadotecnia.
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d). Espera a entrar, anticipande que est® siguiendo la
estrategia C, pero cuando tiene acceso, no¢ puede sostener una
posicibn de mercado, y en consecuencia decide vetirarse ain

haber realizado una recuperacifn adecuada sobre su inversién.

Trayectorias dentro de la matriz. Una vez que una com-
pafifa selecciona la estrategia de acceso, salida para un mer-
cado determinado, la administracifn debe seleccionar una téc-
tica para desarrcllar los productos y los sistemas. Aunque
€stas deben basarse parcialmente en evaluaciones que versen
sobre el cauce que seguiri el mercado y sobre la forma como
reaccionardn los competidores, la administracifn debe conside-
rar también una diversidad de estrategias. Una forma de con-

templar estas opciones es considerfndolas como posibles tra-

yectorias de la matriz.

Curva del aprendizaje. Algunas compaiifas han utilizado
el llamado efecto de la experiencia, o la curva del aprendiza-
je, gque dice que los costos del producto deben disminuir a una
velocidad constante cada vez que se duplique el volumen de pro

duccibén acumulable, como la base de su estrategia competitiva.

La curva de la experiencia describe los mejores totales
gue pueden obtenerse en los costos unitarios mediante la com-

binacién de la evolucidn de los productos y de los sistemas.

U
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El que una compaiifa busque el tipo de crecimiento sim-
ple tratando de conseguir movimientos del producto y del sis-
tema sobre la diagonal, m&s que por encima © por debajo de
ella, determinari, con mucho las mejoras que podrdn realizar-

se sobre la curva de aprendizaje.

3.4.2, CRECIMIENTO DEL PRODUCTO

Este tipo de crecimiento representa una expansibn de la
lfniea de productos. Dicho crecimiento puede producirse de dos

maneras diferentes.

La primera es anadiendo m&s productos estandarizados

mientras se mantiene la existencia de productos menos estanda-

rizados,

Cuando una compafifa se encuentra funcionando a su méxima
capacidad, a veces puede resultar sumamente diffcil encamina-

da a reducir la linea de productos.

La otra forma como puede producirse este tipo de creci-
miento es afadiéndole.caracteristicas especiales a una linea
de productos existentes mis estandarizada. Dicha expansifn del
producto mismo tambi&n representa un movimiento en la matriz,
de izquierda a derecha, que va en contra de la corriente que
prevalace en el cicio de vida del artfculo. Con frecuencia,
este @8 un problema que se presenta una y otra vez en la in-

dustria que utilizan grandes sumas de capital. El peligro
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real de dicho crecimiento, es que puede provocar gue la estruc-
tura del producto de la compafifa ejerza presiones irrazonables
gobre sus sistemas de produccién. Para evitar dichos problemas
la administracién debe afiadir productos en forma selectiva y
emprender acciones relacionadas con las premisas fisicas, estruc
turas de la organizacifn y procedimientos de opcracidn que com

pensar&n muchas de estas presiones.

3.4.3. INTEGRACION VERTICAL

Es el crecimiento gque se basa en la expansifdn del alcance
del sistema de produccifn, esta forma de crecimiento se produ-
ce cuando una compaﬁfa consexva los sistemas existentes y agre-

ga métodos m&s flexibles, menos estandarizados o sistemas me~

nos flexibles, més estandarizados con miras a incrementar el vo-
lumen de ventas y la sensibilidad del mercado, o bien a reducir
los costos y aumentar la responsabilidad. Es posible que la
compafifa tenga que pensar desde el punto de vista de una matriz
adicional para ese componente o materia prima y que deba desa-
rrollar estrategias para la misma que sean notablemente diferen

tes de laas elegidas para el producto final original.

3.4.4. NUEVOS PRODUCTOS

£z el m8s diffcil de manejar de todos ellos puesto que

puede seguir cualgquiera de varias trayectorias.




La Mercadotecnia estd tratando de adaptarse a un nuevo
mexcado para el cual no tiene un proceso bien adaptado, y la
produccidn se estd tratando de conformar a nuevos productos
que ejercen tensiones andlogas sobre su sistema. En un esfuer-
zo por estimular la demanda, una compafifa entra a un mercado o

introduce un nuevo producto.

La inversifn constante aumenta el punto de equilibrio
de la compafifa, compensande las utilidades esperadas a partir
del volumen de ventas gque se ha incrementado, esto produce
que la empresa busque nuevos mercados y productos que le per-

mitan salir de los lfmites de los cuales se encuentra.

3.5. ESTRATEGIA DE NUEVOS PRODUCTOS

Es una de las m&s importantes dentro de la mezcla de 1la
Mercadotecnia, ya que si estos productos no satisfacen los de-
808 y necesidades de los consumidores, fracasaron.

3.5.1. EL PROCESO DE DESARROLLO

El proceso comienza con la generacién de ideas para nue-

vos productos.

Estas ideas deben visualizarse inmediatamente para elimi-

nar aquellas que no sean adecuadas. Cualquier idea para nuevos
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productos que sobreviva al proceso de visualizacifn se somete
entonces, a un cuidadoso andlisis financiero. Ebn esta etapa

se estudia la demanda del nuevo producto, se estiman los cog-
tos de fabricacibn y mercadeo, y ee lleva a cabo un intentc
para determinar su contribuci6én potencial, al Organismo So-
cial. 8i la idea del producto pasa, se envia a investigacifn

y desarrollo para que se efectden trabajos técrnicos, y a mer-
cadotecnia para exploraciones en cuanto a pruebas de consumi-
dores. Las actividades de los departamentos de ingenieria y

de mercadotecnia, deben coordinarse durante esta etapa de desa-
rrollo. Despufs se toma una decisibn en cuanto a penetrar o
no en gran escala, a la comercializaci6n del nuevo producto.

81 el producto recihe aprobacibn, se envfa a manufactura para
emitir un plan de mé&todos finales de produccién. E1 departa-
mento de mercadotecnia perfecciona un plan general de introduc-
ci6n en el mercado, y si fuera aceptado, se inician pruebas de
mercado para asegurarse que el producto y su programa mercado-

técnico est&n listos para una introduccibn en grande al mercado.
3.5.2. GENERACION DE LA IDEA

Las ideas son las aportaciones b&sicas para el desarrollo
de nuevos productos, La dificultad es identificar las ideas
que son buenas, més de la mitad de las ideas para nuevos pro-
ductos fueron abandonadas en la etapa de visualizaci@n, y to=-

das las demés, se eliminaron después de que se termind el

an8lisis financiero, La demanda de ideas para nuevos productos,
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es adn mAs grande la necesidad de buenas ideas ¢ue puedan pasar |
las etapas de visualizaci6én y an8lisis en el proceso de desa~ !
rrollo.

Las fuentes internas en cuanto a ideas para nuevos pro-

ductos incluyen a la investigaci6n b&sica, la manufactura, los

vendedores y la alta gerencia.

La investigacibn b&sica, casi todcs los Organismos Socia-

les destinan parte de sus ingresos y tiempo a la investigacibn

b&sica. La investigaci6n y el desarrollo se dividen con fre-
cuencia entre el desarrollo de ideas de productos que ya pasa-

ron las etapas de visualizacién inicial y la investigacién en
dreas de tecnelogifa, que prometen producir conceptos nuevos so-
bre productos. {
|

!

Manufactura, los industriales que manufacturan productos a
menudo contribuyen con ideas y proyectos relacionados con modi- {

ficaciones y mejoras que en varics casos desembocan en productos

completamente nuevos.

Vendedores, estas personas estfin en la linea de fuego com-
petitiva, saben lo que el cliente gquiere y que aln no ha conse- |

A menudo son los primeros en saber acerca de los nue-
|
{
1

guido.
vos productos de los competidores.

e o ——
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Alta gerencia, los altos ejecutivos puaden jugar una par~
te importante en la generacifn de proyectes para auevos produg
tos, conocen lae necesidades y recursos de la compaiifa y son
observadores agudos de la tendencia tecnolégica y de la activi

dad competitiva.

Fuenteg secundarias de informacibn, existen listas publi-
cadas de nuevos productos. Las listas de licencias disponibles

también proporcionan pistas para proyactos de nuevos productos,

La mayoria de las revistas tienen secciones dedicadas a
nuevos productos y algunas publicaciones de negocios se dedi-
can casi exclusivamente al tema de noticias sobre nuevoe pro-

ductos.

Competidores, el competidor tiene un nuevo producto ya es
muy tarde para tratar de hacer algo al respecto, el desarrollo
de nuevos productos es uno de los secretos m3s protegidos, y
a menudo es diffcil descubrir lo que realmente planea algfin
competidor., Pero la mayorfa de las actividades de experimenta-
cifn estfn mfs o menos expuestas, y la informacibn que se f£il-
tra inevitablemente encuentra el camino hacia los competido-
res, Se pueden establecer excelentes inferencias acerca deal
desarrollo de productos de le competencia con base en evidene
cia indirecta seguida a través de vendedores y de otras fuene

tes externas, incluyendo proveedores, clientes, etc.
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Clientes, estas personas frecuentemente generan ideas so

bre nuevos productos, o cuando mencg proporcionan informacién

relativa a prcblemas que ayudarfan a resolver nuevos productos

y majorar los existentes.

Revendedores, a los revendedores puede considerfrseles

como clientes, los contactos con los revendedores a menudo van

mds alld de la relacibn entre cliente y proveedores. Los re-

vendedores son partes componentes de un sistema mercadot8cni-

co de una empresa, también ellos tienen un riesgo en la activi

dad del fabricante en cuanto a desarrollo de nuevos productos.

3.6. VISUALIZACION DE IDEAS PARA NUEVOS PRODUCTOS

Existen tres razcnes por las cuales deben rechazarse

varias ideas.

Wo debe permitirse que las sugerencias pobres sigan
adelante en el proceso de desarrollo.

Una compaiifa simplemente no puede manejar a la vez
més que unos cuantos proyectos nuevos de desarrollo.
Los anflisis Financieros y el progreso técnico de mer
cado toman mucho tiempo y son costosos. El precio
del desarrollo de productos serfa exorbitante si se
diera tratamiento completo a todas las nuevas ideas,
El costo de llevar a cabo la funcidn de desarrollo

aumenta seg@n contin@a el proceso. Existen dos
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técnicas para visualizar nuevos productos. Ambas comprenden
la comparaci6n de una idea potencial en cuantc al producto,

contra el criterio de nusvos productos que sean aceptables.

An&lisis Financierc. El tercer paso principal en el de-
sarrollo de nuevos productos tiene que ver con la demanda ge-
neral, el costo, y estudios de utilidades de la procpuesta.

El propSsito de este andlisis financiero es determinar la con

tribuei8n a largo plazo del nuevo producto propuesto.

Andlisis de la Demanda. El anglisis conciso de negocios
en cuanto al nuevo producto, es un estudio de la demanda. En
principic debe formularse una estimaciOn de demanda total;
idealmente se formula un proyecto de demanda sobre el cual
pueden basarse las proyecciones de ventas futuras, pueden ser
necesarios los estimadores del mercado y el potencial de ven-
tas en casos especiales cuando puede ser Gitil tomar en cuenta
el mercado en segmentos. Otro aspecto puede ser el pronbstico
tecnol8gico de desarrollos igualmente posteriores en campos

relacionados con el producto propuesto.

Anflisis de Costos. Es necesaria una evaluacifn comple-
ta de costos como parte del andlisis financiero. Sin embargo,
normalmente es posible proyectar un rango de costos en les cua
les se incurriré, ante todo los costos de manufactura como

los de mercadotecnia.
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Anflisis de Redituabilidad. Con frecuencia se emplean dos
métodos de anflisis de redituabilidad en la avaluacibn de ideas
para nuevos productos. Uno es el anflisis del punto de equili~

brio y otro es el anflisis de tasa de recuperacién.

3.7. DESARROLLO DE PRODUCTOS

Un producto que ha pasado las etapas de visuailzacidn y
angisis de negocios estf listo para el desarrollo técnico y de

mercadoiecnia.

3.7.1. DESARROLLO TECNICQ

2l desarrollo técnico comprende dos pasos; el primero es

la investigacifn aplicada hacia la ingenier_ia gue se requiere

La meta de esta investigacifn es el construir un prototipo de
producto que pueda ser sujeto de estudios posteriores. Una vez
que se ha creado el prototipo, pueden efectuarse métodos de ma-
nufactura e investigaci@n para planear la mejor forma de produ-
cir el articulo en cantidades comerciales bajo condiciones nor-
males de manufactura; por tante, la prueba realista de los méto-

dos de manufactura es upa parte esencial del desarrollo de pro-

ducto.
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3.7.2. DESARROLLO MERCADOTECNICO

Mientras los técnicos de laboratorio trabajan ep el pro-
totipo el departamento de Mercadotecnia debe estar probando el
nuevo producto con sus consumidores potenciales, y analizando
otros elementos de la mezcla de Mercadotecnia. En términos
generales, la prueba se realiza en dos etapas; primera, puede
llevarse a cabo una prueba de concepto de producto en la fase

inicial del proceso.

El sequndo aspecto del desarxollo de Mercado tiene que
ver con la prueba por parte del consumidor del producto mismo.
Con frecuencia se administran pruebas de uso directo, donde al

consumidor se le pide que pruebe un producto nuevo y que expre-

se degpués su opiniﬁn sobre éste.

3.7.3. COORDINACION DE INVESTIGACION Y DESARROLLO DE
MERCADOTECNIA Y TECNICA

Los proyectos de investigaciﬁn y desarrollo deben iniciar-
se en Mercadotecnia. El gerente de productos es el ejecutivo
ya inicia las actividades por cuenta del producto y coordina los
diversos acontecimientos mercadotécnicos y no mercadotécnicos
que deban acometerse. En compafifas que tengan departamentos de
nueyos productos, la coordinacibn se alcanza a través de aquella

persona de base en dicho departamento a ia que se asigne la
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responsabilidad total del desarrolln del proceso.
3.7.3.1, LA DECISION DE CONTINUAR O NO CONTINUAR

Una vez iniciado, se espera que el proceso del desarro-
llo de productos logre un éxito comercial relacionado al pro-
ducto. Se espera una decisisdn de continuar particularmente
una vez que ha pasado el andlisis financierc. Pero una deci-
si6n de no continuar tambi&n puede tomarse en cualquier punto

si se desquebraja el procesac de c 2cimiento.

Por tanto el gerente de desarrollo de productos debe e&s-
tar alerta en cualguier momento para revaluar la decisifn im-

plfcita de continuar con el nuevo producto.

En esta etapa, no existe técnicas especiales que deben
emplearse. {onaiste en una revisidn cuidadosa por parte de
la alta gerencia en cuanto a los hechos reunidos en todos los
pasos anteriores, incluyendo la visualizaci@n original, el
Andlisis Financiero, los compromisos contrafdos para el produc~
to, durante su desarrollo técnico y los resultados del concepto
de la prueba con el consumidor, si despuds de esto el proyecto

afin parece ser exitoso debe tomarse la decisifn de continuar,

8i pese a todo se detecta alguna interrogante acerca del proyec-

to, puede tomarse la decisibn de archivarlo, una temporada o

programario; para una revisibn que se haga posteriormente.

e o R
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3.7.3.2. PLANEACION DE MANUFACTURA

El producto se aprueba, y se le pide al departamento de
manafactura que prepare planes para producirle, de manera am-
plia el plan de manufactura proporciona instalac.snes, también
deben estimarse las necesidades del personal y debe integrar-
se e instruirse al departamento de contrataciones para que

asigne o contrate la fuerza de trabajo.

Es esencial que el producto esté disponible cuando el
plan de llercadotecnia se encuentre listo para funcionar. Siem
pre pueden gurgir emergencias; pero no debe permitirse que los
errores que eliminarfan la coordinacién cercana afectan el

€xito del proceso de desarrollo del nuevo producto.

3.7.3.3. PLANEACION MERCADOTECNICA

Un gerente de productos, se@ une al engranaje, ya que he-~
mos alcanzado la cima del proceso de desarrollo en lo que con-

cierne a Mercadotecnia.

El planeador de productos debe preparar un plan complejo
de Mercadotecnia, uno que principie con la fijacifbn de objeti-~
vos y termine con la fusién, distribucién, promocibn y decisio-

nes de precio dentro de un programa integrado de accién

mercadotécnica.

o R T T
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3,7.3.4. EL PLAN DE CICLO DE VIDA

Es importante la extensifn de la vida total del producto,
no pueden ser previstos todos los eventos que tendrén lugar en
la historia del producto joven, los planes pueden formularse
basfndose en la presuncibn de gue el producto se moverd a tra-
vés de las etapas de introduceidn, crecimiento, madurez y even-

tual declinacién.
3.7.3.5. LA PRUEBA DE MERCADOTECNIA

El 6ltimo paso en el proceso de desarrollo de productos
es la prueba mercadotécnica. Los productos que no funcionaban
bien en la prueba no tenfan oportunidad en un mercado nacional.
De hecho, el planeador de Mercadotecnia extrapolaba los resulta-
dos de la prueba al Mercado Nacional y tomaba la decisiOn de
continuar o no continuar basindose en los resultados de la prue-

ba; hace una década, &sta era quizd la razbn bdsica para la prug

ba mercadotécnica.

Nuevo examen de la prueba mercadotécnica, de un andlsis
reciente se obtuvo que la prueba mercadotécnica debe comprobar
aquellas variables del plan de Mercadotecnia que sean distintas
al producto, pueden recomendarse las modificaciones de productos

como resultado del esfuerzo de la prueba mercadotécnica,




113,

Es sano recordar que una excelente operacibn de mercade
de prueba es un plan de Mercadotecnia llevado a cabo en minia-
tura y a escala en cada detalle, en cuanto a su relacidn con

el mercado total al que se intenta llegar.
Esta debe incluir dos clases de predicciones:

1. La prediccibn sobre cémo trabajard un plan de Merca-
dotecnia a escala completa.

2. La prediccifn del efecto eventual del plan.

Otro problema que puede escudrinar la prueba mercadotéc-
nica tiene que ver con la evolucién de las asignaciones alter-
nas del presupuesto, §5e puede variar el nivel de gastos en
cada uno de los diversos mercados de prueba y medir los cambios

en las respuestas del consumidor.

Es aconsejable manipular diferentes medios de publicidad
en los distintos mercados, como el empleo de radio y perifdi-

cog en un 8rea y televisi@n en otra.

Objetivos a la prueba Mercadotécnica. Por ningfn concepto
la prueba Mercadotécnica ha obtenido la aprobacifn universal,
afin de los vendedores de aquellas industrias donde se aplica en
gran escala, Existen varias razones para lo anterior, Primero,

la pruecba Mercadot8cnica es costosa. Segunda, toma bastante

tiempo el completarla. Tercera, se critica a la prueba porque




114,

advierte prematuramente a los competidores.

Algunos competidores acuiian una experimentacidén de mer-
cados de prueba alterando de proppsito sus programas en las
4reas donde se sabe que otra firma est8 probando un nuevo pro-
ducto, y la accibn de la contra parte competitiva no se limita
a acuiar los resultados del mwrcado de prueba, en ocasiones un
competidor pequefio puede derrouar a un negociante a nivel na-
cional, en cuanto a distribucibn a escala total, afin cuando el ven

dedor mayor esté afin involucrado en la prueba mercadoté&cnica.

Ademds de estas quejas principales acerca de la prucba
mercadotécnica, las cuales sugieren precaucifn a aquellos que in
tenten emplearla, exiséen varias fallas técnicas que deben evitar-
se, he agul 10 que no debe hacerse en la prueba, que de violarse

darg origen a los tipos de quejas que ya hemos mencionado:

1. No confunda lz prueba Mercadotécnica con la prueba

Concepto.,

2. No lleve a cabo la prueba demasiado temprano en el pro

grama de desarrollo.
3, No selecciones loa mercados de pureba sin un estudio

cuidadoso,
4. Muévase répidamente, pero no con prisa,

5. No se olvide de contar con un mercado de control.
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3.8, MERCADEO EN LA ETAPA DE CRECIMIENTO

Deben llenarse los huecos en distribucifn, reducir la pro-

!

mocién relacion&ndola con el porcentaje de ventas en dinero. :
1

|

]

Es factible introducir cambios menores al producto, el
mercadeo en la etapa de crecimiento es una extensibn del perio

do introductorio. En la atapa introductoria los gastos direc-

tos y especfficos del producto exceden en una cantidad conside~

rable al ingreso por ventas. En el periodo de crecimiento, la

|
P . i
curva de utilidades se eleva notoriamente a un punto méximo en ‘

&ste, les

algdn momento de este perfodo, hacia el final de

costos comienzan a subir y las utilidades a declinar un poco. ;

CIALIZACION

g3 048 Frls

El producto estd listo para partir, ha sobrevidido el pro-

ceso de desarrollo y ya esta equilibrando en el punto de intro-

duccifn al mercado.

Un programa mercadotécnico tan completo involucrargé de-

cisiones significativas acerca de distribucibn, promocibn y £i-

jacibn de precios.

pDado que es muy diffcil discutir el lanzamiento de un nue-
vo producto sin dejar de tocar estas dreas, tendremos que hacer-

lo brevemente para mostrar cOmo culmina el proceso de desarro-
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1lo en un plan de entrada al mercado y a establecer el campo

de trabajo para la discusi6n de la madurez del mercado de pro-

ductog maduros.
3.8.2. LANZAMIENTO DEL NUEVO PRODUCTO

Existen varias dimensiones de selecccibn abiertas para
el planeador de mercado. Dos de ellas poseen importancia co-
mo: tomar una decisidn de si mercadear o no hacia un segmento
seleccionado o enfocado hacia el mercadeo completoc, La segun-
da es decir, entre una entrada parcial (mercado pur mercadoj,
y un intento de obtener distribucién nacional inmediata. La
decisién debe tvmarse en base al potencial encontrado en varios
segmentos y la redituabilidad relacionada con el desarrollo

de estratecias separadas para aquellos. Puede emplearse la

prueba mercadotécnica en este caso, para resolverlo.

Un cuidadoso an&lisis de todos los datos disponibles dehe
indicar el camino correcto., El mercado debe ser diferente, im-
portante, buen sujeto de medicifn y accesible. La seleccidn

entre un programa de entradas parciales y el mercado nacional

descansa sobre diversos factores.

Se debe establecer nueva distribuecién, el mercado nacio-

nal pudiera no alcanzarse rfpidamente. Por otra parte el po-

tencial del mercado puede sugerir un esfuerzo a nivel nacio-

nal.




Otro factor que en ocasiones influye en la decisifn de

distribucifn nacional es el reto de una compstencia poten=

cial.

Por Gltimo si un programa de Mercadotecnia va a descan-
sar totalmente en los medios nacionales de publicidad, puede
ser sustancial el desperdicio de introducirse a una serie de

mercados locales.

117.
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4. EVOLUCION DEL MERCADO DE DESODORANTES

4.1. INTRODUCCION

Hoy entramos a una nueva etapa en la historia de la Com-
pafifa Hermanos GARCIA, Divisi6n p@blico y en particular de to-

des nosotros.,

¢POR QUE?

1., Es la primera vez que nos enfrentamos a un mercado

no capilar, y por ende, representa una nueva experiencia (y

reto) para todos nosotros,

2. Entramos a un mercado llamado "MASIVO" sumamente

competitivo pero dindmico.

3. Es el lanzamiento m&s ambicioso jamds efectuado en

Companfa Hermanos GARCIA.

8in embargo,
ESTA SERA UNA HISTORIA DE EXITO Y DE TRIUNFO, PORQUE:

1. Tenemos el mejor producto del mercado:
- Por su presentaciln

- Por su calidad
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2. Respaldaremos este lanzamiento con un Plan Mercado-
16gico, agresivo, completo, fuerte e id6neo para el mercado,
el producto y contra la competencia, que incluye:

- Publicidad

- Material punto de venta (P.L.V.)

- Promociones,

basado en el estudio de mercado (sobre marca, diseiio, perfu-

me, competencia y consumidor), que tomaron meses en realizarlo.

3. Nuestras relaciones y nuestra imagen como Organismo
Social con y ante nuestros clientes se encuentran en su apogeo,
gracias ai

- Nuestra Seriedad

- Nuestro Empuije

~ Nuestra calidad en todos nuestros productos

- Nuestra Agresividad

Esta seri una fecha memorable para la Compaififa Hermanos
GARCIA, y sobre todo en las carreras profesionales de cada uno

de nosotros.
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MERCADO DE DESODORANTES

4.2. LOS DESODORANTES

4.2.1. GENERALIDADES

Durante el siglo XVIII, en las cortes @ .ropeas, se usaban
grandes cantidades de perfume para "cubrir" _os malos olores

corporales.,

Este cuidado sustitutivo y paliativo ha sido raemplazado,

ahora, por el uso de productos efectivos que actfan sobre la

transpiracién y los malos olores que causa.

4.2.2. DEFINICION

Se define a la categorfa de productos llamados desodoran-~
tes como los productos que eliminan los olores de la transpira-

cidn o que detienen su desarrollo.

4.2.3. LA TRANSPIRACION

La transpiracifén es un fenomeno natural causado por las
glédndulas sudoriparas, es necesario para:

- Regular la temperatura del cuerpo.

-~ Hidratar correctamente la piel.

- Elimipar el &cido l8ctico, creado cuando trabajan los

mdsculos.




122,

4.2.4. EL SUDOR

Bl sudor es el resultado fisico concreto del fenomeno de

la transpiracién.

Al ser emitido por la piel, el sudor es inodoro, pero su-
fre un proceso de descomposicién quimica debido al efecto de

las bacterias de la piel y aparece, entnnces, el mal olor.

Una persona adulta emite diariamente medio litro de sudor,
pero esta cantidad puede ser aumentada considerablemente por los
efectos del caior, del ejercicio fisico o de una enfermedad.

La secrecibn sudoral se encuentra bajo control nervioso ya que

las gldndulas sudoriparas son atravesadas por un gran nGmero de

nervios.

El mecanismo se pone en marcha por medio de estimulos cen-

trales o periféricos y por acciones reflejo.

Las anomalfas provienen ya sea por una secrecifn excesiva

O ya sea por una cesifn de ella.

Esta dltima, requiere tratamiento médico, mientras que la
hypersecrecibn es mds coml@n y ser8 necesario controlarla por me-

dio de productos que disminuirdn el flujo de la transpiracifn.

EN RESUMEN:

Ser8 necesario retener tres factores importantes:
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1. Todo el mundo transpira (salvo muy raras excepciones).
2. El sudor, una vez emitido, tiene mal olor debido a

la descomposicién de las bacterias,

3. Existen dos categorias de substancias degodorantes:
- Los desodorantes antisudorales (que llamaremoa

antitranspirantes).

- Los desodorantes bactericidas (gue llamaremos sim-

plemente desodorantes).
4.2.5. CATRGORIAS

LOS ANTITRANSPIRANTES

Se definen a los antitraspirantes como aquellos produc-

tos cuya funcibn es la de frenar o reducir el flujo de la trans-

pPiracidn.

Las principales materias primas gue integran a estos pro
ductos tienen efectos astringentes y son antis8pticos, por ejem-
plo: las sales de aluminio coagulan las proteinas de la piel
y frenan asi, la secrecibn de las glé&ndulas seb&ceas reducien-

do la transpiracidn local en un 40%.
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LOS DESODORANTES.

Se definen los desodorantes como aquellos productos, que
por medio de agentes bactericidas, atacan locs microbios para
impedir la descomposicidn del sudor, Un desodorante no ac-

tua sobre el flujo de la transpiracidn.

En un principio se pens8, que para prevenir o reducir los
olores causados por el sudor, sblo era necesario bafiarse y la-

varse frecuentemente con agua y jabon.

8in embargo, varios estudios mostraron que las bacterias
especificas del mal olor estaban bien "incrustadas" en la pisi,

Yy que el jabdn y el agua s6lo limpiaban, superficialmente al-~-

gunas bacterias y finicamente por poco tiempo.
ANTITRANSPIRANTES~-DESODORANTES I

Se ha descubierto, ademds, que las funciones de los dos !
productos se pueden combinar. |

- Un antitraspirante (que reduce el flujo de la transpi- T
raciﬁn) con accién (csodorante (gque impide el mal olér
del sudor).

- De mucho mfis relevenacia son los productos desodoran-
tes (el mal olor es el problema principal) que simul-
té&neamente secan (no frenan) el flujo de la transpi-

racién.
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Esta (ltima categorfa ha mostrado ser la més dindimica e

importante del mercago.
FORMULAS ALCOHOLICAS Y SECAS

Los descdorantes pueden ser alcohblicos o secos.

LAS FORMULAS ALCOHOLICAS
VENTAJAS:
- Agradable al vaporizarse el alcbhol, poniendo en re-

lieve el perfume,

~ Fregcura inmediata.

DESVENTAJAS s
- Sensacibn de frfo al aplicarse.
- Riesgo de irritacibn.

- Riesgo de mojar y manchar la ropa.

Algunos clientes conservan estas f6rmulas porgque corres-

ponden a una evolucién del agqua de colonia.

LAS FORMULAS SECAS
VENTAJAS :

- Composicifn sin humedad, que permite el contacto con

la ropa.

- No deja ningln residuo ni polvoso ni grasoso en la piel.

et
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Recomendado para pieles sensibles o depiladas porque
no contiene alcohol.
F8rmula concentrada muy eficiente; las sales de alu-

minio secan las axilas, no perjudican la piel y no pa-

ran la transpiracién.

Este segmento estd lleno de desarrollo porque el CONSUMI-

DOR EXIGE UN DESODORANTE CADA VEZ MAS EFICIENTE que, ademds de
dar sensacifén de frescura, le garantice LIMPIEZA Y BIENESTAR.

EJEMPLOS DE DESODORANTES:
= Spray; Mistral, Brut,
= RolleOn; wcw==e
- Stick; Jockey Club, Mum, 8 x 4.

= Otros; Mum crema.

EJEMPLOS DE ANTITRANSPIRANTES:
Spray; Obao Frescura seca, Desert Flower.

~ Roll-on; Mum, Obao, Soft & Dry.
- §Sticks Babe (Faberge).

- Otros; Hi Dry Lotion,

PRESENTACION Y SEGMENTOS DEL MXERCADO

AEROSOL

Actualmente representa el 56.7% del mercado (lr.segmento

en importancia).
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Existen f6rmulas alcohflicas, ejemplo: Mistral, y no al-

cohdlicas, ejemplo: Obao frescura seca,

Por el incremento en costos de materias primas, tiena

precios tres veces mis altos contra otros segmentos.

STICK.
Actualmente representa el 20% del mercado {(20. segmento

en importancia).

&xisten fOrmulas alcohOlicas, ejemplos Desert & Flower, y

no alcohBlicag, ejemplo: Mum.

Es probablemente la primera presentacifén que hubo de deso-

dorantes.

El consumidor es principalmente masculino.

LOCIONES Y CREMAS

Representan el 4.7% del mercado y tiende a desaparecer

(40. segmento en importancia). No son muy précticos ni eficien-

tes.




ROLL~ON
Representa el 18.6% del mercado (actualmente el ler.

segmento en importancia).

Por sus férmulas, costos y practicidad resulta ser el

més atractivo para el cunsumidor,
4.2.6. EVALUACION CUALITATIVA DE LOS PRODUCTOS D'ADRIANNE

CONCEPTO

En general, el degsodorante es conceptualizado como un au-
xiliar para el aseo y la cosm#tica corporal femenina, ubicéndo-
se en un drea de producto intermedia entre el jabOn de baio y

la locidn o crema corporal.

HIGIENICO
Es el resultado primordial de proteccibn, seguridad y

frescura.

BENEFICIO O CUALIDAD .
Tiene como finalidad principal la sensacibn de frescura,

proyeccibn de belleza y femineidad.




4.3. PERFIL CONSUMIDOR (ROLL-ON)

4.3.1. CLASE
- Hujeres mayores de 18 aifos.
- Clase socioeconfmica A-B-C,.
- Consumidoras de productos para la higiene corporal.
- Existe & partir de 1981 una mayor penetracién de hom-

bres, en este segmento.

Es a partir de 1982 al nivel de comunicacién en medios,

donde Soft & Dry, integra al hombre como consumidor de Roll-on.

4.3.2. HABITOS DE USO

VIVEHCIA DE LA TRANSPIRACION AXILAR

Se acepta la sudoraciBn en enternos naturales "bajo el
sol", "al aire libre"”, etc., y no en espacios interiores (mo-

mento sccial).

EL SUDOR Y LA IDENTIDAD SEXUAL

El sudox tiene connotaciones negativas, rechazo y suce-
dad. Por lo anterior, las axilas se consideran zona Intima que
origina reacciones de pudor y percibir al olor como una franca

lesibn a la estética.
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VARIACIONES
FACTORES

Edad, creencias, condiciocnes climfticas, tipo de activie

dad, alteraciones de la emotividad, sexo.
4.3.3. BENEFICIOS ESPERADOS

NECESIDADES

COMODIDAD.~- Sentirse bien, freco, a gusto.

HIGIENE.- Comcdamente limpia Y seca,

Sin humedad ni manchas en brazos y ropa
= 8in olor desagradable
= Todo ello por muchas horas
SEGURIDAD.- Estar seca.
- Libre de olor
- Fresca
- 8in residuos visibles

- 8in humedad en la ropa

4.3.4. PROMESA DEL PRODUCTO

= Controla la transpiraci®n durante todo el dfa.
- Elimina el mal olor.

=« Aroma perdurable y fresco.

- ©No irrita la piel.

- No mancha la ropa.

o i A TSR S e e
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4.3.5. SEGMENTACION POR PRESENTACION

El desodorante se vende en varias presentaciones, las prin-
cipales son:

= Aerosol.

~ Stick o barra.

- Roll-on o bolita.

~ Otros, como atomizador, crema, etc.

4.3.6. SEGMENTACION: DESODGRANTE-ANTITRASPIRANTE

Aunque el antitraspirante por su novedad haya tenido un

crecimiento mucho mayor al del desodorante, podemos decir que

la participacifn de cada segmento, se ha estabilizado y su tean-

dencia no cambiari
DESODORANTES : 60%

ANTITRANSPIRANTES : 40%

NOTA: Todas las presentaciones, salvo el Aerosol, han decrecido

regularmente,

4.3.7. CARACTERISTICAS DE CRECIMIENTO

Es un mercado que crece gracias a un consumo de dos tipos:
a). Una compra mis reqular por parte del usuario;

b). WNuevos consumidores que compran estos productos.
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POTENCIAL
&) . Cada usuario compra un desodorante con maycr regula-
ridad.
B).

8i comparamos el n@mero de usuarios que compran deso-

dorantes en México, con otrcs pafses tenemos que:

En México, 6% de los hogares compran desodorantes,
mientras que en

- E.U.A. el 85%

- Alemania el 75%

- Suiza el 70%

- Francia el 50%

Vemos que el potencial en México, es enorme.

Podemos con-
cluir que:

1. El consumidor no ha encontrado un desodorante que lo

satisfaga y no le es fiel a ninguna marca.
2. Existe una oportunidad de oro para un desodorante que

llene los requisitos que desea el consumidor.

Este desodorante se llama "D'ADRIANNE",

4.4. D'ADRIANNE

4.4.1. DEFINICION

D'ADRIANNE se define dentro de la categorfa de desodoran-

tes que impiden la descomposicibn del sudor que también secan el

DRSREIESSS el g

e —
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flujo de la transpiracifin.

D'ADRIANNE ~~----~Desodorante

EVITA LA HUMEDAD BAJO LOS BRAZOS

Por su definicién, D'ADRIANNE se coloca en el segmento més

nuevo y dinfmico del mercado.

4.4.1.1. FORMULA

D'ADRIANNE tiene una £8rwula seca, es decir:

. Est& compuesta sin humedad

___}permite el contacto
con la ropa: no mancha la ropa;

+ No deja ningin resfduo peolvoso, ni grasoso en la piel;

. 8e recomienda para pieles sensibles o depiladas porque
no contiene alcochol;

« Seca el sudor que se forma en las axilas, no frena la
transpiracifn, la cual es natural; evita la humedad
bajo los brazos,

. Elimina el mal olor todo el dfa.

D"ADRIANNE ::::i:DFRESCURA SECA

Por su f6rmula, D'ADRIANNE se ccloca en el segmento mfs

dinfdmico del mercado.

S
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4,4,1,3, PRESENTACION

a), D'ADRIANNE o8 un desodorante aerosol, es decir;
+ Permite mayor facilidad, rapidez y eficiencia de uso.
+ No gorre el riesgo de echarse a perder.
+ B8u pulverizaci®n instanténea y directa da la sensa-
oién ds frescura seca inmediata.
» No paga, ni esocurrs, ni drje residuos.
+ Permite una mayor durabilidad a su perfume.
b). D'ADRIANNE es un desodorante aerosol de aluminio, es
deoir:
« Garantize que no hay fugas,
+ Ee mds elagante,
. B8 de mejor calidad,

. 8e distingue de las demés marcas.

D'ADRIANNE por su presentacifn se coloca en el segmento

més dindmico (aerosol) y menos ohoteado (aluminio), del merca-
do.

4.4.2. COMPETENCIA

a). Por ser descdoranto: todod los desodorantes Yy anti-
transpirantes, cualquiera que 2ea au presentacidn (stiok, rolle

on...), son competidores potenciales; pero pop esta miema razdn,
D'ADRIANNE puede substituir el ugo de otrae presentaciones que

no sean aerosol, es decir, eu meroado em todo ol meroado,
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b). Por ser aerosol; todos log desodorantes y antitrana-
pirantes en aerosol gon competidores m&s directos. Pero es fni
co en el sentido que 36lo D'ADRIANNE tiene las caracteristicae

positivas del antitranspirante (seca la transpiracién).

c). Por ser de aluminio: 8610 dos productos competido-

res (Mistral y 8 x 4) son también de aluminio.

En comparacifn con la competencia D'ADRIANNE es el descdo-

rante que puede competir en todos 1os segmentos del marcado.

4.4.3. CONSUMIDOR

Por lo antes expuesto:

a). Los usuarios de Tticks, Roll-On, Aerosoles y Otros,

pueden ser consumidores de D'ADRIANNE,

b). Los usuarios de desodorantes } de antitranspirantes

son consumidores de D'ADRIANNE.

¢). Los usuarios de aerosoles de aluminio son consumido-

res de D'ADRIANNE.

e

T
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4.4.4. ESTUDIOS DE MERCADO

Se realizaron varios estudios de mercado (entre hombres Yy
mujeres), gue nos han permitido definir las caracteristicas de

A'ADRIANNE de acuerdo a los deseos del consumidor y son:

a). MARCA: Se realiz6 un estudio con cinco marcas posi-
bles, y fue la marca D'ADRIANNE la que se prefirié por una gran

ventaja en votos.

b). PERFUME: Se analiz6 el perfume bajo dos criterios:
.« El tipo de perfume,

+ La intensidad del mismo.

Para ambos criterios se eligi6 el preferido tanto por hom=-

bres como por mujeres.

c). DECORACION: Uninimamente, se escogif de entre cua-

tro decoraciones distintas, la que se utilizarj.

4.4.5. PRECIO

Al tener definidos: La marea, el perfume y el disefio, todos
los entrevistados estuvieron de acuerdo en pagar un poco mis por
D'ADRIANNE, que por su propio desodorante, es decir, que D'ADRIANNE
costard $9,000.00, teniendo un ahorro de § 440.00 para beneficiar

al consumidor; y que aproveche el precio de lanzamiento.
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Todo esto basado en:

~ 8u originalidad en cuanto a disefio, marca y presen-
tacién,

- Su perfume Gnico, a base de esencias francesas.

- Ser un producto diferente en cuanto a su f6rmula y

su promesa bésica.

D'ADRIANNE DESODORANTE DOBLE ACCION
DOBLE FRESCURA - Frescura ingtanténea
- Frescura duradera
DOBLE EFICIENCIA - Suprime el mal olor
= Ewvita la humedad bajo los brazos
DOBLE SEGURIDAD = HNo mancha la ropa

~ Wo irrita la piel

D'ADRIANNE cumple con sus pronesas.
D'ADRIANNE es el desodorante que el consumidor espera.

PUBLICIDAD ¥ P.L.V.

El objetivo de la publicidad, es el comunicar al pfiblico
cierta informacién y proporcionarle un estado de &nimo que es-

timule la accibn de compra.

Para D'ADRIANNE hemos dividido esta estragia de comunica-

¢ién en cuatro pasos:

et e e e e o
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4.4.6. PUBLICIDAD

Hemos creado, en base a un andlisis de mercado, un plan de

publicidad agresivo, dinfmico y completo.

Utilizaremos finicamente dos medios:
a). T. V. ¢Por qué la 7,V.?
PORQUE:

Combina sonido y video; el mensaje es completo.
Permite una cobertura masiva; nuestro consumidor tiene
T.V,

El auditorio de T.V., generalmente prefiere ver los
anuncios que cambiar de canal.

Tiene una reaccidén favorable por parte del consumidor;

a la gente le fascina ver T.V. por entretenimiento,

relajacidn e interés,

- Tiene cobertura nacional o local.

Con la T.V. podemos mostrar D'ADRIANNE y al miemo tiempo

hablar de sus cualidades.

b). RADIO ¢Por qué la radio?

Siendo D'ADRIANNE una nueva marca, hemos optado por impul-
sar la memorizacifén de la marca y de sus cualidades a través
de la publicidad en radio (Audio) se impulsard la identificacién

ffsica del producto a través de la P.L.V. y el conocimiento del

producto a través del muestreo y probadores.

S S
R
o~
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Ademé&s, el radio ofrece las sigulientes ventajas:

- El uso masivo del radio: En México el 908 de las
personas escuchan radio.

- Permite una cobertura nacional a n._veles regionales.

- Permite llegar & niveles y lugares donde no existe la

T.V.

4.4.7. MATERIAL PUNTO DE VENTA (P.L.V.)

El objetivo Ge la P.L,V, es doble:
. Por un lado sirve para atraer la atencién del consu-
midor al producto.

+ Por otro ladc para incrementar el esfuerzo promocional

de nues>ro producto por parte del cliente.

Hemos creado seis materiales distintos de P.L.V. para

llenar ese objetivo; estos son:

a). CENEFA~-STOPPERS
Su funcifn Cenefa sirve para captar la atencién del con-

sumidor, cuando est& cerca del producto, por su color anaranjado.

Su funciBn de Stopper esg para atraer al consumidor desde

lejos hacia el producto, va que el material sobresale més de

10 cms.,

NOTA: P.L.V., significa publicidad en el lugar de venta.
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b). CARTULINAS
La funcifn de l& cartulina sin soporte es la de captar la
stencitn del consumidor sobre el nuaevo producto e informarle

de su existencia y deberd ser colocada en parades.

La cartulina con soporte permite, ademis de lo anterior
el ser colocada ya sea sobre el producto y atraer al consumidor
al lugar de venta o ser colocada sobre mostradores e informar-

le sobre el producto.

¢). FOLLETOS INFORMATIVOS
Bstos folletos estarfn colocados dentro de nuestros pro-~
duotos) e¢ deoir, que la funci®n de este material es 1a de ine

formar diroctamente y en primer lugar a los consumidores de

Compafifa Hermanos GARCIA, de la existencia de D'ADRIANNE.

NOTA: Tanto las Cenefas-Stopper como las cartulinas y los fo-

lletos, ademfs de presentar el producto, sirven de recordatorio

del tema de la publicidad.

d). B8TICKERS (CALCOMANIAS)

8u funcibn es la de informar sobre la existencia del pro-

ducto.

Estas deberfn colocarse en vitrinas, mostradores, puertas,

paredes, etc.
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@). XBLAS

Hemos creado unoz mugblea para exhibir nuestros productos.
Eata exhibicidn ser8 sparcoibida desde lejos y atraer8 a los con-

sumidores potenclales hacia el producto.

f). EXHIBIDORES

Este material ha sido designado para exhibir nuestro pro-

ducto, principalmente en farmacias, deberf ser culocado en los

mostradores de las Farmacias.

g) . ORGANIZADORES %
Su funcifn es la de presentar a sus clientes de manera i

grdfica, concisa y objetiva las principales caracteristicas de

este lanzamiento: el producto, el mercado, la competencia,

nuestra publicidad y la P.L.V, y por @ltimo, las ventajas y

beneficios que podr&n obtener al exhibir y vender D'ADRIANNE.

4.4,8. MUESTREO. PROBADORES Y REGALOS

La manera mis ré&pida y eficiente para que una persona

pruebe un producto, es dé&ndole la oportunidad de utilizarlo

"sin costo y sin esfuerzo®; para lograr 8sto, hemos ideado

tres elementos:

———

e T

e
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A. MUESTREO. La manera en que hsmos fabricado 200 000
muestras especiales “D'ADRIANNE", que serdn distribuidas casa

por casa en diferentes ciudades de la RepGblica Mexicana,

B. PROBADOREE. 8e han creado estesg probadores especial-
mente para facilitar el conocimiento de este producto, su per-
fume, su suavidad, su frescura seca, a aquellas personas que

se interesen en comprar el producto, pero puedan tener alguna
duda.

C. REGALOS. Con el objeto de que nuestros clientes co-

nozcan nuestro producto, 1o exhiban vy lo recomienden con se-

guridad a sus propios clientes, regalaremos a todos nuestros

clientes un bote de D'ADRIANNE.

Para los clientes mds importantes, el regalo vendr8 en

una caja especial.
4.4.9. ETIQUETAS OFERTA

Ademfis, como incentivo adicional al consumidor, le haremos
saber que puede comprar D'ADRIANNE durante su introduccién a un
precio ofertado. Para lograr este fin, hemos pegado una estique

ta en cada tapa del producto, con la leyenda:

"APROVECHE EL PRECIO DE LANZAMIENTO"




DISERO DEL PRODUCTO
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(

DISENO DEL PRODUC

DESODORMNTE ¥ ANTITRANSPRANTE
(agros0L)

S

‘DESORANTE Y
ANTITRANSPIRANTE

' AEROSOL.

" ARGMA  Ros®
Agfiese bisn anles dd usarss

‘noa’op&q»ceread;bodm

S 20 39 expongo o fuepe
® a0 oe dafo o diconca da i3
ndles.

'« FRESCURA DURADERA
| INSTANTANEA . .
.+ SUPRIME EL MAL OLOR
+,NO MANCHA LA ROPA
© v MO IRRITA LA FEL

contenido nato 128 ml __

\ S

\.. v

VISTA FRONTAL

§

VISTA POSTERIOR

/ "

.

CORTE ESOT&MYICO

OETALLE DEL [dPLICADR




-~

Diseio dd Producto

DESOOGRANTE ¥ ANTITR DESORANTE :
(aqai-ow ANTITRANSPIRA?&TE

AROMA Rose

T rmemnmmem—l
= . | INSTANTANEA

@Aa’r 4, }I}’l’{}' y | SUPRIME EL MAL OLOR

i NO MANCHA LA ROPA

MO RRITA LA PEL ' CORTE ESOUEMATICO

by
45

DETALLE DEL APLICADOR
0o 5o dals & dicance de iee

‘nifio.
prodm Treitacidn eu-pemb

VISTA FRONTAL ‘ VISTA POSTERIOR




CAPITULO v

CASO PRACTICO

LA IMPORTANCIA DEL LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO AL MERCADO
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5. CASO PRACTICO
INTRODUCCION

A partir del 28 de febrero del aiio en curso, el Consorcio
de FRAGBELL fabricante del desodorante D'ADRIANNE que estf en-
focado al sector femeninc tanto por su fragancia como por su
presentaci6n, quiere determinar que oportunidades tiene para

extender su lfnea y participar en otros segmentos del mercade.

El Consorcio Fragbeli a través

[+1)

e una investigacibn de
mercados, pretende conocer los diferentes tipos y marcas actua-
les de desodorantes, asf como los canales de distribuci8r, poe

liticas de precios, posicionamiento de marca y asi determinar
el porcentaje de oportunidad para diversificar su producto,

D'ADRIANNE.
5.1, SITUACION ACTUAL

£l mercado de desodorantes es como un pastel que dfa a
dfa se reparte entre un mayor nfimero de fabricantes, dentro de
los cuales podemos mencionar como los m&s fuertes a: Cosbel,
S. A. de C. V., Bristol Mavers, Gillette, Beecham, Shulton,
Ponds, Cfa. Medicinal la Campana, Beierdorf, Revlon y Laborato-

rios Limousin.
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El mercado est§ actualmente compuesto por:
- El 43,2% Sector Femenino

- El 56,8% Familiar y masculino
(VER GRAFICA 1)

Pentro del segmento femenino, el 80% de los productos

son consumides p~incipalmente por la marca.

Nuestra marca es conocida y aceptada por 10s consumidores
va que en el presente, ocupamoc el 22.7% de participacifn en el

mercado global, (VER GRAFICA II) distribuido de la siguiente

maneras

FRAGBELL RESTO DEL MERCADO CGRAFICA
ROLL-ON 29.5% 70.5% II1
AEROSOL 19.7% 80.3% v

STICK 0.0% 100.0% v
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.2, IMPORTANCIA DEL SEGMENTO FEMENINO

FENTRO DEL MERCADO TOTAL

(MILES DE UNIDADES)

VALOR TOTAL DEL MERCADRO 58,378

MERCADO DE DESODORANTES
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FAMILIAR Y MASCULINO 56.8

7

SEGMENTOS
& DE PARTICIPACION

GRAFICA 1

FEMENINO 43,2
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PORCENTAJE DE PARTICIPACION DE NUESTRA MARCA
EN EL MERCADO TOTAL

VALOR TOTAL DEL MERCADO
(MILES DE UNIDADES) 58,378

% DE D'ADRIANNE EN EL MERCADO TOTAL

D'ADRIANNE (22.7%)

OTRAS MARCAS (77.3%)

GRAFICA IX
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5.2.2. PARTICIPACION DE NUESTRA MARCA EN LOS
DIVERSOS SEGMENTOS

SEGMENTO AEROSOL

VALOR DEL SEGMENTO

(MILES DE UNIDADES) 5,9

-
3
oy

77y N\\

D'ADRIAMNE (19.7%)

OTRAS MARCAS (80,3%)

GRAFICA III

e e e St Tt
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PARTICIPACION EN EL SEGMENTO ROLL-ON

D'ADRIANNE (29.5%)

'JOTRAS MARCAS (70.6%)

GRAFICA

VALOR DEL SEGMENTO

(MILES DE UNIDADES) 33,135

v

e
i e e
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5.3.1, PARTICIPACION EL SEGMENTO STICK
VALOR DEL SEGMENTO

(MILES DE UNIDADES) 8,818
aseeadny i
i

OTRAS MARCAS (100.0%)

GRAFICA V . ;
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5.4. MERCADO DE DESODORANTES

Dentro del mercado de desodorantes existen m8s de 183

marcas producidas por m8s de 68 fabricantes, dentro de los

cualee se consideran como las mds importantes:

17.
18.
19.
20.
21.

ACUAMARINE
ALADDA

ARFRID

ATTACHE
BAGATELLE

BRANDO

BRUT

CONFIELLE
D'ADRIANNE
DESERT FLOWER
DOROTHY GRAY
ENGLISH LEATHER
ESTIVAL

FABERGE

GLAMMUR -

HELENA RUBINSTEIN
HY-DRI

HICKOK

JEAN MARIE FARINR
JEAN NATE

JOCKEY CLUB

154.
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23.
24,
25,
26.
27.
28.
29.
30.
31.

JOVAN
LIMARA

AR TIEL B 2y
MADRAS

MATCHABELLI
MAJA
MENNEN
MISTRAL
MUM
NATURAL
OBAO
ODORONO
OLD SPICE
OSSART
PATRICKS
ROGER R. GALLET
REVIVE

SOFT & DRY
VALET
YARDLEY

8 x 4

FINA COMO SON:

ESTEE LAUDER

FIDJI
GIVENCHY

155,
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4. JEAN PATOU

5. NINA RICCI
6. PACO RABANE

7. IVES SAINT LAUKRENT f

!

Todas estas marcas se pueden considerar dentro de las !

i

¥

més comexc.aies; sin embargo, dirigiremos nuestro estudio a
las marcas que tienen mayor participaci®n en el mercado, como i

son:

1. BAGATELLE

2. OBAO
3. MISTRAL
4. MUM

5. ODORONO
6. SOFT & DRY
7. VALET |

8. 8 x 4

5.4.1. SEGMENTACION DEL MERCADO

La mayorfa de estas marcas se presentan en los segmentos:

= AEROSOL
-« ROLL-QON

- S8TICK
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Durante el bhimestre ENERC-FEBRERO de 1388, el mercado de
desodorantes tuvo un valor de § 151'476 y un volumen de 58 378
unidades. Tal como se muestra en la Tabla 1 en donde podemos

ver dichos valores.

El mercado se puede segmentar de acuerdo a las diversas

presentaciaones del producto:

AEROSOL: Este segmento es el mds importante y represen-
ta un 12.3% en unidades y un 20.4% en millones de pesos del
mercado total; sin embargo, desde 1980, tiene decrementos cons-
tantes debido al alto precio de esta categorsa, lo cual ha pro-
vocado cambios en los hdbitos del consumidor que ante la con-
tracci6n de su poder adquisitivo, busca una alternativa mds

econfmica y de mayor duracién. Durante los Gltimos 5 afios ha

perdido 8.3 puntos de participacifn.

ROLL~-ON: Este segmento disfruta de méyor desarrollo y
potencial, actualmente representa el 60.2% de participacifn en
unidades y un 46.9% en millones de pesos, que ha>ganado a la
pérdida de aeroscles. Este segmento ha sido favorecido por
los consumidores, porque siendo efectivo, es econémico y tie-

ne una mayor duracibn, ademfs de ser muy fdcil su aplicacifn.

STICK: Este es el segmento mas antiglio del mercado, a

pesar del desarrollo de los segmentos anteriores, los sticks

se mantienen estables con 24.9% de participacifn en unidades y
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30.9% en millones de pesos, este segmento se caracteriza por

gser predominantemente masculino,

OTROS: Aqui se concentran presentaciones tales como:

las cremas, talcos, lociones que son productos que tienden a

desaparecer y representa el 2.6% de participaci®n en unidades

Y 1.7% en millones de pesos.

Lo anterior se explica con las gr&ficas VI y VII.




5.4.2, INSTRUCPIVO PARA LA INTERPRETACION DE LAS GRAFICAS
LAS GRAFICAS SON DE DOS TIPQS: - DE TENDENCIA
= DE PARTICIPACION

A) . 1AS GRAFICAS DE TEMDENCIA PROPORCIONAN INFCRMACION PEKIODICA SOBRE UN CONJUNIO DE VARIABLES PARA
UNA MARCA, SEQENTO O MERCADO EN SU TOTALIDAD A TOTAL MEXICO O EN UNA SUBDIVISION. I1OS SI-
GUIENTES SON LOS ELEMENTOS QUE APARECEN EN LA GRAFICA:

INDICE -~ CLASE PRODUCIO A (UE SE REFIERE EL REFOTIE = NWERD DE LA GRAFICA
REPORTADO - SUBDIVISION A QUE REFIERE LA GRAFICA ( O TOTAL MEXICO, (00000
EN §U CASO) . - VOIAREN Y DEFINICION DE

WIDRES BN QUE & REFORTA

EXPLICACTON

1) . @ VENIAS Promedio de ventas mensuales por tienda verdiendo el producto, en unidades shsolutas.

2} . @ INVENTA- Inventario promedio por tiends con existencia al momento de la Auditcrfa. En Unidades absclutas.
RIO -

3). @ ERECIO Pramedio de precios vigentes al momento de la Auditoria en pesos.

4). & VENTAS Participecifn en ventas de la marca o segmento reportado para la divisifn Ge mercado sefialada

o pera ol mercado toral, en porcentaje. ~
5). 8VSA#C Porcentaje de veriacibn de las ventas contra el misvo perfodo del afio anterior

ANTERIOR
6). VENTAS voluren d2 ventas al consumidor, en las unidades sefialedas por la gréfica.

7). COMPRAS Volumen de conpras da las tiendas en las unidades seflaledas por la gréfica.
8) . ABASTECI- Némero de meses para los que serfan suficientes los inventarios al ritmo de ventas del perfodo
MIENTO registrado.
(EN MESES)

i
oAl
[}
.




B). LAS GRAFICAS DE PARTICIPACION CONTIENEN LA TENDERCIA EN PARTICIPACION DE LAS
DISTINTAS MARCAS DENTRO DE UM SEGMENTO O DE UN MERCADO TOTAL. LOS VALORES EX-
PRESADOS SON PORCENTAJES Y REFIEREN A UNIDADES O A VALOR, LOS ENCABE2ADOS DE
ESTAS GRAFICAS SENALAN, AL IGUAL QUE EN LAS DE TENDENCIA, LA CLASE DE PRODUCTO,
MARCA, INDICE, SUBDIVISION Y UNIDADES REPORTADAS, ASI COMO EL NUMERO DE GRAFICA.

9).
10).
11).

12).

INVENTARIOS Volumen de inventarios en poder de ias tiendas al momento de la audito-
rfa en las unidades sefialadas por la gr&fica.

% INVENT. AREA ?articipaciGn de la marca o segmento en el inventario existente en el
VENTAS 4 Srea de ventas al momento de la auditorfa, en porcentaje.

8 COMPRAS :éarticipacién en compras de la marca o segmento para la subdivisién de
.ﬁ@rcado gseRalada o para el mercade tota)l en porcentaje.

DIET. /AGO, Némero de tiendas que manejaron-tuvieron agotamiento de la marca o

MANEJS. sagmentc reportado durante el periodo. En porcentaje.

“pot

e




5.4,3. ESTRUCTURA DEL MERCADO DE DESODORANTES POR SEGMENTO,

1988
VENTAS ]
UNIDADES VENTAS EN
SEGMENTO (MILES) ¢ MILLONES s

VALOR TOTAL DEL MERCADO 58,376 100.0 151,476 100.0
AEROSOL 5:946 10.2 24,255 16.0
STICK 8.6818 15.1 28,291 7 18.7
ROLL-ON 35,138 - 60.2 71,077 46.9
CKEMA 1,521 2.6 2,644 1.7
OTROS TIPOS 6,958 11.9 25,209 16.7

"1971

TABLA 1




5.4,4, ESTRUCTURA DEL MERCADO DE DESCDORANTES POR

SEGMENTO EN UNIDADES

VALOR TOTAL DEL MERCADO

(MILES DE UNIDADES) 58,378

60.2 'll
50.0
- h
géo.o
&
9 30.0
5]
%24.9
& 20.9 ]
2%
[=1
ol
12.3
2.6 £ 8
5,946 35,135 8,818 8,479
AEROSOL ROLL-0n STICK OTROS

GRAFICA VI
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5.4.5.
46.9
40,0

% 35.0

g
30.9

=

Q

% 25,0

20,4

2]
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P
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ESTRUCTURA DEL MERCADO DE DESODORANTES

POR SEGMENTO

EN MILLONES DE PESOS

VALOR DEL MERCADO
(MILLONES DE PEBOS) 151,476

et
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233 71,077
ROLL-ON

GRAFICA vIX




5.5. COMPETENCIA

Consideramos pertinente para nuestro estudio explicar las
tendencias y comportamiento que han tenido nuestros diez prin=-
cipales competidores, con el objeto de poder determinar el mer-

cado potencial en el segmento ROLL-ON.

MISTRAL: Esta marca se ha comportado establemente y se
puede apreciar claramente los cuatro puntos de participaci8n que

ha ganado en relacién con 1987-1988.

CARACTERISTICAS: Estd enfocado directamente al sector fe-

menino y ha logrado un posicionamiento total de marca, ya gque el

consumidor los percibe inmediatamente y recuerda el slogan como
el de "ERES TU CARLOS", sus presentaciones son atractivas y de

un precio accesible al consumidor.

REVIVE: Esta marca es de nueva creacifn ya que fue lanzada
a mediados del afio pasado y se puede apreciar su tendencia cre-
ciente, ya que ha obtenido una participacién notable, su compor-
tamiento desde su lanzamiento original a la fecha, ha originado
un incremento de 2% de participacidn adem8s del 0.5% con el que

contaba.

CARACTERISTICAS: Esté.enfocado a un sector indistinto,
pero su fragancia natural ha ocasionado que el consumidor la

acepte y la perciba como ian aroma que da sensacibn de frescura,




sus presentaciones son del tamaflo adecuado y llamativo lo que

ocasiona su presencia en el anaquel.

8 X 4: Esta marca se puede considerar como una de las marx-
cas tradicionales, se aprecia su participacifn <a el mercado
aunque en relacién con el aifio pasado ha perdido 2%, a pesar de
que en este afio su comportamiento ha sido muy estable con 8% de

premedio en participacién.

CARACTERISTICAS: Su presentaci8n no ha sufrido modifica-

ciones, lo que indica que es aceptada por el consumidoxr, sus

precios son accesibles y ofrece una gran diversidad de aromas.

MUM: Esta marca es reconocida como lfder absoluto en el
mercado, ofrece una gran diversidad de aromas y de presentacio-
nes, en varios tamafios, En relacifn al afio pasado, ha ganado
en promedio 3.1% de participacibn en el mercado, su comporta-
miento es muy estable en la actualidad, ha obtenido un fuerte
respaldo publicitario, "YO ME QUEDO CON MUM PORQUE MUM SE QUEDA

CONMIGO".

CARACTERISTICAS: En todos los canales de distribucifn se
puede notar los grandes volfmenes de colocacifn que ha logrado
a través de su gran fuerza de ventas; esto se le ha facilitado
debido a las caracteristicas antes mencionadas., S5Sus aromas son
agradables y sus presentaciones pricticas y para todo tipo de

consumidores debido a la gran diversidad que ofrece.
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OBAD: Esta marca puede considerarse como otro de los lide-
res absolutos del mercado. Ha perdido participacifn del mismo,

sungue en la actualidad tiene un porcentaje del 27.7%.

CARMCTERISTICAS: Este producto se presenta en los tamafios

mis usuales, en los aromas mis elegantes con precios accesibles.

Cuenta con grandes apoyos promocionales y publicitarios.
Se aprecia notablemente en el anaguel, cuenta con una gran fuerza

de ventas y ha obtenido un gran posicionamiento de marca,

Para astag marcas, asi como pava las otras cinco restantes,

se anexa grifica para su mayor entendimiento.
5.6, CANALES DE DISTRIBUCION

AUTOSERVICIOS: Este canal representa el 568% al mercado.
A través de 81, se desplazan grandes vol@nenes de mercancia;
es el medio més frecuentado para adquirir este tipo de productos
por lo cual es obligatorio y estratégico introducir un producto

nuevo en este canal,

Tiene la particularidad de ser el tipo de tiendas que ha

tenido mds agresividad para combatir la contraccién del mercado y

por tanto, es el gque ha tomada mayor importancia.
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GOBIERNG: También de tipo autoservicio. Son tiendas que
han adquirido gran popularidad pues no se cobra el I.V.A. y
tiene generalmente precios inferiores a los de la iniciativa
privada. Es en este canal que se presenta m&s crecimiento en
nmero de tiendas, ademds de proporcionar el tipo de distribu-

cibén horizontal.

MACROFARMACIAS: Este tipo de canal, ademfs de reducir los
cotos de comercializacién, adquiere fuertes vol@menes de mercan-
cfa, los cuales va a colocar con clientes que si nos compraxrén

directamente, adquirirdn el producto mds caro, lo cual se reflee

jarfa en el precio al consumidor.

MICROFARMACIA: Este tipo de canal regquiere de un constan-
te servicio vy de constantes promociones para que no se infle el

precio de comercializacif6n del producto.

MAYORISTAS: Este tipo de canal adquiere grandes volGmenes
de mercanc;a, los cuales colocar& en todos agquellos puntos es-
tratégicos a los cuales nos costar;a tiempo y dinero atenderlos

directamente.

e g




5.6.1. ESTRUCTURA DEL MERCADO DE DESODORANTES POR CANALES DE DISTRIBUCION

1987-1988
VENTAS
MILLONES DE MILLONES DE
CANAL DE DISTRIBUCION PESOS, 1987 % PESOS, 1988 8

MAYORISTA-Distribuidor 158,963 19.8 303,129 18.0
- GOBIERNO ' 103,411 12.9 202,126 12.0
'DEPARTAHENTALES 57,101 | 7.1 125,089 7.4
iFARMACIAS 57,644 7.2 108,314 6.4
" AUTOSERVICIOS 165,160 20.6 305,780 18.1
 EXPORTACION 1,057 0.1 2,582 0.2
OTROS 258,161 32.2 640,515 38.0
VALOR TOTAL DEL MERCADO 801,797 100.0 1'687,535 100.0

[
N
@

TABLA 11
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5.6.2. ESTRUCTURA DEL MERCADO POR CANALES DE DISTRIBUCION
EN MILLONES DE PESOS

VALOR DEL MERCADO TOTAL EN
MILLONES DE PESOS 17,328 CONSTANTES

203.9

E

% DE CRECIMIENTO
R

v,
A

PSR

29,3
24,2
22,2

=
)

13,000 3,139 1,112 2,075

vy " :,
: [ !
uzpzmncmoupsmncwosmmcms o " [BOBIERNO

GRAFICA VIII




$ DE PARTICIPACICN
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5.6.,3, ESTRUCTURA DEL MBERCADO POR CANALES DE DISTRIBUCION
EN MILLONES DE PESOS

VALOR DEL MERCADO TOTAL

{MILLONES DE PESOS)

1'687,535
63.5
ﬁi
"
o |
305,780 108,314 202,126 1'071,318
" |oreRercapos | |ramactas| leoprEmwo

GRAFICA IX
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5.7, DEFINICION DEL PROBLEMA ¥ OPORTUNIDADES

El Consorcio de FRAGBELL ha podido notar la existencia

creciente que existe en el segmento ROLL-ON,

A pesar de que existe una contraccifn en el mercado esta

mos sequros de que es el momento indicadn para diversificar

nuestro producto D'ADRIANNE.

Actualmente cuenta con una participacifn muy marcada en
el mercado con su fragancia ®ROSEY que e& conocida y aceptada
por el censumiéor, perc en la actualidad se requiere de contar
con diversos aronss tanto para satisfacer las necesidades del

consumidoy, asy como para la colocaci8n de un mayor nfimero de

unidades en el mercado, yz que a través de esto lograremos mejo-

res exhibiciones lo que causarf un impacto en el consumidor de
tal manera que podamos reforzar nuestra presencia en los puntos
de venta y esto reforzado por una campaifia publicitaria, coén la
que obtendremos un posicionamiento total de nuestro producto
ofreciendo a la consumidora variedad en las fragancies ademés
de ya peseer un envase £ino, femenino y cosmético gque nos hace

notar como un producto de calidad y seguridad.




5.8, OBJETIVOS

OBJETIVOS GENERALES

Determinar el mercado potencial de un nuevo aroma femenino

de desodorantes dentro del segmento Roll=-On.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

2.
3.
4.

Determinar el porcentaje de mujeres que usan desodo-
rantes por clase socloeconbnica.
Conocer la frecuencia de uso por tipo de presentacién.

Conocer la frecuencia de uso de marca,

Conocer las razones de uso del producto actual.
Conocer las razones de cambio en marcas y presentacio-
nes de log productos.

Conocer los canales de distribucién mds importantes
para el consumidor.

Conocer el impacto promocional de las marcas de mayor

venta en el mercado,

5.9. DETERMINACION DE LA MUESTRA

Tenemos un universo de 53,974 miles de habitantes en cuan-

to a sus edades, por lo cual la poblacifn es finita, por lo tan-

to, para la determinacifn del tamaflo de la muestra y aplicando

la ffwula para las poblaciones finitas tenemos:

e £ T . AW s
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FORMULA DATOS
n = 02 N pda o= 1,96 = 958 de los casos
e (n-1) + 0% p g p = 508 = 0.50
q = 508 = 0,50
e=28% = 0.2
n = muestira
SUSTITUCION

n = 384 x 53 974 x 0.50 x 0,50 _

.0004 (53 974=1) + 3.84 x 0.50 x 0.50

n = 51,815.04 = 8,150.4 n = 8,150 entrevistas

6.3571

Por lo tanto, tenemos que realizar 8,150 entrevistas, de

acuerdo a las condicionez y fines de nuestra investigacidn,.

CUESTIONARIO PILOTO.- Se aplica a una pequefia muestra de
personas similares a las que van a ser entkevistadas en la in-
vestigacifn, el objetivo de éste, es aseguray que las preguiitas
sgan claras y estéﬁ en orden sucesivo, adecuado, limitar la ex-
tensi8n del cuestionario, conocer el tiempo en que se realiza
la entrevista, descubrir cualquier problema que pueda presen-
tarse al editar, codificar y tabular cuestionarios y qus los
entrevistados informen sobre las dificultades mec&nicas encon-
tradas, tales como la confusifn en seguir el orden de las pre-
guntas y la dificultad al escribir las respuestas en los espa-

cios previstos.
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De las 815 personas enumeradas, 307 de ellas (37.78%),
afirmaron utilizar Roll-on y el resto (62.22%) , representado

por 508 personas, usan otro tipo de desodorantes, o no lo uti-
ligzan,

Del Test piloto y el cuestionario tenemos que las pregun-

tas 1 y 8 no se modificaron.

La 2 de ambas se modificaron en cuanto a que ge le agregd
la palabra desodorante.

En la No. 2 del cuestionario se agrega ¢Cémo se conocif la

marca del desodorante?,

La 4 del cuestionario se modifica en cuanto a la 3 del test

piloto, pues se emplea mejor el t&rmino presentaci8n.

En la 5 se le agregd la palabra la prefiere, ya gque a dife-

rencia se entiende mejor que la 4 del test piloto.

La pregunta 7 del cuestionario es igual que la 6 del test
piloto.

La 7 del cuestionario es igual que la 6 del test piloto.

La pregunta 7 del test piloto, se desecha del cuestionario,

porque no estd muy clara para el entrevistado.

La pregunta 9 del cuestionario se agreg8 para saber més

de los canales de distribucién.




175.

La pregunta 10 del cuestionario es equivalente a la 2 del
test piloto y la diferencia se marca en el Porque, ya que ahi

nos da m8s informacién.

Se agregd en el cuestionario las preguntas 11, 12, 14, 15
Y 16 para mejor informacidn, la 13 del cuestionario es equiva-
lente a la 10 del test piloto, pero en el cuestionario nos da
mﬁs informaci§n. En cuanto a los mediecs de comunicacién, la

ocupacibn y la edad se dej6 igual en ambos.
6 TEST PILOTO
L. ¢Acostumbra usar algln desodorante en su higiene per=-

sonal?
sx ( ) RO { )

¢Por qué?

2. Qu#é marca estd empleando actualmente de desodorante?

3. ¢En qué tipo?
Aerosol ( ) Stick ( ) Roll-on ( )

4., ZPor qué?

5. ¢&¢Qué aroma prefiere?
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6. ¢Con que frecuencia lo utiliza?

7. ¢Por qué razones utiliza esta clase de desodorante?

8. ¢Qué caracteristicas considera importantes para un

desodorante?

9. (¢Adgquiere su desodorante con facilidad?
SI ( ) No { )
LPor qué?' o L

10. 2Recuorda gue desodorantes tienen anuncios en T.V.?

Ocupacifn:

Edad:
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6.1. RESULTADOS DEL TEST FILOTO

Al aplicar el test piloto, se detect6 que no &e cubrfan
con los objetivos establecidos, los cuales no se encantraban
bien definidos, por lo que se opté a cambiarlos, ademis de -
efectuar un an8lisis para modificar, cambiar y adicionar una

serie de preguntas al test.

Al definir el problema (oportunidades de mercado y de
negocio) se esgtableciez6n las gu;as a seguir para dsterminar,
tanto para nuestro objetivo general, asf como para nuestros

objetivog particulares.

Se aplicarfn 815 cuestionarics para conocer la v&lidez
del test piloto, obteniendo asf resultados satisfactorios
gue a su ves proporcionarén la informacién que requerfamos

as{ como los dates para obtener el cuestionario definitivo.

———
e e
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CUESTIONARIQ

10.

¢hecostumbra usar algln desodorante en su higiene
personal?

s ) NO )

ZPor qué?

¢Qué marca est8 empleando actualmente?

¢CBmo la conociB?

2Qué presentacifBn usa?
Aerosol { ) stick | } Roll-On { )

lPor qué la prefiere?

¢Qué aroma prefiere?

¢Con qué& frecuencia lo utiliza?

éQué caracteristicas considera importantes para un

desodorante?

ZEn dénde cbmpra su desodorante?

¢Lo encuentra fécilmente?

sI ( ) (0 BN | )

i
|
i
1
§
B

e
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11.  ¢Qué otros desodorantes ha utilizado regularmente?
12, ¢Por qué ha dejado de usarlos?
13. ¢Recuerda algln anuncio de desodorante?
5 S ) NO )
14. ¢D6nde lo vi8 o escuchB?
15. ¢Qué marca de producto se anunciaba?
ig8. (¢Recuerda el mensaje?
Oeupacién

Edad
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APENDICE ESTADISTICO ¥ FUNCIONES

1,

Se numerarén 815 cuestionarios realizados.

Se determin$ el ndGmero de personas que s utilizan

desodorante.
n= 815

Si usan desodorante 711 personas
p= 86%

No usan ning@n desodorante 104 personas.

As
q= 2%

[y

Se determinarfn los rangos de las adades de los en
trevistados, cruzando esta informacidn contra los

gue consumen © no algfin producto.

n= 815
EDADES 81 USAN NO USAN
T T

15-20 100 20
21-25 244 35
26-30 " 123 9
31-35 75 12
36-40 51 4
41-458 34 7
46~50 34 9
51 59 -8

711 104

o
e
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Se determinaxfn las causas por las cuales no se

consume el producto, consideramos que esto es una
base importante que nou ayuda a visualizar cualea
son las deficiencias principales tanto en el pro-
ducto en si, como en el posicionamiento del mismo

que influye para que 8ste no se consuma.

n= 104

‘TASA %
No necesita el producto 30 29.00
Problemas de alergia 20 19.00
Falta de costumbre 10 10.06
Mancha la piel 10 1¢.00
Sustituye con medidas 10 10,00
Irrita la piel 24 22.00

104 100.00

Se determin§ el porcentaje de participacién de las
diferentes marcas.

n= 711

Para efectos de determinar las clases socioeconfmi
cas nos basamos en la observaciBn directa de las -
entrevistas, tomando en cuenta también su ocupa=---

cién.

n= 711




Clase media alta
Clazse media media

Clase media baja

Asrosol

Roll=-0On

Stick

Otros

PRODUCTO

OBAO
MUM
MISTRAL

AQUAMARINE

SOFT & DRY

ESTIVAL

SX NO
140 34
126 25
445 45
711 104

%

21.00
19.00

_60.00

100.00

Se determin6 la frecuencia de uso por tipo de pre

sentacidn,

n= 711

300
i

65

35
711

Razones de usc del producto actual,

n= 711

TABA

160

120

114
50
50
50

22.00
17.00
16.00

7.00

7,00
7.00

182,
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AVON 20
DESSERT FLAWER 24
BAGATELLE 24
LIMARA 26
REVIVE 27
ODORONO 28
FULLER _18
711
PRODUCTO ' TASA
ESTEE LAUDER 120
NATURA 100
MIRURGIA 98
JAFRA : 95
BABE 85
AQUARIUS 70
VALET 65
OSSART 40
CARIBEAN GARDEN _38
711
EFECTIVIDAD F
COMODIDAD (PEACTICO) 100
'AROMA O FRAGANCIA 100
AGRADABLE 98
NO IRRITA 90

183.

3.00
3.00
3.00
4.00
4.00
4.00

3.00

100.00

9

17.00
14,00
14.00
13.00
12.60
10.00

9.00

6.00

5.00
100.00

14.00
14,00
14,00

13.00

LR A, T

—————,
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AGRADO POR LA MARCA 75 11,00
NO MANCHA 70 10.00
PRECIO Y ECONOMIA EN EL USO 63 9.00
COSTUMBRE 45 6.00
CALIDAD DEL PRODUCTO 40 6.00
NEUTRALIDAD EN AROMA __30 3.00

10.

711 100.00

Porcentaje de consumidores que han usado habitual-

mente otras marcas.

n= 711
* ~ToT 5550
310 44.00
711 100.00
Razones por las que se ha cambiado de marca.
n= 401
¥ %
PROBAR OTRA MARCA MAS 112 28.00
SATISFACTORIA
EL PRODUCTO NO ERA 68 17.00
EFECTIVO
IRRITA 56 14,00
NO LE GUSTO EL PRODUCTO 44 11.00
DIFICULTAD PARA ADQUI- 56 14.00

RIRLO
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CAMBIAR DE PRESENTACION 20 5.00
SIGUE ALTERNANDO CON 20 5.00
OTRAS MARCAS
MANCHA 13 3.00
ALTO PRECIO 12 3.00
401 100.00
11, Importancia de los Canales de Distribucién.
n= 71l
F ]
AUTQOSERVICIO 300 42.00
DEPARTAMENTALES 200 28.00
GOBIERNO 100 14.00
FARMACIAS 75 11.00
OTROS ‘ _36 _5.00
711 : 100.00
12. Impacto Promocional.
n= 81§

MENCIONARON LA MARCA RECORDARON EL PRODUCTO

F 2 F $
MISTRAL 125 15.00 140 17.00
OBAO 100 12.00 92 11.00
MUM 90 11.00 45 6.00
8 X 4 59 10.00 6 1.00

ODORONO 41 7.00 29 5.00




BAGATELLE
DESSERT FLAWER
LIMARA

SOFT & DRY
REVIVE

NO MENCIONARON

35
30
12

o

[
-

o
=]
o

€.00
5.00
2.00
0.00
0.00

28.00

100.00

24

©
o O O O wv

589
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4.00
.00

-t

0.00
0.00
0.00

66.00
100.00




INDICE DE GRAFICA 1

NUMERRCICN
EVPTEZA

’

9,000

13,000

17,000

29,000

41,000

50,000

54,000

9,990

13,990

22,900

34,950

41,990

50,990

54,990

[ 5,500 |

AS U6 TENUEGYIA ¥ PARTICIPACION MARCAS]SEaE e
CADO A TGEAL MEXTOO EN FARMACIAS MAS ALIMENIOS. INCILNE N
DUSTRIA MAS DEMAS GOBIERNO.

GRAFICAS DE TENDENCIA Y PARTICIPACICGHN PARA MﬂRC&S/SEiiﬁifPQS/
MERCADO A TOTAL MEXIOO EN FARMACIAS MAS ALIMENTOS. INCLUYE
IND,

GRAFICAS DE TE2DENCIA ¥ PARTICIPACION PARA MARCAS/SEQRENTOS/
MERCATO A TUTRL MREOC0 BN FARMPCIAS.

GRAFICRS [E TENDENCIA Y PARTICIPACION PARA MARCAS EN AREAS.

GRAFICAS DE TENDENCIA Y PARTICIPACION PARA MARCAS EN TIFOS
DE TIRDA.

GRAFICAS DE TENIZNCIA Y PARTICIPACION PARA MARCAS EN EL --
MERCADO DE FAJA FRONTERIZA.

GRAFICAS DE TENDENCIA Y PARTICIPACION PARA MARCAS/SEGRMENTOS/
MERCADO A TOTAL MEXICO EN ALIMENTOS. INCIUYE IND. DEMAS GO
BIERNO,

GRAFICAS DE TENDENCIA Y PARTICIPACION PARA MARCAS/SEQENTOS/
MERCADO TUTAL MEXICO. INCLUYE INDUSTRIA.

“L81



NBERACTON DESCRIPCICR

EMPIEZA TERMINA

58,000 63,990 GRAFICAS DE TENDENCIA Y PARTICIPACICN PARA MARCAS
EN AREAS.

70,100 75,950 GRAFICAS DE TENDENCIA Y PARTICIPACION PARA MARCAS

EN TIPOS DE TIENDA.

“88t




INDICE DE GRAFIGA I1

DESCRIFCIGN

NUHERACICN

SEQCION EMPIEZA TERMINA

TIPO DE TIENDA 82,000 82,990 GRAFICAS DE TENDENCIA Y PARTICIPACION PARA MARCAS

ALIMNENTOS EN EL MOMENTO IE FAJA FRONTERIZA.

FAJA FRONIERI-

A

ALIMENTOS 84,000 84,990 GRAFICAS DE TEMERCIA Y PARTICIPACION PARA MARCAS/
SEQESVIOS/MERCADO A TOTAL HEXICO.

TOTAL MXICO INCLUYE SOL0 TIENDAS DE GOBYERNO.

DEMAS GURIERNO

ALIVENTOS 88,000 88,990 CGRAFICAS DE TENENCIA Y PARTICIPACICN PPRA MARCAS
EN AFEA,

ARERS (DRSS INCLUYE SUI0 TIENDAS DE GOBIEFNO.

GUBIERNO}

NCTA: LAS GRAFICAS QUE CORRESPONDEN A LOS PRODUCTOS DE MAYOR IMPORTANCIA YA HAN SIDO
INCLUIDAS EN UN PUNTO ANTERIOR.

[
-4
o
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En base a las conclusiones anteriores, pressntamos al-
gunas recomendaciones, sobre la importancia del lanzamiento

de nuevos preductos,

* Que las empresas cuenten con un m&todo, para crear
mejores ideas en la implantacién y desarrollo de

nuevos productos,

* Que la concepcifn de ideas de nuevos y meilres pro
ductos, esten disefiados para que sean aceptados por

nuestros consgumidores.

* Agudir al medio ambiente do la empresa (tanto inter
no como externo), tomando en cuenta las verdaderas

navesidadaes del coansumidor.

Estas fuentes puaden ser: propio personal de la empre
sa, proveedores, distribuidores. También tomando muy en cuen
ta una fuente principal que es la Investigacibn de Mercados,

o sea, el consumidor mismo, etc.

# Bn lo gque respecta a la enumeracifn de atributos:
enlistando los atributos idesles para el producto,
logrando as? una buena combinacibn de atributos de

varios preductos para uno solo.

e e
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Ver s8i la idea del producto es compatible en todos
los aspectos econfmicos, funcionales, ete., con la
amprasa.

Salaccidn de la idea.

Investigacién del mercado (s6lo con el vongepto de

la idea seleccionada).

Discusifn en grupo con base a los resultados sobre

la idea, poeiblemente se pueda mejorar.

Evaluscibn y aceptaci8n de la idea.

Se eristaliza la idea en produecto no elaborado adn.

Hacer prueba y elaboracifn del producto.

Costeo del producto.

81 no se acepta se afinan, las cualidades del pro-

ducto.

Vuslve el pahe}

Hacer un pequeiio lote de produccidn.

T




* permisos legalas,

* Bacoger los canales de distribucibn y el rarcado.

* Lanzamiento total del producto local y nacional.

Estog no son todes los aspectos, pero por lo menos =-
creemos que 8f los principales partiendo desde la nada, si-

guiendo con la nueva idea, seleccibn, determinacifn del pro

ducto y el lanzamiento del mismo.

Hay aspectos muy profundos como: el precio, el empa--

que, la publicidad, etc.

Pero creemog que con lo mencionado, nos podemos dar
cuenta en forma general, de que es lo que vamos a hacer, si

es gue lo gueremog hacer en la mejor forma posible.

193,
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La intencidn de la investigacifin fué el de seiialar
la importancia del lanzamiento de D'ADRIANNE al --

meicado.

La mercadotecnia es importante para hacer ventas;
ya que las nuevas ideas que se aportan, se convier
ten en productos nuevos, siendo &stos induscutible
mente la sangre de la empresa, debido a que es 1o
gue ayuda a cumplir desde un principio con sus ob-

jetivos de supervivencia y desarrollo.

En la nmedida gue logren mejorar y completar m8s

atin sus técnicas tendrdn mis posibilidades de &xi-
to, partiendo de la creacibn de la idea hasta el
desarrollo Sptimo de la misma, gue se convierte en
nuevos productogs para la empresa, con esto se logra
un mayor legro y prosperidad en la vida de la mig-

na.

La inquietud que tenemos, es la de buscar dfa a dia
nuevos y mejores procesos, t@cnicas, investigacio-
nes, etc., para el desarrcllo de nuevos y mejores

preductos.




196,

La mayor informacidn en la toma de decisiones re-
quiere el que se realice una investigacién ordena
da, completa y l8gica pudiendo asf, apiicax un ver
dadero andlisis para cbtener los mejores resulta-

dos.

Una razfn muy importante, es la de crear una verda

dera conciencia en las personas, que sSe encargan

de desarrollar las nuevas ideas, que tengan inguie

tud de desarrcllar y crear verdaderos productos que
ayuden a regolver realmentse las necesidades del son

sumidor.

Una técnica, que consideramos muy importante, es la
Investigacifn de Mercados, por que abarca aspectos

importantes para el 8xito de los nuevos productos.

Para nosotros es vital investigar todo lo relaciona
do con los desodorantes, para tener conocimientos
amplios y asi poder crear un desodorante que cubra

las necesidades de nuestros consumidores.

Existen aspectos muy importantes como son: el pre-
cio, la competencia, la publicidad, etc., hemos 1lle
gado a la conclusifn de que el potencial en México
es enorme, en cuanto a productos como el DESODORAN

TE.

i g
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Para nosotroa es unu satisfaccién, el poder encopn
trar un desodorante gque satisfaga, en su totalidad
las necesidades del consumidor y a la vez que le

sea fiel a nuestra marca.




BIBLIOGRAFIA




3,

4

ANTHONY, ROBERT N. ‘“Managemant Accounting: Text and

- gages". Richard D. Irwin, Homewood Illinois, --
fourth Bdition, 1970.

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, "Glosary of Marketing

Termg®. 1982,

BALTON, ARCHH., “Top Management review junio-". 1984,

BELL, MARTIN L. “"Meromdotegnia". Editorial CECSA.

Bdieibn 2do. afic de publicaci8n, 1985,

CHARLES D. SCHEWE Y REUBEN M. SMITH. "Mercadotecnis,
ap

conceptos y aplicaciones". Editorial Mc Graw Hill.

Edicifn ler. afio de publicacifn. 1984,

FISCHER LAURA Y NAVARRO ALMA. “"Introduccién a la Inves

tigacibn de Mercados". Editorial Nueva Editorial

Interamericana, 8.A, DE C,V, Edici6én ler. afio de
publicacibn., 1984,

FISCHER DE LA VEGA LAURA., ‘"Mercadotecnia®. BEditorial
Nueva Editorial Interamericana., Edici8n ler. afio

de publicacibn., 1989.




e i e sl i

10.

11,

i2.

13.

14.

GARCIA LA HIGUERPA FERNANDO. “lpvestigacién de Merca-

doa". Editorial Ediciopes Dausto. Bilhao, Espaiia.

4a. Edicidn. Afo de publicaci6n 1985,

GERLACH Y HOHN WAINWRIGTC, ANTHONY. "Sursageful". Ma

hagement of new productos. Aflo de publicacifn 1984,

HAYES ROBERT H. "Sistemas y Productos: La Dinfmica de

los ciclos de Vida". Biblioteca Harvard de Adminig

tracifn de Empresas. Afio de publicacifn 1982.

L. ALTAMIRANQ ALFREDO Y O. CORONADO MANUEL. "Introduc~

eiBn a la Investigaci8n de Mercados®. Editorial

Diana. 9na. Edicifn. Afio de publicacifn 1985.

BEN M. ENIS. "Marketing Principles: The Management Pro

cess”. 2da. Fdicibn. Goodyear. Pacific Palisades,

California, 1985,

Rogers M. Event. "Estudios Fundamentales de Mercadotec

nia®, 1984,

KOTLER PHILIP. “"Direccidn de Mercadotecnia, Anglisisg,

Planeacifbn v Control. Editorial Diana. 4a. BEdicién.

Afio de publicacién 1985.




15,

16.

17.

18.

KOTLER PHILIP. “Fundamentos de Mercadotecnia". Edito

rial Prentice Hall. Edicifn ler. ano de Publicacifn
1985.

MYRON S. HEIDINGSFIELD Y ALBERT B. BLAKKENSHIP. "Merca
dotecnia". EBditorial CECSA. Edicifn 4to. afo de

Publicacién 1984.

ROBERT S. HOLLOWAY AND ROBERT S. HANCOCK. “Marketing

in_a changing Environment. Wiley, Nueva York. 1983,

T. N, BECHMAN Y OTROS. "Principles of Marketing". Ed.

Brougera. 1°, Ed,




	Portada

	Índice
	Introducción
	Capítulo I. Mercadotecnia
	Capítulo II. Investigación de Mercados
	Capítulo III. Creación del Producto
	Capítulo IV. Investigacion Preliminar
	Capítulo V. Caso Práctico   La Importancia del Lanzamiento de un Producto al Mercado

	Recomendaciones

	Conclusiones
	Bibliografía


