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INTRODUCCIDN 

El presente trabajo, fué realizado con la flnall -

dad de co~ocer la aceptacldn en el mercado de la mermelada -

de mango. envasada, para lo cual realizamos una minuciosa ln­

vestlga¿lón_~~~Her~ados, siguiendo todos los pasos necesa -­

r~O$-~~~~ que;sus resultados fuesen conftables, basandonos -

en l~s térmln6s que para dicha Investigación, marca la Mere~ 

dotecnla, sin olvidar en nlng~n momento la situación cambia~ 

te del pafs, que podría variar en un momento dado los resul-

tados, para evitarlo se har3 uso de una medida de holgura --

que nos permita asegurar que los resultados serán certeros y 

dignos de toda confianza. 

Ahora bien, como productores de mango, contamos 

con la variedad adecuada para ser utll Izada en I~ elabora 

clón de dicho producto, misma que cuenta con un precio muy -

bajo en el mercado, ya que se encuentra en su estado natural, 

por lo que pensamos, que serfa más conveniente buscar otra -

vía para sü comercl~llzacldn. 

Se dló a la tarea de analizar todas las facetas p~ 

slbles del mercado donde se pudiera ubicar el mango y se vló 

que en el mercado local no existe la mermelada de mango env~ 

sada, por lo que se creyó que esta podría ser una buena op -

clón a seguir. 



. ''. •..•. ·.·.·•• .. ·, .... /\ '3 
A contlri~~cl6n se;p~~s~~t~~"los puntos que se ana-

l izaron ásf corñ'o··1os;.resulta'do~·:Obterildos, ·los medios utili-

zados para lle~ar a c'abci' dictía,lnv'estlgacl6n, esperando que-
:"'.'·: ... <·.;'_.· "".º .. ···,;.1. ' .. · .... >•.' '·:_· 

. los mismos cubran toda. lnquiet~.d .6 d,uda del lector. 



C A P 1 T U L O 

ANALISIS DE LAS OPORTUNIOADES MERCADOTECNICAS 



En vez·de tratar de comerciar con aque­

llo que P.ara·,nosotros es m&s fácil de hacer, 

debemos de~c~brlr mucho más sobre lo que el­

consumidor ~~tá dispuesto a comprar •••• deb~ 
mo~.apllcar,~uestra creatividad más lntel 1 -

·gentemente a la gente, a sus deseos y sus n~ 

cesldades, en vez de a los productores, 

Charles G. Hortlmer 

/Ó 
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// 
A).- QUE ES UN MERCADO 

El concepto de mercado es confuso. Hay mercados de 

acciones, de automóviles, al detalle y de mayoreo. Una pers~ 

na acude al mercado; otra planea comercial Izar su producto -

en él. Existen muchos usos del término en la teorTa económl-

ca, en los negocios en general y en la mercadotecnia en par-

tlcular. Puede deflnl rse el mercado como "un lugar donde se­

r~an~n y funcionan vendedores y compradores, se ofrecen en -

venta bienes y servicios y se real Izan transferencias de tf­

tulos de propiedad". {1) También puede definirse el mercado 

como una demanda agregada por los compradores potenciales de 

un producto o servicio. El concepto de mercado también lmpl! 

ca la demanda de un producto o servicio, de hecho las pala -

bras "mercado y demanda" a menudo se toman como sinónimos y-

pueden usarse conj un tamen t"e como "demanda de 1 mercado". 

Sin embargo se puede tomar la siguiente fórmula c~ 

mo la deflnlcl6n más adecuada de mercado, vista desde el pu~ 

to de vista mercadotecnia: MERCADO• personas con necestdades 

o deseos+ dinero que gastar +deseos de gastarlo. 

(1) Fundamentos de Marketing.- WILLIAH J. STANTON. 



B).- MERCADOS DE 

Los mercados e;¡hlb~~,·g·~~·~·de;~.dlfereni:las. Aparen -

temente hay muy poco· en coman'e~tre la; compra y !aventa de-
,.~~: ~ ·.~::.' . :.;·~ ·-

Jabón. de ~e ero.:~. :~:,;';~~t~:,rfi1rr~fü.g'.~l~.~~~~i~};,;;·::::: .. ;e 

AlrededQr~de;~~~mercado!partlcular se agrupan un -
i··~~:; .: :'· ~~tK',:~ ~:1I~~:ú~tf~;·t~i~·'.:~~~~"·f.!'.t~t~-:~~'.~{~-"-.f ~{:'.$·;; .. ~~-,J.<.-·;;::,:-·:.: ....• 

gran riOmerofde~prAc~l~a~ye~ e~lalesiy~de•tlpo Onlco, y el e~ 
· :· · . .,:-~ ::'-_:t~k·\:}t~3:~it~~.t~\4*1:t .. :.-,(~;w;.:, t:~~1:~;~:ii~:;:. __ ;;-/:- -; 

me.rclante'<tJene~c¡Ue';dedlc.a ·on:,elJt'n de poder dom!-
, .... · i;:~r.,·.·};r;::í;= -~~€~~~1~~~'.~JiY=~<iz~~n: - . . ·y~'.~:.· . 

~ ~ : . c:~,d ~f ·'.~~. . · j~i~Z~~il~i,~~:f ¡;:t~'~; puede a f 1 r m a r que ; -
el .. vendedo .. . . tra o'.:puede·icon·el tiempo aprender las 

, _.:. _·. : ~- !<'_ ~. :,,;0/i~{,::.:ú::~}~~~~?~;~-~~~i# ~Í~.i1:~-:)~~~~ {~~t~_;::~~~-~< -. -/.-.:_ 
ca ract~ r,_r,s t} .. c.a's','{'e s ec 1a1 e s:t.de :;.cu a 1qu1 e r me rea do • 

. • ->' .. _. /t:~~~~! ,. ·;·~FL;: ,. -
-';:;·'.:~~ -~:w:~i·_ . . ,¡·,: .. ~.~·· . • .. 

\'P?~ e11te:der::~n:mercado en particular, uno debe -

~~~,~~r'.\;;}b'.~-~~cl~lento laborable de las caracterfstJ_ 

ca~ lnstlt~cl~~~l~s mAs Importantes de ciertos tipos de mer-

cado: MERCADO DEL CONSUMIDOR, MERCADO DEL PRODUCTOS, MERCADO 

DEL REVENDEDOR. 

Estos mercados se distinguen esencialmente por el-

papel que desempe~an los compradores y sus motivos, en vez -

de por las caracterTstlcas del producto comprado. 

CONSUMIDOR: Son Individuos y hogares que compran para uso -­

persona 1. 

PRODUCTOR Son Individuos y organizaciones que compran con-

el prop6slto de producir. 

REVENDEDOR: Son Individuos y organizaciones que compran con-

la finalidad de vender o revender. 

/¿ 



/-3 
LAS CUATRO O's. 

En V 1 rt~d. de qu~ los merc;,~os. sÓn complejos. se n~ 

ceslta formar,unmarco coman p·ara comprender los puntos ese!! 

clales de un iitercado. El comerciante.debe enfocar el estudio 

de un nu~vo mercado haciendo cuatro preguntas,· que serin de­

nominadas como las cuatro O's de cualquier mercado: 

1.- lQUE COMPRA EL MERCADO? 

2.- lPORQUE COMPRAl 

3.-· lQUIEN COMPRA? 

~.- lCOMO COMPRA? 

- Objeto de compra 

- Objetivos de compra 

- Organ1zacl6n de compra 

- Operaciones de organlzacl6n-

de compra 

También pueden hacerse dos preguntas adicionales -

de naturaleza más descriptiva de un mercado. 

5.- lCUAN»O COMPRA? 

6.- lDONDE COMPRA? 

- Ocasiones para comprar 

- Salidas para la compra 

a).- CARACTERISTICAS GENERALES DEL MERCADO DEL CONSUMIDOR 

El mercado del consumidor es aquel en el que los -

productos y servicios son comprados o alquilados por Indivi­

duos y hogares para uso personal (no comercial). 

DIMENSIONES GEOGRAFICAS DEL MERCADO DEL CONSUMIDOR 

El comercio productivo requiere que se observe no­

solo quienes son los consumidores, sino tambl~n donde viven. 

La continua mlgracl6n de &reas rurales a urbanas -



tienen un ".onslderable'slgnlflcado'..rnf?.Í'ca!'tn; también signi­

ficativo e's el movimiento dé;1a:'éludad\a:1Cis'sub';irblos. Mu -
:··.· .. ,:·:.·-

chas personas se han mud~·do .~, 1·~·9á·~~~f§1.-sta'.n~es:d~. donde t r_! 

bajan, debido en gran parte·al ·advénlml.énto··•de· aut.om6vlles,­

buenas carreteras y rápido t~ánslt~.P~·~·~~·~k'.'b 'aUtob.:ls • 
. ,_ ; ~~-~.:. ::-~>-.:~. '.,)_,: 

Normalmente se hace una dlstlnclc5r(·eríi:re:~.la ciudad 
. '-~:r· > 

y los sectores suburbanos de las áreas meÚop~"tft;~·a5'; A'.las 
, .. ' . . ... -~~_;:;,.'j ~· :·:_: .. · 1·. ·.·.-_,·_ ..• 

áreas suburbanas las distingue frecuentemerite'.'·~·!'··e·syllo de -

vlda·dlfere"!te al de las ciudades. Los subu;~Ío~·~¡e~den·a -
. '.· ·"·: 

caracterizarse más por una vida Informal y al alri: .. l.tbre, m_! 

yor lnteraccl6n entre vecinos, Ingresos superlo,res. y•)aml 

llas m•s jovenes. 

Debido a que existen gran nOmero de productos del­

con.su."!ldor; .se. establece la siguiente clasÍflcacl6n en dos -

g r~p.os :"·. ·:· 

-.Los Artfculos Duraderos, No Duraderos y Servicios.-

Esta primera claslflcacl6n se basa sobre duracl6n, 

no la base.de su tasa de consumo y tanglbll ldad. 

ARTICULOS DURADEROS.- Artfculos tangibles que normalmente s~ 

brevlven a muchos usos (ejm. refrigeradores) 

ARTICULO$ NO DURADEROS.- Artfculos tangibles que normalmente 

se consumen en uno o unos cuantos servicios (ejm.-

carne, Jab6nl. 

SERVICIOS.- Actividades, beneficios, o satisfacciones que se 

ofrecen en venta (ejm. cortes de pelo, reparaclo -

nes). 



/.S 

La·se~unda ciaslil~~clón se basa no en las caract~ 

rfstlcas del "pr~duc.to,.slno·en los h&bltos de compra delco!!_ 

sumldor. 
< ._.,: 

- J.os ArtTc\ltos;:·d~Y2~'n~~nlencla, de Eleccl6n y Especlallda -
,_,•, ',• < ,• :.•;' ¡~"< e ;~' 

des.' .;. / ; -.zt~~:J:ifa; ¿ 

ARTICULOS DE·.'cotWE~IENCIA'.- Aquel los art fculos del consuml -

, d~-~'.c ~~~j~~·//1 o: re~u 1 ar e 1 el 1 ente compra con f re -

cuencl_a;' Inmediatamente y con el mrnlmo de esfuer­

.z~::-.~·,i'"cua.nto a comparac16n y compra (ejm. Produc -

tos de tabaco, periódicos). 

ARTICULOS DE ELECCION.- Aquellos artfculos de consumo que el 

el tente, en el proceso de selección y compra, com­

para caracterfstlcamente sobre bases tales como C.!_ 

lldad, precio, estilo, etc, (ejm. muebles, prendas 

de vestir}. 

ESPECIALIDADES.- Aquellos artfculos de consumidor con carac-

terfstlcas antcas y/o ldentlflcac!ón de marca por­

los cuales un grupo significativo de compradores -

habitualmente est§ dispuesto a hacer un esfuerzo -

especial de compra (ejm. aparatos de alta fldell -

dad, equipo forográflco, trajes para caballero). 

b).- EL HERCADO DEL PROOUCTOR 

El mercado del productor (tambl!n denominado mere~ 

do Industria! o comerciall, es aquel que consiste de lndlvt-

duos y organizaciones que adquieren mercancfa y servicios 



que utll Izan en la produccldn de otros productos o servicios, 

para su venta o arrendamiento a otros. 

LOS OBJETOS EN EL MERCADO DEL PRODUCTOR.-

El mercado del productor, al Igual que el del con-

su~ldor, representa una amplia variedad de productos y,ser -

vicios. 

Los articulos para ei productor se clasifican con­

mayor utl 1 ldad en términos de "cdmo entran en el' proceso de­

producc ldn y estn1ctur.a de costos de los. productores"; 

Los artfculos para el productor caen den-tro de - -

tres categorfas, que a contlnuacldn se mencionan: 

l. ARTICULOS QUE ENTRAN COMPLETAMENTE EN EL PRODUCTO: 

A.- MATERIAS PRIMAS 

l.- Productos Agricolas (trigo, algoddn, etc.) 

2.- Productos Naturales (pescado, madera, petróleo) 

B.- MATERIALES MANUFACTURADOS Y PARTES 

l.~ Materiales componentes (acero, cemento, etc.) 

2.- Partes componentes (motores, neumáticos, etc.) 

11. ARTICULOS QUE ENTRAN PARCIALMENTE EN EL PRODUCTO: 

A.- INSTALACIONES 

1.- Edificios y derechos de terreno (fábricas, ofi­

cinas, etc.) 

2,- Equipo fijo (generadores, taladros, etc.) 

/C 



8.- EQUIPO ACCESORIO 17-
1;~ Herramientas y equipo 1 lgero (herramientas de -

mano, montacargas) 

2.- Equipo de Oficina (escritorios, m&quinas ese.) 

111. ARTICULOS QUE NO ENTRAN EN EL PRODUCTO: 

A.- SUMINISTROS 

1.- Suministros para operación (lubricantes, etc.) 

2.- Renglones para mantenimiento y reparación (pin­

tura, clavos, escobas, etc.) 

B.- SERVICIOS COMERCIALES 

1.- Servicios de mantenimiento y reparación (llmpl~ 

za de ventanas, etc.) 

2.- Servicios de asesorTa comercial (legal, consul­

torTa admlnlstratlva, publ lcldad). 

e).- EL MERCADO DEL REVENDEDOR: 

El mercado del revendedor consiste de. Individuos y­

organizaciones que adquieren artfculos con el propósito de -

revenderlos o rentarlos a otros, con cierta utilidad para -­

el 1 os. 

LOS OBJETOS EN EL MERCADO DEL REVENDEDOR.-

Los revendedores compran: a) artfculos para reventa, 

y b} bienes y servicios para llevar a cabo sus operaciones.­

Estos últimos son adquiridos por los revendedores en su fun­

ción como "productores". 



-, ~ /. . .. " . . 
Los· revé~d .• edóres m~nejan una enorme variedad de 

' -' ' - . ' ~ . ' . - .-.·' 
productos para r,é.,,en.,ta ·.v ··en verdad to~o lo que se produce, -

excepto las poc·~·~··~1~~~s d~ :~rtTculos que los productores --
. - . . , ; 'o•,. ...:·: ... - ','- ~"'; 

prefieren ven.derfél1r'e2tamenté\a\los el lentes finales. La el!!. 
.:· :,-:_; :'Si\\~'i"f~\~~~;·:;;~i~:~_~t .. ~; ~'\l~f~~T·{:;:,\:~~·. ·:;\:~ :-. -. .:--.' 

se exc l uf da. comp·r,e·n'der:ra·yni·aqu lna r.1 a 'pesada o comp 1 eJ a·;: a rt r-
>:.·.::?:'.·:r.lfb:! .. ~i. "'.:1~t f~:~::~tr?:.!~ ~¡~f:;~i~~ :~::.~:~--~· ·;::<. ,~ '.· -.. -,¡::·· 

culos sobre;·pedldo m_e_rc_apc.ras_;cqu_e:.se·_venden por c_orreo di-

rectoº' s~-~~~if ~!Wó:fFJ1t~;¡¡J~·~{~~&f.·n\f~ué~ta~ c~nestas excep -
c_lones·; · lai:mayo~.Ta\¡de_¡j;_1 0 s:~pro_ductos:no se venden dlrectamen-

. . -_", ';·~~:~ú;~;~ó;~'~f.ú:::_~f~~~\~,~~Fff~~~f:'.fi~~i:':\.~~~~:~1~t~~·~ ~!~<.':~.-: .:-: ··~: · · 
te, sino. que¡d,legan:,\hasta•;;_el¡:;consumldor final a través de --

"'º ~ ~r¿~f f il'~::J:: ·::: ...... ,"."'· . , "º", 
ma de determlna·r.{'su:•surtldo Onlco: comblnacl.Sn de productos-

:asl'rj~~:~:fH~~::jpiB:·:e::c::e: 1 

u::g:: :::t ::r::::~ t:: 1::Y:: 1 ~ 
'~~ 

surtid~'.· + 
---

1.- SURTIDO EXCLUSIVO: Que represent_a la lfnea de un solo -­

fabricante. 

2.- SURTIDO PROFUNDO: Que representa cierta famll la de pro -

duetos homogéneos a fondo, tomándolos de las 11 --

neas de muchos productores. 

).- SURTIDO AMPLIO: Que representa una amplia gama de lfneas 

de productos que todavfa caen dentro de la cobert~ 

ra natural del tipo de negocio del revendedor. 

4.- SURTIDO MIXTO: Que representa muchas famll ias de produc-

tos no relacionados entre sr. 

lo 

TESIS CON 
FALLA DE ORiaEN 



C).- OPERACIONES EN LA COHPRA DEL CONSUH!DOR 

Entramos ahora a analizar como las unidades que t~ 

man las decisiones del consumidor efectúan sus compras de a~ 

tfculos y servicios y qué factores, particularmente los de -

mercadotecnia, Influyen en ellas. 

TIPOS DE SITUACIONES DE COHPRA DEL CONSUMIDOR: 

El nOmero y complejidad de las operaciones efectu~ 

das. por los compradores consumidores, variar& con el tipo de 

compra lnvo.lucrada. E>dste una gran diferencia entre comprar 

un~ l~ta de frijoles, una camisa y un auto. La compra del -­

consumidor puede considerarse una actividad de solución de -

problemas y ha distinguido tres clases de situaciones de co~ 

pra: (1) 

CONDUCTA DE REACCION RUTINARIA.- El tipo m&s simple de-

conducta de compra ocurre en la adquisición de artrculos de­

bajo costo y de compra frecuente. El comprador estA bien fa­

ml l larlzado con la clase de .producto, conoce las principales 

marcas y sus atributos y tiene un orden de preferencia bas -

tante bien definido entre las marcas. No siempre compra la -

misma marca, porque la elección puede verse Influenciada por 

la falta de existencia, artfculos especiales, etc, Sin emba!. 

go, ·en lo general, las operaciones del comprador se adhieren 

a una rutina y él o ella probablemente no se pongan a pensar 

(1) JOHN A. HOWARD. "Estructura de la conducta del comorador" 
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mucho·; ~ buscar o~a Jedicar1e mucho tiempo a la compra. 

SOLUCION C1HITAD.ADE PROBLEMAS.- El comprar resulta más 

comp l,e~o. c~~r\do:I! !}Comprador se enfrenta a una marea no f am_!_ 

; 1 ~t~,i~1:~;~;*z~f~?~:!;~f~~;~(;}-~.s .. d~ productos conocidos que le 

obllga\~:'''.r~ca :alg~c~;:lnformaclón respecto a ella antes de 

,.ha.~~S::l~~-~&1:.~·'.;~~J ,jgi~·f ra • Qu 1 d tenga que ha ce r preguntas 

y _estudlar•,•los;;c nunclos:para conocer el concepto de ia -~ue'va 
'· · -~.:c.:·.-.:~ ~T:; '.\:(.t~;fr~~W-·//~f!:~~-"tI~:A ::>\(~ .. ·-' · . 
marca,;_·.ª.~.,te,s.:;1d ... ::e,le_gtr. Esto se le conoce como solución lim.!_ 

t~da d~ p';o.blem'~~·; porque el comprador est3 perfectamente f.!_ 

m.l'll~.~¡z'a<lo'~o~"1a clase de productos y las cualidades que -

quiere, pero n~ lo está con todos los conceptos de la _marca. 

SOLUCION EXTENSA DE PROBLEMAS.- La compra alcanza su --

máxima complejidad cuando el comprador se enfrenta a una el~ 

se de productos no famll tares y no conoce los CTiterlos de -

su u 50. 

Al 

LA ESTRUCTUR~ DE_LA DECISION DE COMPRA: 

Cual~ull!~ª;qu~ sea el tipo de la situación de com­

pra, la decisión.para hacerla es en realidad una colección -

de decisiones. Cada decisión de compra tiene una estructura-

de hasta siete componentes, mismos que se describen a conti-

nuaclón, en relación con la compra de un radio pequeno. 

1.- DECISION SOBRE UNA CLASE DE PRODUCTO.- El consuml -

dor decide si compr.ará un radio o usará el dinero para otro­

propóslto. El vendedor está Interesado en los tipos de pers~ 
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nas que tengan deseos ,,d,e ,comprar radios y las otras alterna-

tivas que están co~~idt?r~'rido. 
:'.',\ ·,:_ .. - ' . . .. 

2 • ~, °,,~-~}.~'.',?,,~f~,~;0'~'~~i-L~<F:~:~~~ 'D,~:. ~,RO°.:~cr_o. - Et consum ¡ -
dor declde,::el;/'tfpo\de•,;'radlo•.-que'(\va(a, comprar.;•,·:Tlene que to -

· ' .,_, ~ <· ~~b~~,;:,.~~t7:~:r;;~~~,~~~,{~l~:t.·:~~:~-~~'f\Z~?::\ji-~;)=_~'.~W)c,~·:} .. ·_:i~'.:,'.;.f:J< .. ~\ '.d~:\,'</.:\·«· ... ·~:->· ·_ ' 
mar· una d e~ls l.Snr~~pecto;:~.· ~a~año,•;.cal ',dªf ~~ son 1 do, e st 1-

,¡ o ••.. e~~;:i-~._'.~;g·~~t~[{rt'ev·~: '~'.::-.e~-~~-, ·u~-~'.~E~~'.s~;·9~,c 16n de 1 mer-

c¡¡¡do pe ra{c?poce( las ,:pr~f e r~~~ I~ ~~de• 1 a: forma de 1 producto­

.de i~s;~o~~·;¡:~~~~,s en potencia de radios, con objeto de max.)_ 

mlzal<. i~- ~·~:~,~~-·tr~-o de su marca. 

':3>~::~fCISION DE LA HARCA.- El consumidor tiene que dec.)_ 

dlr, qué, marca comprar. Varias. marcas exhiben pequeñas o gra.!!_ 

des d 1-f~-renc las. El vendedor está Interesado en conocer la -
-. 

forma 'en que el ,consumidor 1 lega a hacer la elecc16n de una-

marca. 

-.4;~ DECISION DEL VENDEDOR.- El consumidor tiene que de-

cid Ir d.Snde ~omprar su aparato. Escoge un tlp~ de vendedor -

al menudeo y luego una tienda especfflca. Los fabricantes, -

mayoristas y detallistas están todos Interesados en conocer-

la manera como el consumidor forma sus preferencias de ven -

dedor. 

5.- DECISION DE CANTIDAD.- El consumidor decide qué ta.!!_ 

to gastar en una ocasl.Sn especTflca de compra. Quizá compre­

más dio un solo aparato. En el caso de ciertos productos, los 

consumidores se claslf lcan como fuertes, medianos o pequeños. 

El vendedor trata de preparar tamaños ~el producto que enea-

2/ 



Jan_ dentro de las cantidades Ideales de compra de diferentes 

compradores. 

6.- DECISION DEL MOMENTO.,. El consumidor decide cuándo-

resllzar la lntencl6n de compra. Tal vez tenga una intención - . . . _, 

de compra bien formada para adquirir un radio pero· qul~re=~~ 

ejercerla, cuandci•>rei:lba ~u slJel.do. o un poco· anfe~'.:de>'~u~''>I~~: 
<•'•_:.~{f".:,~~:>~·-·'-,_'.')'.\- ,· ::.-·:<.,''~-~.-·· .. '··, :~.,~--f·,, ;:--:~;,,_,;:.::·:-_· .. ·_:,;;~,,·o~.:'.·--.· ... -:." >·.·: 

ca i: 1 ones; E 1 :-•vendedor-•:,·e s tá ·: 1 n te res ado .,_en. a que 11 os·¡, facto res:·-· 
-' : . '.,_, ,·." ;: .:~~}~:;_·~~~t~~~-i~;.:~ü:~!.f;:,t:~~t:~i~f~.1:/,::_;~;:~: ~~ ~ -~~{-·.;~ .:~ - '. . :,':;~::· -~_:·):}~ .;:-~J\·'.~-c .. f::~:~;~:~·:, 

qu~ ªf~:ctan;la;declslon;cdeU;~Tnt·o•del comp{ad~r~ja fin de-

p 't ~~:,\zlj' . 1~~l1c ;~,: ~.~·í: , ... ; ',1,;,;,c 
": 7;:-·.·DECISION.-.SOBRE:,HETODO'DE PAGO.- El.· consumidor deci-

de re~·~~·~1~:~~~~~1~:¿f~:~~~.~·~~n p r~d¿cto. Puede pagar a 1 conta-

do ;··us'ar}:·su 7't'ii fjeí:á~.de/créd 1 to, utilizar el préstamo de un -
,"_ · :._;\~ \::<:-.~_n:.:;~~~n;~:~i~iV[t.,-f~, .. ~:·~~1t:f ·.:._;-:'.:·< .:",_ ~-. ~· : __ . 
b_anco/;f.et:c;··:,Su::dec·lslón·:sobre la forma de pago puede afectar 
:·' .· ¡>:( >~{~;~.!~-~)~~~~~: .. '.}~~.;?f}f\.!:':.·~\)?·\ ~:.'.~ 
su.·declsl6n:~t.Cl~t.o:•sobre' ·¡,1 vendedor como sobre la cant !dad.-

Los v~~'.~~~~~;~·¡~~;~~·tán Interesados en estudiar y responder a -

las· 'p;·~,f~:/~'ri'~(~:'(~{·, s.obre método de pago de d 1 fe rentes comprad2_ 

. ' 
:res; 

LAS ETAPAS EN EL PROCESO DE COMPRA: 

El vendedor puede Iniciar su tarea de preparar un­

mapa del proceso de compras de los consumidores, el lglendo -

una muestra de entre un número de personas que compran el --

producto o marca, A estos consumidores se les pide que des -

crlb~n cómo se despert6 su Interés por primera vez, cómo re­

cabaron Información, qué problemas trataron de resolver, có-

mo hicieron su elección final y cómo se sintieron después, -
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Estos "Protocolos de compra del .. cons.~m.ldor 0·;p.rop~rcl.6nan. 'ri­

ca lnformac16n para modelar lás· etapas ~lgnificáttvas en el­

proceso de ¿ompra. 

A contlnuacl6n:se 

el proceso de compra: 
,,,. 

" 

·las etapas que forman 

DESPERTAR DE .LA NECEsi'~A'~F·.:. El punto de part Ida del pr2. 
·,. ' ~ ,'-~/ .~:'. ,+;::,::'<,·.¡,.:~;<\~~j)~I; .J.'?'.:' . :• ·. 

ceso de compra :.es: e 1 ):d,e:sp.,~ta ~J'J.de.,,'.:l_afn.eces 1 dad. Una ne ces t -
· . . :. :· ~ ·.: ~!:~ú~:~f~if~~ ~·~,~;,~·-~:t~~r:'~\~ ~'¡~~{r:·J.":¡:.~~;:=5':.~;;;;~:t::::<·; '. :· 

dad puede verse~actlv'a'dá';fpor:~es'tfmulos Internos o externos.-

.:: ·~~!~t~I~;,;;:~!!~~1 .·~:~:::::. ::.:;::::::: 
per.lenc_l.as\¡p_rev.las'<y/se; .. vii.: mot.fvadorhasta c lertas c 1 ases: de­
. ·::: ~; ·, /:·}>:.-.,~~:~g;~~~~:~/-~)-}r~~:~:.c?J~)~ :· i·,\ .:! "::~/~< ,x;~~~'.'.~};r(~~.!~:fl~~~:r;\/ 

'objetosc'que:·::sa.be .que.·al lv .. lar§n.fe,lj(~lmpul so. 
,.- · -· ,,. :e.~~.:: .. )J' --"-· ~ -· -: · : ¡· -· '~~L · '-~~"'~~-2i~;-~~-~·ifI~,:~~_:,~:·\ . 

. · ::::;~f ~!Ji1:'.c~~ i~:¡:~;r;~r:~!:~:,,::::::::::::: :::: :: : ·::: 
· .~'iJcif~1~f ;~,:•; ,:::.: :.:·;·; '. ':'. ,'.', ;::.:·: ;::;º :·:: ::, ,., 
-m11~,.1·n~,e~;sa·0 séa la necesidad y más tiempo dure, más poderoso 

serS el :'·¡~p~lso del Individuo para reducirlo, emprendiendo -

al,Te:f'~'.ctCl.:una bOsqueda y adqu 1 riendo finalmente un objeto --

q~e sattsfaga su necesidad, 

BUSQUEDA DE INFORMACION.- SI el despertar de una necesl 

dad: a) es Intenso; bl el objeto de gratlflcacl6n está bien­

definido, y c) se encuentre a mano, la persona probablemente 

TESIS CON 
FALLA Dt@iCffiN 

Z3 



tratar~ de sai:l.sf~~~r.-la,n;;c~sldad ·en ese.momento •. Sln emba.!:. 
• ,.,. o;· 

go, en la JTiay.;rta' ú>16s cas()S, la n~c-e'.s'td!'d.desper~ada no -
:;: ~ ~ l ··,",· . . 1;. 

se g ra t lf 12a ·1_nmeíÚata:e~t~. ·¡a 'ne ces 1 dad. -~n.ti-~'éa 1 ·•·reg l_s t ro-

de 1 a ~~mo ~; ~ -~º~-~ • ~·1~:)~~·~\~? de'f~n~:¡,;,9erida p;~.~ª úna. sa t; s -

facc l6n po~te.rlo/)' -_j!~j;f~f~ : ' i'7•c'•{; .'.¿.,. • 
Depend lendo 'el\,:• la'~lntensldadf: a"{neces a .;¡m~'c~~~· 

_;;:-~- ··-_'.:.'.Y\' _.J:f~.t:t=.~~~?~~1~~%:~;.t~{~t~ ·~:r~0~1:~~#;~' -~-;, -~;:¡;;,!~,;' :~~~;.', ./ .;z-.,-,_, :. ; .: . ; . , . ,.,._ 
d a , é s t a p ro d u-~ e i u n O: ''.. d e-~-; d ~ s Jt e_ s _ t _a d o :·r·f':~· %~~, -::~-d ·f í'·t_1,:,;~.·-~ .. ~ .. :-~ .. ·.:: .•.•. º.~-~.: .•. -.·~.!_;:.·.-·:_···.~.• .. ·.·.:.-.'.·.·· .. :'.• .. ·.·.·.~~. _··_.r_ .. _'~ •. ~· •. :--.· 

~.;::. J,'f}~/·.~·iti~-~.i~~0~.~~:~1W.}f : -··~ j - '· -

mer estado se le:ltama·!-. 1!Atené:Jó 1.ndl.vl.duo·.-· 
:-;('.:~J,;¡~.;;;?i:%~~~~}}~~if~~:1~~{ -~~~é:: ' .. 

se to r na a 1 e, r ta . ~~·.:a.~.;:;,~.!t}{~;~;~f ~:f :::w¡f•;';''1};Í~'-"J$l'i -:'~~t~~~J~,r~,.~/r':~" c~ n - ' 
su neces ldad y. 1 a' sat lsfacc·lonr:de'.•;4!sta·i.:--No 'busca•··act lvamente 

: ... :.: ;\~i'.:,./S:~~,~·.~J:~~~'.¿r.!~~~~~~~':t~5'~~tr·:~'.~;~;~'7'.J'.:t~·~ :~·t.::.:;· ·:~··· 1 ,- • .. ' .. :··- - ;·. ,. .~-· 
la Información, p~r~•j,se.;1'.!º·r'.,na•m.á~,·receptlvo. -·-~::'· 

Bajo cond;'t;
0

~'njfF~;~r~~:2:~á-~a·d más Intensa, él 
¡ '"_;:,~ _·,::; .• ""'··· •. ':' .,:.· .' ·i-:'_'. ':·J' -.. _ : 

entra a un'esta'd;:)·,ccj'~1~~i:11 eas'é¡'ueda de Información" activa; La''-"" 
.·-;:.:·- ';.' 

cant 1 dad. de da.tos.'• que neces 1 ta depender.§ de s 1 s~' erifre~ta•:~ 
una solucldn limitad~ de,problemas o a una extensa, En esie­

últlmo caso; ·puede necesitar lnformacl6n respecto a los· atr.!_ 

butos clave de la clase de producto, en lo tocante a las cu~ 

lldades de las. varias ma~cas y sobre las empresas en donde. -

puedan adquirirse. 

Las fuentes de Información para el consumidor caen den-

tro de cuatro grupos. 

1.- FUENTES PERSONALES (famll la, amigos, vecinos, conocidos) 

2.- FUENTES COMERCIALES (publicidad, vendedores, distribu! -

dores, empaque, desplegados) 

TESIS CON 
·FALLA DE_.ORICfEN 



' 

3.- FUENTES _PUBL'tCAs· (medÍ~s :de __ eomunteaelcSn masiva, organt-· 
- " : < ··-~ ·,_-.(·' <-~ .· . 'j' . /?'" 

zaelones .de catalo~aelcSn:del ~~nsumldcir). 

2.- Es probable que el consumidor cree un juego de "Creen 

etas sobre marea", es decir, qué lugar ocupa cada marea-

en lo tocante a cada atributo. El conjunto de sus creen-

elas respecto a determinada marea es su "CONCEPTO DE LA• 

MARCA", 

3-.- Es probable que el consumidor tenga una "Funel6n de Utl-



lldad" para .cada atributo. La función de utilidad des -

cribe ·el m,odo· en. qu·e·e.spera·que vade la satisfacción - · 

que le produzca .el 'pr.;d_ucto con niveles alternativos -­

de .cada atrl.b~to~ 

·. · .·> ·;;>r/1: ·:,._{:~:; ~· ';;'.· ., :·. , 
DECISl.ON':DE:.:coÍ1PRA·.:~ La.etapa de evaluación lleva al -­

.·_.::f.f{·.~:~·~:<:.:.~ -:'<.'!.~~··'·: .·--: .. :, ,- ·-

consum l~,ºa1'i::·~tf;J;;{~~r,1~2r·?~?º de preferencias entre los obje­

tos alternatlvos\en0su!conjunto evocado. Normalmente, lama~ 
.. ::- .. \,:{>! ~'.·~~c'jti/;.M~~~::~}1:;1-;~1:.~~f:·:-·.·;~>:r: _> :_ < "· .. : 

ca que:•le'•·'gústa':más:{·se·'convert Iría en la que tiene la lnten-: 

:: :~.{: ~ti~l~!if:' :: : ':º':.' :: : :: ; : f ~ :.::::: •• : : ,: ''. 
la su6s'~.~u7~~tp~~~:fE!r,encla por esa marca. SI la~.ªrC,.~:c,ompr!'_· 
da d·~J a~·d~ 1;·~~~uci / 1 ~ sa t ¡ s f a~c ¡ ón que e sper~b~ '~!~(compra -

_,- ·,-·;. ··.'".:. ,_., -, 

dor, este modificará hacia abajo su actitud eori· •. ~e~~~~\o ,á 

la marca y hasta puede llegar a el lmlnarlá de su;:c.;iijunto :...; ' 
·)- - •, 

evocado. Por otro lado, una experiencia satlsfact~rla'tende-

rá a fortalecer su preferencia de marca, 



CAPITULO 11 

PLANEACION V DESARROLLO DEL PRODUCTO 



1 N T R o D u e e· 1 o N 

. . . 

Slnd~d~ algurya, en l·a plan.eacl.S~de.un nuevo pro-

ducto van 1mf1 lcados<una¡er,le de}acto~e~ }e gran_: lmpo r tan-

e 
1 ª ~ .· r ª zó;".·:P~~'.;:':{é;i.~~·~;~ti.: •• f i~-iw:~d~\ifa:riki~Sc,~i.i;~G¿.[~i' fr; ~~·" t ~-¡ '' .• ~ 

ya que de•_su.c_ef.lcaz.consl_derac!.6n·tdependeráeen);:gran.·parte el 

· · E~,-~~ .:,~; ~~.KE('.f :~:[~~~~-!f &~3,~r'.:~]H .. 'l~~~~¡r~t~~~~~~ _ .. H~·f -~~¿~;·~d:u·c t;o · ••. 
Es tos ~·fa e to res;:. pueden:( ser; e11 t re ::.otros:''" compete ne l_a; •; gu s_to·s-

:- ·- ~~:~ ~::;·~: ~~.~~i· ,_: :3~:~~·:_' .. ;'.~;:;<t~~t;1;.:"·x1:(,:~d~$.~~~jf.:~·:zf,/J~~r~~(~1í~~~-~,~t~3d:t~~;f 1fttJf~~M~51;~f\~~J, ~~'.< ;;_'.: :·· :. ·:· ,_ · -
y preferencias, del consumldor;·;¡fresupue · ,,." lenes::s·ubst i -

,,, •. · · ,;. ,; :;.":&fo1~:~,¡r~1í~í~I . .. . "' 
_, Es;-.-lóglco pensa·r:_.que-~,_alguno·s:'. e_:esto·s, 

: ~ \ · :~-: \ ~ '.:i~; \;_i,~ ·:: ~.{; ;: ~:~~ ;i ¡ ~: ~,.:~~{;_~{':-~~;~. -~ ->:~-:; f ~ ~-~{'-i~:~ ~~:,· :\~ ~~·~:-'~t~\~:~~ K~~~t?'-~~;~ff/~ .'..:~ '.oi;~( 
m 1 rán .una me,".;º~" ~~-:~8.Yº r -,~1 mpo rt,apc 1 a ;;,a tend,~-~-ndo, ª-~-1 ~.S::ca rac 7 

tei-istlcas ~~.'\~é:rf'icás del producto de que se 

esto" 'n~·-.·~ú'1e'í-a·,d~'21r que en un "momento dado podamos 
.-: .~·.; -.:k~·.~ :· ~~-~~);:~~ ~r;.:i~;:··.: :· . ·«_ ;' ~ 

alguno,._de1el_los, ya que en alguna etapa del proceso de form!!_ 
... ''•¡','·, '-" . 

. , cí6ri ;d~I 'pr~·dué:to, existen otros aspectos Importantes que se 

.. : de'¿~rl;l"~~" t.ener. muy en cuenta en la planeación y desarrollo -

de::IJrl'-'·p~.;ducto, como son la utilización de los medios de pu­

_b,ll~fd~ad:;decuados y lo referente a precio, envase, canales­

de distribución, etc. 

Sin embargo, es Importante considerar, que a pesar 

de la gran Importancia que reviste cada uno de los aspectos­

antes citados, el producto no tendrá su prueba de fuego, si­

no hasta que llegue ante el principal Juez que el es consuml 



dor. final,· ya que solo cuando lo compre el, y obtengamos re­

i:r;,al lmentaclón· (nueva compra), sabremos si efectivamente se 

tomaron e·n:cuenta de la manera más adecuada los factores an-

tes mencl~nados; ya que todo nuestro trabajo responderá a la 

o~lnlón.a)favor o en contra de nuestro producto, siendo el -

principal aspecto de nuestro estudio: El consumidor final o­

usuario, 
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A).- DESARROLLO DE PRODUCTOS NUEVOS~-

Es esencial para todo tipo d~ empresa que piense -

Incluir en sus actividades el lanza!'lle.nto de ~n·.nuevo produ.=_ 

to, el que realice un'ánállsf.s. d~t~ll~d~:de'lo~ requisitos -
,. ·, . 

que el mercado le exige, asr como ·1:.~·s:<rutüras'o·p;,rt'unrdades-

del mismo. --1,· .t" ·~'~ 
;.;· 

Asimismo es lmportant;,,··~al~rir•los':efectos que pu_! 

dan' .. ttiner );f.tf~Á·~~~.t\~.~;·~~c~n°'lfrií{~:H;~·~.~:~~'.(J~ª t de.mandas de 1 - -

~ercado\y lá'.(cápacldád,d()os competld,o'res para satisfacer -

1 as '~ f 5·~~i~~-; t.,,, ,,,,:;;~ff.:~.:.:~l: .. '~:~.;~t: _•>·:~·--·~.;· <{ · :·\-',·. ·:{ 
· -~ -~· ~.:-1----···; , .. ~.ª-·-·:::_,~ .. r.•·;~/;~;-~s~~~ 

:'.,S~~.~~\~;~~?,i~~J;i~I~-~~\~~ ~'t~d~étos de nueva crea --

c 16n qu.e_;podemos"enconfrar: en,;_~~·~·;· ~.,,;·p.resa. son los slgu'lentesi 

1. - LOS.' Q~~.·~~fAN,i N.Ecffs~i,¡1g~~if1·N;~~ l:~TENTES 
• '·.;',-; ·.1:. :~·tr;,:\,· '·~;·>-

. .,,,. :.•5·.;,•;·l:··~al:'~'de Ideas totalmente nuevas, productos que 

no son c.;,~-.j.c'tdos/p~r el pGbl feo, y que el dfa que 1 leguen a­

el Y.te'nga'~~éx'rt:o, 'pueden lnflufr en la mentalidad y necesi­

dade~·del consumidor. 

Ahora bien, lo que el consumidor paga o se dispone 

a'~agar no es solo la material ldad de un objeto o de un ser-

vicio; es también, y cada vez más, todos los elementos lnma-

terlales que acompañan al objeto: El consumidor cree que con 

el objeto, compra conclentemente 6 no;' seguridad, Informa -­

cldn, prestigio, y a veces, también servicios. 
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11.- PRODUCTOS NUEVOS PARA UNA NECESIDAD EXISTENTE 3/ 

Es más frecuente encontrar este tipo de productos. 

Tenemos el caso de calculadoras con reloj, grabadoras portá­

t r les. 

Al respecto, se puede decir que éste tipo de pro -

dueto es el que más rápido éxito puede alcanzar, ya que se -

hizo ó se concibió en base a necesidades ya existentes y por 

ser algo novedoso, que el pObl leo no conocra y ca111a 1en1a -

cl6n; aunque también tiene su desventaja, la cual es: que -­

puede ser muy dlffcll determinar cual es la verdadera y pri­

mordial ·necesidad que t.lenen los Individuos sobre alguna el~ 

se especff lca de producto. 

111.- MEJORAR LOS PRODUCTOS EXISTENTES 

Se debe de tomar muy en cuenta que una modifica 

cl6n de las caracterfstlcas propias del mismo producto puede 

tener como consecuencia, una sensible mejorfa. Lo Importante 

en este caso es que el objetivo para cualquier producto esp~ 

cfffco, sin Importar su edad, esté relacionado con su post -

cl6n dentro del ciclo de vida total. 

Cuando el cambio ó renovación sucede forzosamente, 

se habrá gastado en un estudio de adaptación del producto a­

las necesidades de un mercado en evolución previamente lnve~ 

tlgadas; el examen o conslderacl6n de las sugerencias de - -

clientes, distribuidores, etc. 



. ·Hay qu.e _h,~c~/n;;tar;qu~ 
clal de.difusión c5 mejoramleni:o·'de.la emp'resa ci 

un producto.deberá est~r ~Í~;~~~ITl~~~~-j~stlflcado 
.- - • • • ' > .' :.:·,,· ·-\·:.:'; • '. 

tas.· que' se·log_ren o que .18·_nii.eva· Imagen y proyecclc5n del pr~ 

dueto sea ~er~a~e~~~~~te"p~r~lblda por el consumidor. 

i.a mejora~~ IÓg.ra, algunas veces, con la sola va­

rlaclc5~;en. su pres~nt~~,lc5n o aspecto (forma, peso, color) ó-
.. . ' '. . . 

en _la .reno~ación· de ~n envase. Por ejm., uno de plastlco que 

~ustt~u~a"~ uno de vidrio c5 algdn nuevo sistema de manejo -­

d'·el 'e.nvas'e. Ta.mblén podemos cons lderar los cambios de marca­

cuando ésta ha fracasado y no ha tenido nlngGn impacto en el 

mercado. 

Los ejecutivos de la empresa deberán tener presen­

te y reconocer, que el éxito de su promoclc5n estará más ase-

gurado en ·cuanto sus esfuerzos se traduzcan en resultados --

palpables como serian un aspecto exterior más estético, una-

mayor comodidad, duración, facll ldad de empleo, etc. 

IV.- PRODUCTOS NUEVOS POR ANTICIPADO DE LA~ CONDICIONES DE -

VENTA 

Este caso lo tenemos cuanto se adoptan nuevas poi! 

ttcas o disposiciones respecto a algGn producto, ya sea que-. 

reduzcamos su precio, aumentemos su garantfa, otorguemos cr! 

dlto, etc. 

Estas ven~ajas pueden justificar que realicemos --

una campana de relntroducci6n para convertirla en un aconte-· 

cimiento. 



Cada una de estas categorfas constltu~~ una ·tnnov~ 

ci6n pues presenta diferenciaciones propias pará suscitar en 

el consum1dor una raz6n suplementa~la de preferencia y adhe­

sl6n; pero cada una también debe ser distinguida y tratada,­

ya que los problemas para resolver son diferentes en cada --

caso. 

V.- PRODUCTOS IHITACION O PSEUDONOVEDADES 

En este punto se puede decir que no son otra cosa­

mas que coplas_.o.lmltaclones. Estos productos provienen a m~ 

nudo de··:gralldes;e.mpresas,.que mas lentas en lanzar productos 
?<·\: .. ;·;ttJ•{:=";~:f1::~~;~?t"ff\(·.~~1~r :;~~:~'{-: {>-,. ·<:.-~ ·, _,. -

que otras;·~?Pr.~t:ter:e11.~obser.var. el .. resultado de la novedad la!!_ 
· ·: : .. _-: · ·- ·s;:~·~;-~·r(jJ:~:~-";.:~{~::~;t>g:~(i,~?~~~;~r;;~:{}.:_·.?:~, ,,·. \ ·· 

zada·po.~i';,:~n.. etl "·m&s'leve.· 
·\~.·-.i:-.··; :j~:O, -~:->: ·,-,"- ·, 

- -: . ._,·~-- . 

~: ' S~ 'í)'otenc)aid'~··:~·~~~rclal lzaclón, debe ser suflcle!!_ 

te pa_ra hácer triunfar el mismo producto, aunque sea el se -

g~ndo o tercero de su g6nero en aparecer. 

Aunque en muchas ocasiones, este proceso es en una 

forma Invertida a la anteriormente expuesta, por lo general-

se hace a base de productos de mucha menos cal ldad y presen­

tacl6n, y por.ende a Uf1 nivel de precio mucho mas bajo. 

Ast tambl6n hay diferentes necesidades que existen 

en potencia sobre los diferentes tipos de productos que se -

vayan a desarrollar y· lanzar al mercado, de las cuales se --

van a citar algunas: 

La necesidad puede ser constante y esencial como:-

TESIS CON 
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vestido, a 1lme'ntac16n, 
. ~. ··-· ,-· ., . 

1 lmpleza,. sa'lúd, -et·c •. ·. 
-;,· 

,-•;,' 

La necesld~d 'puede'ser:;'tanibtén.ocaslonal: artícu -,,_., 

los de,lujo, ~allnien't'ác16n.éspe.cl~l;·;;dlverslones~ etc. 
, .. , -·· 1 ~· ~ -·;;, ~-f::, __ .\. ,~·.. (-~:':-; , ·.'. ·N:· ·-~~>::L~ :~.' .... ::_,:·; - -· 

' .. - • ; ,. '", :. :.f·: -... : -~,_.;G:.· · _; :,!.~.~;_;_;. ~--,:~\- · .:;-";_. __ ,.:,),_.~ ·,, .. '. "-; -Y·~;'.·".·.' -"1;. -~. '· ,.·. ;,- .". · · • 

En ró refer·ente'a l'a p'óslbltióér'ea'clón ·dé nuevas ne 
.. -:::-' :~:,:~~:?/\if", ~~-:,-;;f{·-:..:-.i.~_~r.: -~~:··./·-,:. -~;'.: ~ _(:<~ ·. '::;_:~~>>l~~:~~~:-::~41.~·~.: .. ;·::.: __ · __ ,_,._ 

ces 1 dad es: és.ta ,.se;-c_onj uga-.. es t rechamente/_c'on · e 1. p rog res o téc-

n l co, llga~o·~;;:l~\-~~~luclcSn d~l nlv~l¡·~~~i~Y~~a. 
~; "' ->~ ~,. .t. 

--· .,0·0,\ ·:!(::;~.\'/', 
;<:-~~~~!;~~¡~><·.:T.-~·· .. ;_;;¡. · ... 

En ~ste caso, lo que verdader!~en~é~l~porta, es 
,- .• / '·• ! : :'.~~;Ji -~: .. -~f:~\: ¡ ,~·:.-: ... :'. 

crear.necesidades que se consideren Otlfes(~~du;aderas. 

· . ·- · . . ·.:_f :~fzl1;;{¡~;;~~fr<.'.- < •· 
Concluyendo, podemor aflrmar.•,qi.!~e}ósl:~,real,l.z.amos un­

~· :~;_.~::.<~t-:1'.~:r;~}2~~·~'.;J~~~:1~,,~~f:fr.)·\\~,~-~~ · :r? ~·: .:.:.:;. :·· 
estudio profundo de necesidades, ,complementado;;c_o'n·«oplnlones· 

~-.. -~-:- ':·~)i~<:·~:~f;;.~·::,:,~:::~:·~~1·~;,~~~t:;l_): .. ::'..-. ·_ .. ' . ' . 
de los consumidores, nos ayud~u·á~ .. a:"_def)nli'..'".las'.'c·aracterfstl' 

•• :g;..•._--'.~::: :_:::.>¡.J ,_,: ,, -

cas de nuestro producto y el de -sú's'.'cl,l~~t~·~·;;¡.p~'~i:~~lo~mente, 

podremos fijar sus niveles 'de .Pr,eclo; ·~n. f,u.nclón del tipo de 

necesidad cubierta,' asf como·las-:'p~:~'(blÍ.ldades de venta y la 
' . ' ... · 71'. ' 

manera como será preciso la.nza.r· el :·n.ué_vo producto al mercado, 

en caso de aprobarse deflnl~l~_am;~te'. 

Ahora bien, ya q·~e.se habló de los diferentes ti -

pos de productos que se·pue'den· Introducir en el mer·cado, pa­

saremos a real Izar el anál lsls correspondiente para el pro -

dueto sujeto a estudio. 

Primeramente, podemos af lrmar que se trata de un -

producto ya existente, pero que no existe la presentación --

que se desea real Izar, ya que únicamente es vendida sin env!!_ 

sar y a granel, catalogándolo en el grupo 111 de la explica-



ci6n antes mencionada, 

B).- SEGHENTACION Y SELECCION OE HERCAOOS 

El an&lfsls de los segmentos del mercado, se ubica 

en el r.orazon mismo de la estrategia de mercadotecnia, La -­

estrategia de mercadotecnia Involucra dos Ideas b&slcas: La­

primera es la seleccl6n de los mercados que se tienen como -

blanco.· El segundo es la creacl6n de programas de mercadote.:_ 

nla efectivos para ganar esos mercados blancos. (1). 

En base a que todas las organizaciones deben de t.2_ 

mar una declsl6n que no es solo, las necesidades que debe S!!_ 

tlsfacer, sino a quienes va a satisfacer. La mayoría de los-

mercados son demasiado extensos como para que una sola empr.!_ 

sa pueda suministrar todos los productos y servicios que ne­

cesitan los compradores del mismo. Razón por la cual es nec.!. 

sarlo la 1 Imitación de los mismos en beneficio de la eflcle!!_ 

cla, debido a lo l lmltado que P"eden ser los recursos, Ese -

es el principal problema para seleccionar los denominados; -

Mercados Blanco. 

Como es de todos sabido, los mercados varTan mucho 

en su grado de heterogeneidad, por un lado hay m~rcados con.?_ 

t 1-tu?dos por compradores que buscan cual ldade.s .Y. cant ldades-
' de productos totalmente diferentes, formado por personas con 

(1) BERNARD H. BARUCH TESIS CON 
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'·. ::'::'> :~:·. ,;··<-. ·-~.~:'.:. -; . _(< :/-'.>. ·\-::'-\ --::~;~.: ·. "i:'-.-:. ::-'<:.<<·_-_;'- :': ,~ 
existen mercad.os CO!'l~tltuldJs~p~r: cdn~Úmld~r~~~que son muy -... ;:• ) _:-' 

similares. eptré 5.ri 'en sus''cié'séi>5';crequerlmleni:os d.e produc-
,·.¡ . - . , .. ' - , . ,'·:-- . . ;:,· ' F. . ·~-: ·;,,. • ~ - . ,. . ;. .. ' 

tos y. rea c~l'o~'J•s ;,~e<'.f (\~~~~\ii~Y~.~n.·t;~;;,?e 1 a. me rcadotecn 1 a. -

A estos. grupos.:·ése:;.les•.conoce::como:• segmertos de mercado • 

. · ·. . ' . . ~~ •·.· J~?;d·ig;,·.1j:E~:;f:\i:~ !~~1~·.~;f.;:;, i;1i/ =~:::. · 
e:~· ú''ri ·mercado;;heterogéneo;.el. vendedor cuenta con -

, '.}. ·\'_ :, ~ 1~'.'.·.;·'. ,}-~~:~:~.;:~.':i:\*:;_:t ... ~,·.-:.,.~ "·t ·. :·' . . : ':. ; 
tres opclones•.•de~iventa :~;¡;¡;,{t 1 

... -.. • : .. _·,.:,-,,~\":;~W~1~; r~;;;f:'\~'.. . · ... 
1).- Puede:··:lntroduclriíUn,.),produ.cto·;i:lnlcamente, esperando lo -

' .. · · ... "J> · ; .: ;;:~ ~,. -: "··-tX~!J~.U.k~~i:~~{if~(~~·~:;~¡r~¿~~:·~r:~i5.}>:\f1~.f .:;:c.f. -.. -- -.->''. . 
. grar .tantas-'i¡'.ie'_rsc>_niu.{ql!e~~quleran· comprar como sea posi-

b 1 e, :Á'i•;~~,~~:'•lf~#~;:Wi~!i(~t'~~;~:}Ai!.í~~~d~'.~;~~~I a .No D 1 fe rene 1 ada. 

: ·{):·;¡~~ :~~Jfi' : : ! ' 
2).- Se puede~:l.r•:c,t·ras;¡unz.sector: ~~/tlcular del m'ercado'.Y ---

:::::·~-::::~~,f~~}~~ii~~¡~·~~crproducto Idea. se 1e 11ama -

3).- Puede lntioducl~:~~rlas ierslones de un producto, cada­
. :·.·. ,; (:(:~ >·:. ·- .; ; 

una de ellas· ... de.ag.rado para un grupo diferente. Esto es 

Mercadotecnia Diferenciada, 

Asf ~ue~, la determlnacl6n de segmentacl6n del me~ 

cado y la fljacl6n de blanco del mercado son cuestiones se -

paradas. 

La s~gment~cl6n de mercados es el proceso de lden-

t 1 fl·car a grupos de compradores con d 1 ferentes deseos de CO!!). 

pra y requerimientos, 

El blanco del mercado es la declsi6n de la empresa 

respecto a cual segmento del mercado servir, 



~ - - . . '.: .; . ·. ' ' :s::r 
Existen. tres .tipos de,·p~~t~renc;fa·s:·~n las cuales -

se divide el mercado y las cuale~ ;:de~¿·~~r~nhaclendo una­
,,',ij_ 

encuesta entre los principales atrlbu~~;.~~Í:pro~ucto a lan-
, '., .• . ' ' 

zar y del cual podemos obt.ener ·argu.n'as;:·de. estas preferencias . 
. ". ::· ... ·: :~ 

1),- PRE~ERENCIAS HOMOGENEAS: ~¿i:i;·~i.un mercado donde to -

dos los consumidores tienen las mismas preferencias en­

t~rmlnos generales, y se agrupan en un mismo nacleo. -­

Entonces se pronostlcarfa que las marcas existentes son 

similares y estarfan ubicadas en el centro de las pre -

ferenclas. 

2).- PREFERENCIAS DIFU~AS: Aqur las preferencias del consum.!. 

dor pueden esta.r,,~,sparcldas de un modo uniforme hasta -

cierto punto ior.:t.odó el espacio sin concentracl6n alg~ 

na. Los .consu~ldores difieren muchfslmo en lo que quie­

ren del producto. 

3).- PREFERENCIAS EN NUCLEO: Tambl~n llamado segmento natu -

ral del: mercado y la primera empresa que entr" al mere!_ 

do tiene tres opciones: 

a).- Colocarse en ~l centro para complacer a todos (He~ 

cadotecnla No Diferenciada). 

b).- Podrfa.colocarse en el segmento mayor del mercado­

(Mercadotecnla Concentrada). 

c),- Podrfa crear varias marcas, cada una de ellas si -

tuada en un segmento diferente (Hercadotecnta DI -

ferenclada). Ver anexo l. 

TESIS CON 
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En. b·~se· a lo.anterÍor~ cuando una compañía estudia 

su lnterven,·c;d.E.en.:un.mercado·; debe llevara cabo los si - -

g u ieni:.es .. ·P~~·Os':-:: ,·,' 
- •'e·,· 

:·>-\< i," 'h 

t>.-·Det~.rminar:.¡¡·.¡;¡el"los:atrlbutos mediante los cuales sea -

posf'bl{~:(}1~·~trlst~e~~la de segmentos de mercado distintos. 
;".:.· ..... --··.\ .:';' 

2) ;_ Deter'minar:el tamai\o y valor de los varios segmentos -­

del.' ,;,e re ad o. 

3).- Determinar como están colocadas las marcas existentes -

en el mercado. 

4).- Buscar segmentos del mercado que no estén servidas, ó -

lo est~n siendo de modo Inadecuado. 

5). -

REQ01SITOS PARA LA SEGHENTACION EFECTIVA: 

El hecho de que un segmento del mercado no esté --

siendo servido, ó lo eaté siendo en forma Inadecuada, no es-

suficiente, ya que es necesario anal izar tres condiciones 

más: 

1),- FACILIDAD DE HEDICION.- Que es el grado en que existe -

o se puede obtener Información con respecto a la carac-

terfstlca particular del comprador. 

-,: 



' ~ -

2).- ACCESIBÚJ'oAi>;-:;-E)::~ra'do hasta el cual la empresa puede 

enfocar-efect(vamente su labor de mercadotecnia sobre -

segmentos ,~scogi_~os;, 

3) .- SUST11t~'c'1AL'ío1j;;~<Et ~rado hasta el cual los segmentos -
.," ,·~t.L , '.':,': ·,.:/.t -. ~·._ 

son';grandes y/o' suf le lentamente product lvos para que --

valga l:a·;;~n~---e;.::cu.ltl;o de una mercadotecnia por sepa-

rado. 

BENEFICIOS OE LA SEGHENTACION 

Hablando sobre la segmentacl6n de mercados, vemos-

que ésta es relativamente reciente, ya que antes_ las compa -

ñías se dedicaban a producir una sola marca, se distribuyera 

en masa y se comunlcaran\de la misma forma, la empresa no r~ 
conocfa varl~cl~nes e~ cuanto a preferencias y trataría de -

hacer que todo-'.,el_,me_r',cado· deseara lo que el la producra. Pero, 

cuando· se lnt~n~lflcó-la.'competencla muchas empresas vieron­

disminuidas su~~utll ldades, por la gran cantidad de competi­

dores, no se.tenfa control sobre el precio, en ésta etapa, -

comenzaron a darse cuenta de la dlferlenclacl6n de los pro -

duetos, es decir de la lntroduccl6n de aspectos dlferentes,­

de calidad, estilo ó Imagen de sus marcas, lo cual se va· a -

aprovechar en la presente lnvestigacl6n para tratar de tomar 

mercado por medio de la dlferlenclacl6n, tanto en el contenl_ 

do como en la presentacl6n del mismo, aunque la segmentacl6n 

del mercado no comienza con distinguir las poslbll ldades del 

producto, sino más bien con la distlncl6n de los grupos de -

clientes, se crey6 conveniente hacer esta mencl6n puesto que 



- (:::~: .···. .. . 

también, éstas caracte~:fst',1ca~ ~~',::producto. pueden entrar a-

formar parte ~e sus::atrlbut~~:~~l~~l~ales. 
,, • -· ,•' ·~- "''. ' " •• • • - <· ... ., :;-. • • 

El vend'edor que'·está ~.~~ta en los diferentes seg-

mentos del :~e~c~cÍ~ puede 9'an.a'r<mercaciá' en las siguientes 
>,:<; "",'-~ ,;;.'. ' {; :;A-,:;· ,;:1~;: 

!.'~<:~:, ,; . ;-°;;"" form~s: 
.-. . ,:'~-· -"'"' ' '"• . .:. 

Primero, se halla en. mejo~.d;'[JJ.iji.'f'~fa l~ca~ i~'~'r' ·~' compa -

rar. las oportunl~~dt~;(del;mi>r.;7.d<>·'., Se·r~ed~ exá~I -

::::::: ::7¡J,~~i!!~::~:!~~i~h~: ::: . 
ofertas corrientes;~ uedenKre resenta~excelentes -

·- t ,:;z;f~ of~\~]~'.·.. ~~~tq.~~·~'.i :;·;> ' 
opo~~un,ldá~~ \:•;/ 

Segundo, el\ v1~d~fJ!jf~,f clrcaj~·~hs mas fln~os en -
:_~if?·~.+,w,;;:~.~· . rtlf:(:r~.:-:/·:.'../: :· 

5 
.. ':Jr~-· .. -~;-~;{~:f~~~~~~<?· ~i-~'~}\~~;.;'~::~·-Pt.~/ de·· mercadotecn ta. -

E~'"~'~t-~'l~ ,"c~r;~,~(:'.,~? .: ~:~~g.~ani<P para atraer a todos 1 os 

C(),!'1Pfc'!d()res• en •potenc la (método de escopeta), el --

ve:n.dedo'r• crea 'pro'gramas de mercadotecnia separados, 

c'u'ya Intención es sat lsfacer las necesidades de com 

pradores diferentes (método de rifle). 

Tercero, el vendedor puede preparar programas de mercadotec-

nla y presupuestos basados en una Idea más clara de 

las características de respuesta de segmentos de 

mercado especTflcos. De este modo puede asiqnar fo~ 

dos de manera más eficiente para lograr los efectos 

deseados en diferentes partes del mercado. 

TESIS CON 
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BASES PARA SEGMENTAR MERCADOS 

Principalmente el merca~o. se divide en tres facto-
. -· . . 

res para escoger el mercado ad~cua~o en.donde se quiere ac -

tuar, ya que el comprador s~ ··d.lsting·u~'··n~ .solo por claras --
·_:,:.--~~~, :}~_\(':'·'-/::·:. -_ ... -~_-----~ 

preferencias, sino también por de")~g-rafta:y hábitos del me -

dio relativos. 
''• ,1 

--~>:_· 

< 

a).- SEGMENTACION GEOGRyrc¡i'?E~T~~t~ segmentación, el mere!. 

do ~e tlvl"~"~·:~t1:.~~~~J~~;;~ff~:;s::irr'erentes, como nac 1 ones, -

reglones;":cest'cldos·h'ínun'lé.lplós ~-ciudades. La organiza -
: . :·<-; -<~ :s~;:;:· ~.;,fr4~;:-~~~v:~~1 ~.;~~~\\1~3~~{:? ::·.~: :-::;~ .·.-~-, 

clón··reconoce•c·los·.·potenclales del mercado y los costos-
.. -.. : ~: ',~_:?¡:;·~ ~:~~~;·\~;·{/1~~~~~~6:·~·~-~-~ ,' '. .. : ... ·; 1: . 

• ~arTan··:seg.~nJ,l:a.:;.~'·b·~,ca.~lón de donde está, determinando -

asr:;aquellos'mercados geográficos que podrían servir -­

·mejor.· 

b).- SEGMENTACION DEMOGRAFICA: En éste tipo de segmentación, 

el mercado se .subdivide en diferentes porciones sobre -

la base de variables demográficas, como: edad, sexo, --

tamano de la familia, religión, clase social. 

Las variables demográficas han sido siempre las bases -

más populares para distinguir agrupamientos slgnlflcatl 

vos en el lugar del mercado. Una razón para ello, es· -­

que lo que el consumidor quiere, está altamente relacl~ 

nado con ésta variable, asT como también ésta variable-

es más fácil de medir que otras, y es más fácil de cua~ 

ti ficar, 

el.- SEGMENTACION SICOGRAFICA: En éste tipo de variables, la 

'1 / 



segmentación se ;eft'ere al Individuo y a aspectos tales 

. L./2, . 

como sü est~Jo.de~~lda, personal ldad, motivos de compra, 

conoc im.l en t.o y·;; so· de 1. p reducto. 
- ,: ',.·. - ' 

A co~.tf~~a~ ~dn. ~e ;,erán algunos aspectos que po -­

drfan afectar·: {a)td~~,l s:lón. :en la. compra del prod.ucto' expu~·sto 
aqu r. 

BtÚlEFfc'1'ós'.QUE. SE BUSCAN;-. Los comprado~és se sienten -

~trafd,~s h~cl\ T~~: p~~du¿to~ ll,or d.lfúentes mot !vos de com -
. ~'.-.:./- . 

pra como ~J~·d~~ ser; un ~~~~¡'i,:b~Jo ó.el buen.sabor que ten-, 
·~:.'_·~'-··. ··~ .··:;.: · ;-~;~· - - -~-~:~ 

gan. 
. ";:c:-

TA,sA ~~:·:~ .. ~~k:-si~.~~;~5;{~~/~ados pueden segmentarse por -~ 
grupCls.de,•;.su~.r:1~5:.r~·tal~escr.~= leve, mediano y fuerte del -

pro_duct~;·L:f;u;~~/i~~1~~·~~t~~puede~ constituir solo un pe-

quen:~'-~::(~~·~~~~~!'.~~1l~~t;;~;r.c.~;do, y es al cual nos debemos d l rl -

g l r' con;.más,, frecue·nc la i:'· 
: ':~_-,[:~~-,'??,:('.~: - ··,-,, 

. ~;·;"-:-

. :'~'. ~J~ts;(i{'l;:;¡~~~il~rt<J',;&:~ '.{¡ ON:. - En c ua 1qu1 e r punto de 1 t lempo -

exl;ste:C'un"a.i.d:l's'(r:.,tbui::tóri· .• de gente en diversas etapas de disp~ 
.. -<,.. ·-.~- .:_~--:::-: ·:_:~;~i~r;~~~~~71i1?Y~~:;.~fti?~:~~',~:~;~,::, ·: ,:~"-:"-.'. -_·.-_·: · . -
slc.lól'):'•fio.r.:r:i.co.mpr,a':.;' .. el.;,producto. Algunos miembros del mercado 
'.; ... , . ::i ~-\ ·- ~~~~d\~~;:~~:¡;.:-~:~~J~:.~~:-~.:·o'_(' .... ~'.' ·: ,, -.. . 

·.in;.poúlnct'a': . .;.;·:'.t'lenen noticias del producto, otros lo cono -

c.e.n'.·'.:~::~~;~
0

os. están bien Informados, a otros no les interesa, 

~~g~~~~'~e.slenten deseosos y otros tienen Intenciones de --

comprar, 

BLANCO DEL HERCADO 
TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN 
Ya anteriormente mencionamos, que una firma puede-

:·.:.,=-,· 



escoger una de tres estrategias pira el mercado que tenga 

como blanco al ver 1~ hete~cig~rieldad de ese mercado, a cent! 
'·' ·-'"·-·.·'·· -

nuaclón se amplfa un poc·o.~lca.~állsls de tales estrategias. 

1.- MERCADOTECNIA No:o1FERENCIADA:' 

Aquí la ~.m·p,~e·~~:~:~:é1C1~ no reconocer los diferentes 

segmentos de qu,e sé cci'"1p.;ne un rliercado y trata a éste como -

un conglome_rado·; ·~:~'1·~~~·~·d·.; ·s~ at~nclón sobre lo que es coman 

en las nece~l.d~.d:e·~::de la persona, en lugar de lo que es dif.!!_ 
::.._·:·:, 

rente. La:e·;~·/~'~a:trata de dlsei'lar un producto y un programa 

de me rcadot:~~:n"r'~: que sea de 1 agrado de 1 mayor n.:lme ro de com-

' . . . 
dad •. P~·ocur~·~. dotar al producto de una Imagen superior en la 

··....J.· 

rea.l .;;,¡,~'.;La·p·~1"1era producción de la Coca-Cola por ejm, t.!!_ 
'.';;:>/·.··.(.' :._ 

n?a-un; so'1ci,~faniallo de .envase" y con un gusto que agradaba a -

P)~"~·~'f~~·l~~rite, este tipo de mercadotecnia es de -

fendlda desd~)J' .. punto de vista de los costos, ya que la lf­

nea d~;,p~.;~;_¡o~:~l·ó~-.~1 mantenerse restringida, minimiza la pr~ 
duce Ión, ;·~~;~~~dos Y. costos de transporte, la publ le ldad -

no .d 1 feren·c lada perml te a la f 1 rma gozar de descuentos en to 

dos los ~edlos de comunicación, 

La firma que practica la mercadotecnia no diferen­

ciada es tlplco que cree un producto y un programa de merca­

dotecnia destinado al segmento más grande del mercado y cua~ 

do varias fl~mas hacen esto, el resultado es; una marcada --



competencia: para '<:!I ,o.:.los sectores más grandes e lnsatisfac-

cl6n·para Ío~ ;á{,P".~lle~~s. 

11. -· HE~CAD~·;E{~ 1'~·-oÍ'FE~~-NC IADA: 
' l.;· ·. ,.;. ., , '~ . ~· 

· :.)~·J,::.·' .. ~~T~~-.i;.J~-~;~{;:j.~J(·:_{~;:>.c·~-, ;:- ~ > .. ~ . _ ~ . ,_._ _ .. . . 
. --:;·:-Al'_,adoptar,:este:·tlpo':de·estrategla, la empresa de-
.. , ::. >: .. '.: ·.;~}~~-\<~~~(,~~;: .J~~;.:)\~,~{:~t',S:::I<:;\;/:::.:.:·:.~-.-:; ."· ::.:~-. ·:·.; -. ·._... .··_: · : :- . , ·: 

. c !de operar,:'_en.'-;dos;;o:imásf:segmentos-~del· mercado, pero di seila-

p~oduct~s J'}~"}t~6;~~~~~~;~1~'.~T{~-~~c2~Ji,~'.~~~ ;~:~ irÍdepen~ 1 entes • 

. .. A:iijí~m~!l.~~~~x.~~~,~'.~1~:~i :f ::.·,·' ., .. -
n 1 a es crea '-'-tmá s••.ven ta s,:,tota 1 es0'.que:fl a :-·ante r 1 o r,, :; pues to, que-

;-:· . :_ ~;~-.. :.: '.~;;,~~::~:i~Jt{~~~tvr.tt~~,;~~:·:ti~~~;.ó?tt~i~Y;~~~~L~I~t?~~ Y:~:?§;'.'..V~~~t:-)~f~t;:_';)~s~~:~k~,( -~:·::/':: ~?~ ·.-. 
v¡i a'abarcar,•:aos(:mercados,:dl t·lntos'i.' " :·desv_en_t¡ijas:po_·-:.;. 

.. -< .'" ·_~,.:~~'.~~'.'.:·:_;}).~f~:t{:{~~~~;Qt\~)~ . ~:~f;·~~:.!iH{:,.'·:·f,·.;~}¡:/:;·:>: 
d rían ser_,._qu_e·;d n_cu r.r · mod.f.fJ cae l 6n 

· · · ·. - , i:' · · :\\~,.·~.:::s~ú; ~ 

del. pro~'.~~\~~i!!U~'f;~g/p~~;~ c Ión', gastos de 

adm 1n1 st rae 1 ón ;·>.:cos to}Jd P.r.~~'~'~;i{k,;,. 
' ' : ., ' '''~f.3,~~";~~~j~J:fü' . . . . . . ' ' . : . '' ; . 

. ~,Puesto-que1ésta~merca otec~la conduce a ventas m&s 
, . :· '.:,: ". '.·é:~~· ·/::~~4~~·~~~:~~j:5:~~t~~x··\;;.;\:·:·.~'~:r~;/f: t:~t'.:~1f :,~:'; ~~-:: 

e 1 evadas · noi'.se'.:· puede ,''d ec_I r; cu a 1'.•es· '. _1 a; mej o'r, dependerá de --

1 os o'~j;;'t';iJi,:~ ,i~~~e~Jf?~-~~~'J;/~·~/á _".mp res a. 
·::~~~~ ',';,.,_.,,. < ( "'"•, ··~·,;-·, 

- '.'-", 
1 1_1. - . HERCADDTECN 1 A: C_ONC ENTRADA: 

'~f.,>:~;; ; ·:· ¡ 

~En este tlp~ d~-estrategla nos extenderemos un po­

c~, ya_ que es la estrate~la para hacer el estudio mercadoté~ 

nlco que aquf se presenta: 

Tanto la mercadotecnia diferenciada como la no di-

ferenclada tratan o van tras todo el mercado, sin embargo se 

puede ver una tercera oportunidad especialmente cuando los -

recursos de la empresa son l Imitados. En vez de Ir tras una-



¿;¡s·. 
parte pequeña.de un,,;,er·c:·a.do.grande; -:ra··~mpr~sa busca una ... '-_._--

gran pÓrclón .;.,.J~ ~:aÍgun~~:,s·~~~~r~ad~s.:.<f¿to és, en'.vez;'.de'~ 
extenderse _de.modo. ~el_g:ad~·e'n.-mu~has;p~rtes del m~r,cado;''é:on··'- "'' 

::,::· :,.::( ::~~~~i;~i1f l:1Í:¡f ;,¡;~~~~~~~::· .•.. ,<.: 
Por~medlo;de~la~mercadotecnlanconcentrada~la firma 

'.: ·.\, . ··{~f~:~~:·~~\~~~;;¡ ;~~~}1:~;·.~~~~~~~!,}~:~.~~~)~f.J:~i~§,;;::.~~~~f:~.(~!-~1~:, :.·~·ff.'.;~: ?9~~-N·; ~.~(V. -~ ·-.. ··.- . , ~- --
1 og ra·:·. una .fu?~e1·~.~s l,c'l6n::~n.'fel/~~r~:~d~(6~ilos.'."segmentos par-

1: 1 c ~ l a ~es : { i.~:•{k~-~3·~ ;·;~-~~s: :e?c':dt' o~.~r;.~-e'.; ds'.·.~.·_-."y,' ª.·.·.·,·· .• l••~as.~.-.''r;.ine:··~p·~u".~t·_·ar:;c•_:cl;:6º ;n.~ ~.e~ sl.mp" el ec· ni·. atol de 
las n~c~.~,¿~~:~?~ 'iie e~os-

_ - ·- .. ·,-:. ··.·-.· __ ' .·-:, -· 

que adquléi-e. Ad~más s~ g~za de grandes economTas de opera -

clón, debido a·su especlallzac16n en su produccl6_n, dlstrlb.!!_ 

clón y promoción. 

SI el segmento del mercado está bien escogido, las 

compañías pueden lograr altas tasas de utll ldad sobre su In­

versión, aunque al mismo tiempo existe un riesgo más alto -­

que los normales, ya que un mercado particular puede venirse 

abajo de pronto por algún cambio en la mentalidad de la gen-

te, o de moda, 6 bien un competidor puede decidir entrar al-

mismo sector. 

SELECCION DE UNA ESTRATEGIA DEL BLANCO DEL MERCADO •. 

Para hacer una buena elección de estrategia de 

blanco del mercado, debemos considerar las caracterfstlcas -

particulares, tanto del vendedor como del producto y del - -

mercado, 

P~ra el caso que aquí se presenta, la mejor estra-



' . ' 

teg 1 a que 'podemos escoger. es'.·de ... una ·.mercadotec~ i a concent r~ 
,·. -e, ·_-·.,_·:: 

da, puesto 'que>un>factor p~inelpal; es~qúl!.:· 1os recursos de-

la· c~mpélÍlra'<son~ l'•i'lllit;;l¿,"~ como para ~ernii~ir Una. c;obertura -

comp 1 eta· d·~·l" nl';;~~·a·do''.\:'\'~' · '.·i.'. . o··.· 
. . •.J,~:-'.<:·· .. ,..,.-,_·-U,-:.··-' .. '·¡'-.:_ :-:;,:· _ ··.?::~-'.;'; '-"::~ , ·- . ':·-~: \_.:/f'~, ·:'>/!~~; .. ·q '· 

:,~- -, · ;;~~:~-----:~~:f~A~~~t~~- rM:/-~-:~~-::~~: ·:'-.~~r::.: ;-~~- -~:::~:· .. e;.-.: .--.,-.. -. ,,--; ~<? ~~·:;: .. ,·. ~- : .. -... _,_ -
. .::'s .. i'.'se .• :contara·~c'o11:\~Jo·s suficientes,,.recursos. para el 
~ >: ,- ·-~- -·.: ·;.::::,:_~i-:::\¿'\.>>':;~;.,{~'0':·.~~:~(:!.',~t~7~/\~°'2.~)!'.f:.:;;j·::)t:;{.'·:j::;:-~~-_, :;.;.::;".·.JO .. "· ~: ... -. '·> · :· · ··,' · 

la n zam len t º.'" de¡:¡nu es·t ro·;,·p'rod_u e to; ,;·s e)p'od ria'. escoger u·na es t ra 

· teg; ~ :nJ J;;{¡z~:~-~~t~V~?~(~~;;i'!~~?*~.,~.y~~~\~~~-,~ .:¿~,;>e1 ;'fa~t~/ de hom~ 

::::i::~;::~,;~~~~f,iJ,~: ; ·.... ' 
· _~.f::f"b::-r/_,\~:.'.:~;,;:; ~,.;:;; · --.. , ~ · · 

~~-. .,,. , 

El d~;fT~o, no es cuesti6n-~e-~asual ldad, sino de-
, .. ~.-.:•' ;;>-: .;:. \· 

eleccf6n;_ no:.és .a.1,go'.',qu_e_,haya· que _esperar sino que real Izar • 
. -~." 

(l). 
'_: _.;_ ·,·, 

·,·-

E~ c re 1~ .• cÍ~x;,.~~:X~t~J;~~~.it~S;~~,~.~6.'e;~;~ª •cu a ~do. ter-
m 1 na el proceso de,'desarrol lo del 'producto¡nuevo. 'Los nuevos 

P r od u e t 
0 

s";, s,~.t~,t·~~~i/Hf ,·.:J.;L.;~i~,f~E~i~{~~R~)}~:,;J~;;,\¡~:~;t!i~'~~{tf ?· {,üé·;.•_ l ~ 
g re n . u na· 1 a rg a~:,v 1 da "de \:ven ta s•i:.y;i u t l.1' 1 dad es''ª s cende·n tes~·:., 

.. f¡.~;·,:1~0i~ ·· · .. · · :;~~1 ~m.::>~ 
''Al" grar.•~·v 1.v ir:. un -

.~:if~~r: ::'.;01 l~;-f~~~·~:~~; ~: ·'. '.: ·"/ ~ ) ·. / 
enfre,nta". a''.: todo' ·gran 

(1).- WlLLIAH JENNINGS BRYAN 

~·L.:: ' 

·'¡;rema tu ramen te-
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CONCEPTO: 

La posicJón y redltuabll ldad de un producto puede­

cambiar con .. e.l';pasodel 't_,lempo";·'EI ciclo de vida del produc-
'i" - ,, 

to repres'enta'•u'ríi(n'teni:o''de'''i-e'c:on'ocer'•d 1st1 ntas etapas en su 

h 1 sto<~ª:;,,1·e,:'~f&i~f :~'.f;:~·~·f;~J,~ .. fr.~~/~''·~tapa s, ex 1 s ten opo r tun 1 da-

d es y proble~a~,':;d).stln7tosfre.~p~cto 'ª la estrategia de la me!_ 

cadot~·~n~··:s'~r;·~';l~~~·~·~·~·l:~;:·;t'::·l·a~· ~t t l ldades segíln la etapa -

en que e~ta:~~ prodUcto; o a la que se aproxtma, pueden for• 
, ' "': ,·~ .. ' ·.; . '' ·.' ' : , <· ' . 

mul.ar'se 'mejores planes de mercadotecnia. (2). 

ETAPAS DEL C 1 CLO V 1 TAL DEL PRODUCTO: (CVP) 

En la mayor párte de los estudios, la CVP presenta 

una grliflca en forma de S la cual se real Iza en base a las -

ventas y se divide.en.las siguientes etapas, (ver anexo 2), 

1. - ETAPA DE 1NTR.ODUCC1 ON. • 

··~ ,.:.y» 
·',.Se•.~'a"f:·ac.terlza por un aumento lento y constante en 

las ventas';''.'y':Ía's firmas dirigen su esfuerzo de ventas a los. 

consu~:\~~1'".es'."iu;~;·s~'encuentran con una mayor disposición de­

compra. L6~ precios tienden a ser altos, debido a lo slgule~ 

te: 

a}~- Los costos son elevados debido a los fndlces rela· 

tlvamente mayor de rendimiento, 

b},- No se han controlado del todo los problemas tecno-

lógicos ~e la produc¿lón. 

(2),- ROBERT D. BUZZELL 



e).- Se requieren ,m~rg,enes de.utll.ldad para abso.!'.. 

be r 1 os.· f~e rt íts .~~~'s\~~·.:~ rci'iii~6 t onai es ne ces ar 1 os P.! 

ra logra.r el ~;i".im.l;~;~t~.;' :":. (. 

·:: :·--· · :.:-~~: .. :-; :f ::¡_: ~·~:-;~~;·:·~:· ~:~,~;:~~~Y~,-;.:;.:.<A~ ~ ~.:;, ~ :i,:~ ·::: ,~ , ~~": :.: : ~ ; ,., ; 
Al entrar -en'.;esta¡;etapa.;':,>las :organizaciones que d=. 

. . ~. . . ; , <-1·~---- ~ ;l~r/~;.::tr.\}~~:~:-.~~-~-~:~;~.'t.:~~~~i~:...f2: \~;:i¡.Yf\~1~:!:~~.~{>!'i::_? ~~\;t~r~:. _- · _-.¿: · ,_ 
sean 1.ntr'oducl_'r:;-;u'n'•nise'v'o:.~:pró:dücto"r•;deberi::de'.•escoger una es -

-. ··, -:~/;:.; · .. :;<~.'~:-':r\~~3-i: - , '¡~~;¿~7:~~;~~i:Vfat ;,~,/7)~~~<~~4:~'.~:~/:.~~··'.~:_:~-~-~/~-(-:: 1- ,,e,-~~· .,. ·-~", ·: 
iratégla,dentro~ las~cuat~ e~a¡contlnuaci6n~se presen -

tan :P.~r:t:{;i~~?:i~~~fa~ ![~~
1 

;i~ª¡w:~;2-~tl'.~~'(,'~ ?; . 
-

1 

,- • ~ }:.s !;f ~:T:·,~x. 1M. ~~!(.t~ !·~ }'' ----. _ .. -, ... ,j;/i~~'.·füsi·. ··,.,: : .. 
. Co~ s 1 ~·t~ ·:~~ ::1'anza r ·.un• pr~duc to'i."-uro~r un,; p :e". 1.o e 1 eva-

:~ .::·: , :::f' :Y,::::':.:::· :~il~:~~~l~~~11l!iJ{.·:~:::: .: : 
al mercado, 1a .. 'promocl6n lntensl'flcada::CsJrv·e_- para-.,acelerar -

:.~- -., : ... s,· ·,. -,·¡-:,, 

el ritmo de penet~ac16n'. en er':mer.c'ad~;;E~t'~ estrategia se --

justifica cuando: 

- Una gran, 1'.ª.rt!'°· de.1 mercado nó. conoc". el producto. 

-·.· ~~. s,PJ'~~i-~~e~~;:::~'~ de. que existe, quieren comprarlo -

- La ofi~~li~~l6n tiene que hacer frente a una·compe 
¡ ,::]/{' ,., ·, 

~~~~j~ y necesita crear preferencia de marcas. 

2).- ESTRATEGIA DE PENETRACION SELECTIVA 

Se trata de lanzar un producto a un precio elevado y 

con escasa promoción. Se expl lea esta estrategia cuando: 

- El mercado es de proporciones llml.tadas 

- La mayor parte del mercado conoce el producto 



- Los que deseári el producto p~garlln por el un precio -

elevado~ 
' ' 

- Hay ~oco·pel l~ro de·~~mpetencla 

3}. - ESTRATEG ÍA; DE'~ PENE;R,AC'lo~\MB 1e1 OSA 

-: ... ~";·· ... ::'. H;'.;~J~}'.;iiL· :'·. 
Consiste ten >lanzar. un~producto con bajo precio y con --

~1, '~);~.,~~·; <:}~·tt~~'";~%t'~•';¡í~~.' y-<\2 •V' • •_ •' -•::! .. · .. ·, '• 
una fuerte 'promoc'ló ·.{!, on:·:estás: estrategias: se• Intenta alca_!! 

e,~· ··:.: •;/.;í .• ;>,:{~~-t~:;~'?" • • • ·J~~f:~·fJ·;~(:~ ~§_:,,_{0:·~:·~//·~'. ;,·:.,_; -~< '\;: : - -·· ., 

zar el r'ltmo:m'lls ·e·traclón.cen.<él .·ni~'~c~ado.y la m.!_ 
.. :_ :· . , ,,. __ ·: -~~~:~·:/~~: ';:~~f~?i~;;?f.4~~J:;~4~-~~~~~~};~-:~.:a;;_:~/4t~~:~'.--''.;:~~if,;l.~.;~::;:'~ ·~-~-:,~~,-

Yº r pa rt 1c1pac1 ó "' ·1 smo'0 (.•Es ta·;,es t ra teg 1 a •'sé dll cuando: 

: :•: ':f tr(~i~Z~"~1!!~~f 11;1~ , ... , ... 
- La mayor•:.:parte'.i:dé:t:lo'i;,consumldores.:son sensibles a --

I º s ~~:~~~r~~~;~i~1t:;~%A~~r:1:~:.: :'~.'.:·~_,; .-· :"·.·- . ,. 
- Ha,y U,.~a;f~.;rt~\.~jmpe~en~la,' ~()tencla 

-;;j,~~~~~~;f1;;~1~11~··;·~~,.; "" ......... . 
4).- TEGORIM" 

- • ;\: •• ~~¡~ ;~,t:';!~~~;;~ff~f/~~:~f~iJ& '.. . 
Aquí se 'láriza''.~í::~¿P~:~~tic~o a bajo precio y con una prom~ 

clón también de·:·b~Jo;~lvel h':.El precio bajo estimula la adqu.!. 

slclón rápida del producto y al mismo tiempo se mantienen b.!_ 

jos los costos de promoción para obtener una utll ldad neta -

mayor, Esta estrategia es justificable cuando: 

- El mercado es grande 

- Estll perfectamente enterado del producto 

- Es sensible a los precios 

- Hay alguna competencia potencial 



a~inves~lgaci6~ se ac2 

pla la ·estrategia d.l!Pene.t~acl6n :.s.el.~ctl7J~• solo que noso -­

tros sr haremo~~uso d~ ¿·"~ ~~~~ p~oniocl6n. 
' 'f-.~ ':'. ~~. -. F-':! .J../",· - ,,:.: , 

1 1 . -. ETAPA. ~~· ~R~:¿il'~:I E~$J':;u, .'.:'.e'• \.. ' . 
··-?:;i:~:~,;~:~i~2{~:iR 1t;;~. :; •• ,.·· ':J 

-~Ji:~•M•'.·f.;;tf~0~;{Xf,~~~i;t;~~~ii1JC!.~.0~~f J.:~,~~\' ~fa ~er_·. el· .•. - -
mercado;· las·., ven ta s:•empeza r r an»a :sub 1r .• ;a\n1 veles: acepta b 1 es 

· : · :, -·. -~_·::;<?{:~5~.~:~:)~f:~~J!:J~:Y•~~:}~~;1r~~;~t1;j~:{~t~:-;.~~J~~;;.~;~;t};::·.~-~:J.'.::';i~:~~-~.::; /-'-">,:: __ -:< .:~:: .'-: ---_-,,'; ,"_ ; 
Los comp ~ad~ res\ a 11 te r,1 o .r.e.srs·"eg·u.I rá_n_'.;ad q u, l _r 1 ei:i do· e 1 .'producto., 

·- .-- :·~:,,;-'·:-,ft:::\~~}}5;;~~114!1;~~itt'~Wt:;:~,{~~~~:?~,r1~~~~~f:t_,~1! .;;~!~~:: ->~!!:~<:.=t~;:~ ~~-~>; ~:f:?-~ ·.:. · .-. . 
y ha~rra.q~ejos~cl~entes~que:tendrán~lntenclones•de 

E 1 .• p ro d u¿· t.:·;:i;l¡~~t~{{~Yr,~~¡ ~:¡~'~1t~~!;~¡~l~'~·2~v~~1;}·;~~·~tJ· . ~·~: .. 
· ganda'.':,.~~;~·a·i'f¡:: :t~·~·,~;!1?~~~{';~i¿;~·ii~~·!~,~~-~'¿ ;·P·~X ;1~5 ·;¡¡v~rs~~ 

_- ·. :,~;~::it :·;~";.(;: . .t~~:~~·~)t~~'.~fr;.7}'::·~~~-. ~:~~r ·. · );/- -. : ., , 
di das adoptadas.:por:'•la;'·f,lrma· •. •;: .... :·.. .< i' 

· :· ·:··.;~~~~;~1ifü,~I~~·if ;;· ~::;·' '. '."7•. 
res· a t ra f dos·:, p,o r., 1.á :·:i> ro me sa:'.-[de': un ··me,r_~.ª do. acepta b 1 e >éon , .. ·- -~~>- ·~ ::'!_;~~\:~.:~j;~~~-l~;-~~~~~r~·l!}·~~~; .. ;:;t~~-;·~-~n:~::, . , -._}J· ;~; ;: - ,, __ ,. __ , ___ ... ., .. --.. :; :» .' ~-: .::::. :. __ , ·/. .: ;_ 
esperanza • de·;·.p·roduc 1 r::.y .;obtener:• u t l 1 l da des" razona b 1 es'; 

· · · i · ~ .. r .. . . . . i~ltJ·~~f~J;'.füth:~;~r{;;~i~ ~'.;!e ~~,J,·x,~.;.· g:,,<L :·. . ... 
· /' Aé¡u f.:;.s ¡,,emp 1 eza n¡ila:1a ilad 1 r:i a L:• p·roduc to;·• nuevos• 
. <·- ::· óH!1'.. '.}t\t:ifJf~Jf ~~~~f1~~r.~wx~t:-:?;t~~i~;,~~~ii;~:}~-~)::,:-~~Y~,~~\(:;:r?:·:~~~t;!/;.:.:~~~~;~:~;: .;,.,~~ · --· · · , 

res y refinamientos· con, .. objeto' den.lntroduc.lrse:'.en p·a/tes 

vas de 
1 :~r,~itJ;1~1~'., ri~i~ . . . ::~j:"~ 1i~)'fJ(YY' r.:. 

· ... ,E1,•aum·entol; e·.C'com.petld_ores'·provoca• una lucha por -
· · ~;: ;.:··::.<t~·:;:-:~t;~:,i-~r,}r::.njJt::~:-,~\t-~~:,/i.?':.1y:·_:·;·>;:_··? -·~ ;, ,.~ .. : -:_. 

'fas tl·enda~:dtst'r'lbútdó.ra·s-::"s.obré:una'base exclusiva si es P2 

stble, sin emb~'rg·~y~~;~¡,;~:·.~·,~:t;;·buldo;ras adoptan una táctica:. 

de marcas malt !ples. 

Los precios tienden a permanecer estables o a ba -

jar ligeramente nada mas durante este perTodo, mientras la -

demanda aumenta. 
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co 

:S( 

'nivel o quizá un po· 

clos ,para atraer~e la. ó'ia' siguiente de compradores sen• 

slbles. 

Cuando aquT se desarrolle parte o todas estas actl 

vldades se reforzará su fuerza competitiva, más sin embargo· 

esto representa costos y se tiene que elegir entre la alta -

participación en el mercado o las mayores utilidades, al el!. 

glr la primera opción se hace con la esperanza de recuperar-

se en la siguiente etapa, 

111.- ETAPA DE MADUREZ 

En cualquier producto sin excepción llega el tlem-

po eri que disminuye el crecimiento de las ventas y entra en­

una etapa de madurez relativa. Esta etapa dura mucho más que 



1 as anter lores y ,es, 

La mayor,parte' de lds pr,oductos están en la etapa-
, · .. :_., . ~ . "·" . · . . ·· · · • • . 1.'Y · · · · ·- · " · ·· ~ · ·' · · - -1 

de madurez. de·s~ 'clcl~. ~ltal :·¡·o:cual s);~n.F~·~.~,~~e~las:d, -

::: ·:;:::.:;~~;~~ti~~~~~~j~~i~;'.'~:·:.·· ·' .· '" ... ,.,·,. 
,, "Es ta''.~e ta p ''"se\;,d 1 v l d e,i;en;:t r.es ')>.a.~,,t~s: '.· 

i,'-Yi6rrJ! 7~~·~; ' .· '}f~t~;E~~~f :~i\E:::;¡;' ,'·?(;,'(:': ; >Y .:< ; .·. ~ 
- HA DUREZ i»E":· e R EC 1 H l.ENTD ¡,, L··a sT•;.ve n ta s.:\s 1 g·u en :aumentan do poco-

ª poco, á~,~?1;~;-~:t~,'~~~É;f;~;B~Í~~~t-rE[~~~.·~~f~i~dds····. 
- MADUREZ' ESTABLE.;;:'O';iSATURAC ION:)< L'as:',lientas1:t1en'en un nivel -

e s t ~ :~ -~:·~.'º ~'-:;·~r~:r~:d~~~~:~~\~~~~{!1~,~~~~t~;~~~~~!-~;~§t~i~:~~~~i};~~:~;:;~:-~ ~ ~;(' . . .·'·: 
·::--.~~~~~x~~:;fk:\B~~~~:}~~~~~~\~~~~ti,\·~~~ti'f:~~áf;;~~i:_:{~~!\~/~ :~.f-~;-'.· :~~:\!;·:;i ~:: 

-- MADUREZ DECADENTE:';{El;\inlvel.'"absoluto, de'·las ventas, emple -
·. . -- _· .. : ·-. · -;:··,~\~:,- ~ :~;,\~~~-;:~~,~1éi~'.::~~f 0r&/;~~~-~~*t1~~t-~iit!(:h~~x>~-:-~;,~~~iJ~i '( ¡~3.t) ~ .. ~:(·: · · 
za n: ··a ,b_a Ja r,·;cf po r:qu'e'f:I os<; comp/ado r·es; b.u·s can :c.·t ros· p rod uc tos 

º subU~.\~.~;~~t~\~~~11; -·;
1

"':'v::::;,~i> ;'./.--~--
• -• Ef:·F..coml.en. . . .. l_naclcSn en ventas, ocasiona-

:>' ·, :,, '::.: · ·+,~-~~:'.:\~~'?"'l)~4i{~'.~'.~~!~~.~}~f~~i~~}{f$~ ;:~}~;: :.~i~~;:'.~~:;i~It;' ·,(X:.'.·,: :: :~. "·. 
una saturacl6n:en~lnventarlosjyflatcompetencla se dedica a -

... ) .: .. ,·--.:~::·~~!,~~\-~!:t~~{~~·.-l!.lf~~3Y~/~{~/{?J~~f1~J;:,~ti{fü~,-!.{\M::,. '. :-'.~, ~~: .. : ... 
ha ce r rebajas.« Y.';ª ~C(l'J a.r:'i' nuevo s;<•p.re,c 1 os 0 , .t amblé n hay un a ume _!! 

;.~.·(: ~::.~;~.; ·:~;~}~X~:ez%R~~~ !;t~h~;~~m~~;;r.~~~:·~'-~;~~~v~ :. ~ ,: :~ · ·~ 
to en efectos~promoclonales~~en,la~forma de tratos comercia-

.> ·":~<~ ~-:":'(:~~t~;'.·'.:i~~§:;,· . ~·~~.~·:;·f?~: :)· .. : : . . 
les y en las ... concesl,one.s1;a .. consumidor. 

. >- '.;'.'·S~:~~;',;l&1f~tr%\;:\~!: . : .. · . 
. En)~.sta:i;'e~~~a·:~ay:tres estrateg las para combat 1 r -

y defende; a,i'J~!;o'J't~f~' -~~ c~estl6n: 

a).- -HOD/F,IC~Cél-~N DEL MERCADO.- En,jtta estrategia se busca­

la ·posibilidad de local Izar n~evos compradores, en pri­

mer luqar se puede estudiar nuevos mercados y sectores-

del mercado que todavra no han probado el producto 

(1).- PHILIP KOTLER 'fESiSC~D. 
FALLA DE ORIGEN ¡ . .. ......... -..-.. 



-:.~<. __ .:_~··· .·~'-~·-" ·'.'' .. '.: 
En se.gundo:lugar se. b.usc~n;nuevá~.·f¿;~~á~ de .estimular -

el mayor u~o d~l prodUct.o.en cueÚló!1. ~ntr/~ús el len -

tes actuales y:•en\altl~alnsta·ncla·s~' :P~~i~'~h· en repo-
, . ··\<Y-:!(':;'{.·:. :: -~··}~~~;:: ~: ·~;~::._n::';i.;:t2~/::·./!·.;r~:- 2 ;¡x;.y:i · .'/',:-: ... ;, 

ner su marca para~lograr0mayores;ventas~de~la~mlsma • 

. .. . ·.· ... :. ;,,"::ikci,'%"~;,tÍt~.I(~~;!;i¡]:i;:4;.@~:':f!*( . ;):\;~f~{~:lt·>·)r ,:: 
b) • - MOD 1·F1 CAC 1 ON IoEt:':'pRO DU cT°ci ;<:.::'>([¡{'~·esta., es t ra teg la ·:·i:amb 1 én-

. s e: ... P'.~\~~~f~·,·:~i~~~;~·t~~,~~~~~;é~if¡~l~~t~i;~~~ttf ;¡·;~~~~·.a;~ l~~·.~· 1.!! 
dos. en~las~car~cterTst l~p~oducto¡para/atraer~nue 

~-:·.-':r::.~~; ~~~;~·'.ii~~}~;~,){~~ri\:J~ft~fJ.~?J~a :.~ *~~~.~-s~~t~~~~~~~t~~'.~tt;t~;;~~~l~~'.~?~ ~ :,- . - -
vos usuarlos.~ff,~logr · 0

·•• ue.6 .. osJ'actual.es·:!,tlntienslflquen su 
;;~~· _:: :: ;-.~'.: > ¡,~ ,~·>?<-j~i:;-'+::;.- · ·· · · · .-\3iftFB~:~;:;:~Jt:tr~~;~yr·~1:~:19lt.~~~~~l{.i~t~~u.:. ::é~ .. -~ " '..~ 

consumó;-_>:A;e·s· l·l'ama .. \ · e5}1Relanzamlen 
,·:,--;.;'-!;'<~ ~,·-'.~~~~<~1&;~ff,-: '{;6·? -

to del;'-Produc 

. º~.~\s~~.!~Z~~Í;~:i para la-
consecuc 16n,'-¡de7c,, 

-!:-'" 

- MEJORAR .. LA;· funcional -
'"Z'. ""'-'::~ . . ' ';~ > ,-,»,p, 

del prodúcto:qüei)',~¿a,:~l;d{é'~'te' .. f~a,b~J~ puede ser el sa -

bor, menos 'C:a.lo~r.as:
1

6 inejor·cof!sl.stencla. 
'··:'!':; .r. 

- PERFECCIONAMIENTO DE LOS VALORES: Que tiene por ¿bjeto aft~ 

di r al producto nuevas excelencias como versat l J ldad, COm.!!_ 

dldad,. seguridad, etc, 

- MEJORAR EL ESTILO: Tiene por objeto Incrementar el atract! 

YO estét leo' más que e) func lona l. 

e),- MODIFICACION DE LA COMBINACION DE MERCADOTECNIA: AquT -

se pueden estimular las ventas alterando uno o más ele-

mentes de la comblnacl6n mercadotecnia como pueden ser• 

- Rebajar los precios para atraer nuevos mercados. 

- Organizar promociones agresivas y atractivas como rebajas-
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en P.esos, r.egalos', ,concursos ó competencias. 

- Aprovechar c·a.ná·l:es ··Cie .mercado de mayor volumen sobre todo-
. ,·.·· 

de descuento; 

.:\~·. ' .-:.:.· 

-~·l,. pr_otde.ma principal de ésta estrategia es que es 
' -'· .. .''':•.: .. ~ . .. ' 

¡¡,;·l.t~b/e por la competencia y supone para las flr-sumamente 

mas, ga;:¡an2ta~(m~~·ores de las que esperaba. 
:.' .. .- .. : .... 

-~-> : .. ~J·: . 
-Eri' é;~~ etapa ~sr como en las dem&s, la general r. - ' 

dad de los ·productos' llegan a ellas por declinación 

ventas. Esta pue
0

de ser 

producto del m•rcado o 

ahT quedar por a~os, 

En ésta etapa las 

siguientes: 

a),- ESTRATEGIÁ 

los mismos sectores 

precios, promoción, sencillamente el prod~c'to segutrra­

decltnando hasta que desapareciera de la lfriea, 

·b),- ESTRATEGIA DE CONCENTRACION: Aquf la organización con -

centra sus recursos exclusivamente én los mercados y e~ 

nales más fuertes y desistiendo de sus esfuerzos en los 

demás, 

el.- ESTRATEGIA DE APROVECHAHIENT01 Aqur se dejan casi por -

completo todos los gastos promoclonales para lncremen -
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d).-

tar las Útllidades:'brusé~_rrie'rite,' pero nada mas con el 

mercadÓ donde ~~<~:~~d6 /;~~ierido que éste va a t r des_! 

pa rec i en do p,oc~('~·~~~c'~. ,., , '~ ,· . .- -

ELt_HtNAR EL ~Roriu~ia'~Í~-~~:~j'.~~;~~~r;re~a·s lo que hacen, es-

vender. la c~nc~'~tá.~~ a;,otra•;compañia puesto que esto pr~ 
. ' ::':.\ ... ·-~ ... >,::~;~f::::~~(~~~i)~~:t~~t::-~~::> 

duce ~l~o de•dlnero'~~c~ntr:lbuy~a minimizar el dlsgus­
,.; . ~ '.;:_,, .. :··,;;~~-:' .:·'.-~1~±~~!~~itá~:·:,~{~~~'é:· .. ('~; ·.: 

to de los el tentes··,\'pe_roKh·a·y,l;m'úéhas empresas en que me­
··· ... <:~:)f~:~<( ~?:i.~ ~~~iYt;:~~~.~·.;~~ .: :._;: · .. ·. . 

jor des~pare_ce~·. elLpr:o.dúc.to;¡ct_otalmente afrontando el --

r tesgo antes ·m~-~:~·f~·~:.:j~~:~~t~~i1:1~1Vi~+·~··.\ ..... 
. ·;/~::.:.)·2'./::_; ~·::,.r ,'.:~('J:·. -.-

P a r a 1 a a p 1 1 e a e j '6'n de estas t res e tapa s y su s d 1 f.! 

rentes estrategias al producto· de· este trabajo, habriamos de 

esperar algún tiempo, si se espera que funcione positivamen­

te ésta lnvestlgact6n, solamente se mencionan aquf estos pu~ 

tos para en caso de ser necesario. 

D).- CARACTERISTICAS OEL PRODUCTO 

1.- FIJACION DE HARCA: 

La marca, es el nombre, término, slmbolo, diseño 6 

una combinación de vart'os de estos, que Identifica el produ~ 

to del vendedor y lo dlst t ngue de los compet !dores. El nom -

bre de marca es la parte de la marca que puede leerse, como­

es el caso de un slmbolo o diseño se denomina logotipo. La -

marca registrada es la denomlnacl6n legal que señala que el­

propietario tiene uso excelente de una marca o parte de la -

m t·sma, 
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VENTAJAS. -

La f.ljaclón de marcas, beneficia :.tanto ,al compra -

dor como al· vendedor. 

Las ;;,,;~ca~· ayudan a '..l~s comp~adó'i'.e°s, a ldentlflcar-

productos e:~;J~i/t'cos que.pue~.~~ g~\.J~~.l•~·s·:~.~~ Ve~to, a'su 

. ::::¿::'i~:~t!i1:~tf it~·~~]ii'JiC~;·'! ·.f. 1 :;;::~ l·· ""' 

· ,·,~;Aslmlsmo:'.d!!bemos.;;esforz_arnos por,:escoger lo mejor-

pos 1b1 e e 1 -~~~~;~· '.~~~~'?c:'~~~~~'•¡;~~·i:~j}J~}~'~:~l ·~rodu~ to. 

Debemos es~.f~~~i,~~1~:~,~~f;~ft~~6'u~:~ 1 l sta de nom --

bres posibles, ·ptdlendo·~•opJnr'one técnicos, -
; ··=--~-~" - "':.- t~. 

emp 1 ea dos. . •. · .. ;:,' , 

El nomb;r~.1~~7'i~:na -:~:'b"t"~~i~'~~s:debe .ser: -
, .' ·::,:. i.:·, /'./f::~):~:~~f~~~:Jfr;~~-i~'.::~ '§;\~·~;-~~(~~!_~~Dk;g_:,~ ' , .: -. 

"sencillo (una 'palalii-a,·éorta\ fi~';·¿•;:··¡;··~!·Yj;P;;f',~n~n -•-

: ::'i~;li~i!.í!lilllr, . i.'•t'• 1••.:."." •ob ::: 
se ·"asemeje/a·~· · ·., · a's')c-'de' .. '.J a\competenc l á) "··Además de es-
: '. -'.::: -::/;,;-~~'.'ir;.,?:.~~i?~H,: :'{:ff~:~~-~~~~;{~~1~·~{H~t~r)~~~~1 :~ 1·;·.'.~~:·;~¡;;_: ·- ··" 

. tas· c·ualldade bra•;'.debér~:l's«;n·ar. ·~1a:r~mente y si t lene 
.'- ,--_ · ,: ~;·)~~,·~<~~\;:t1~:-1;·d,~{ ;i~r~~ )$i:t;:c!~Ii<~~::,;~'·1:'tú·~,,::J~~{:~·'' 

. algo:,dec:faclJ. :,pro11unclarse1 .. en 'otr.as lenguas, es mu-

.·. c ~i~ : ~f ?~t~,)~~~~~ ' . }~~~f f[j~r~,;t ~::i .. 
e~olvldarnos de que el nombre no haya­

,lltiJ/z:ad~.·ya/,P<H otros productos de la misma rama come.!: 

clal, pues es en el aspecto jurTdlco donde saldrfamos perju-

dlcados, se habrá de pensar en destacar sus diferencias en -

diseño y estilo. Dicho de otra manera, en condiciones de 

TESIS CON 
FALLA DE OHIGEN 



s=t-
1gua1 dad en cuant~.a,.calld~d y~preclo, el consum.ldor tendr&­

que escoger ie~tre la<dlfei-enclas>die e'.s~ll~ y por conslgule!!. 

te estas'cual ldaaes»pú.eden a'lcanz~r .. la ni'ayor~ Importancia e -

1 ne l usó ~fri;~;:ªS;;~.;~~t~¡~J~~;;fa;?\ff.1/·j'y\,~m:%~Jf\~ij':1;rf t~a.s •.· . 

. La(p rTnéJ pali••flna l'I dad ;'de J;¡'ú i: fcül'o''die '!'ma rca 1i 
· ··" · ·. ·" .>~ .·:·.:,!AJ:.;: •. ·~t9~t~Z?l~;~f~~~:;?~i~'.}.~~~;~}t·:i :·:·~~: .. +f~·,r-~~ .?,'~~·:I :~·::;,~ :,,- ·:<:: :.:7-~·. !,' :· · . · : , 

la ireaclónide~una~buena~teputacldn.para•el:·fabrlcant~ ~ 

t r 1 b~ lddr~'·~Ji~1;~í'{J':t·~~~,';i~~2 f~i;'~'1' ; ~·campe t~n~I a ~~ los, ~·r t Te~ 

::·.:1ffi,fi,¡Et~;!';f;;~'"~'· ..... , ,. ........... ,. ·-
~.):; 1'\ :;;;-· 

::: ·: :;:If ~I~f 11l~~f :f tt:~: :::: :~ ::: · :: : ::::.: ::::::: :: _: 
, ( A:•:J ·.::- '°)' t·· ·, ·' \;:·' 

lega 1, --·., '·'• 

t ivo, 

~~e~uleren que se exponga­

"ci d,u et os a l i me n t 1 e 1 os , su s 

.m.a.c 1 ón de car&cter nut r 1- · 

.Para~ri'úe~'tro• pr,oduc.to a'"desárrol lar se hizo una -­

etiqueta :éiue~'ta(llez ;:Úmpla .con· ~ucho los requisitos mlh que 

nada promoclonales, (Para el mismo ver' anexo 31. 

111.- ENVASE 

Este comprende el desarrollo de un rec 1 pi ente y un 

dlse~o gráfl~o para el producto. El envase puede considerar-
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se como una. parte'vl\al del·produ¿td~c~ando le da más varie-

dad, lo hace m¿ 's~gu~~ y ~~s.'~ác·l(de ~~ar: 
-':,:-.:; 

·con ··::~~;~L~~'.;:~.::(,e ii.'.!fi;¡,t}~~~~f.~S~··un• env,ase dlfe -
rente a '1::6.~~';¡· '.los,• que'. con t 1 enen:·me rme lada ,-:¿ya·: tjue .. é s'te .'t 1 en e 

-. -· : .. ., . '~~~:;~::~· ~,~·::: :~\E1}:;'.t~;i}:~::~],~~:t~2t'.~~-;"~~.?~?~-{;;~~~:J..>: ;s;:A~·~_,.")~_,,·._; _.~:-[,,;-. /:;~;'..',_- ·<~ ·::: ... : \:; · · · 
un . nuevo :.:d 1 se ilo ··con· u rft:'a s a.:.:pa ra ;··maneja r..J o:: más :é;f ácJ 1 mente· y - · 

_ .. · -~-. /~;;:ff--.i-~'-~t~?i-f);::~fA~t~#;;~::~~~~F~)~-~~;nt~-~~f~ft:i;A~~-: ;~;¡{~'./:fi~,~·::t: .. /Jf:;: :~.~~':·. ~ -: -~ ;_ ·:·: 
con menos:: r 1 es go,•. de.•· e ns u_c, I a r.seiQ.l a s;fma no s'fya:,:que,>é s ta··, era u na 

,, .: ·. · >~:_.: :>~'.'J·. e.Yrt:.-;::::-~1~:}~1~~\~;r~-1\i~-' ~:Jfi:i"-~it1~/J~~t}T.4~fr.~if~t~··:A~~-~~i'-;:f.~~rf:_~s~;;-_~'.~~~> ·: ·<:.~;-'.·:«: -~~-.: :_, _.; 
de · las des ventaja s:;.p r,,I ne 1 pa'l e SJ'.~tju e•.<se .• \'en.con t r6 ;iy~·o t r.a -venta·-

- ~ . : ;:_ :::_·, ~->:-,.' .. ?::·.J1;~~t. ):: :f~.':~1~it::f~:_;~~~~~~B~~~~:f;~~~~~~º).}~~{~~~·~~lf~~1j~iri~~;;ttfi~~~~r~lt~1~); {!/ .. ~~:. ~.:::.~~~ < ,·.·. ::; · ~'., 
ja es que el . envase,' una :¡\_ve.z;;;.vac fo'.~·puede;¡u t.f:l;I za rsec; para" gua r · ,, , .~ ,;; I~;'t~,~~t~j~W~í\f~r&~~J~i~~fr~ ¡~>V 

Ademli~ · de':;) as.;w·en aj as \•anter 1o'rmente'¡menc1 onad as 
.:" ~·.:· \.~fe- {:}····.i:~;.t~'.c}~i\~~~~'.-~~.*!~~ti;~~~~;'.;>? ;;·~.-'·\~J::'.f:'. :.~;(.· .. • -'•f'~ ... ·.·, '.,:: '. : .. ~· .. . :· ~ '~ · '.: ' ·, 

se qu 1 ere u \1 lf~.~ r;~~ ~a-~m'?dal 1.d~d1; pa,r,a causa r.'un 1 mpac to. pro 

::: 1 :::;;;¡;}~¡:~~i~~¡,~f~f :f; .~ b ,, .; ''; •• ""º • • 1 ~ 
· .Volvl_e.n o .... ,hab_lar,;.,del .:_envase .. en general, en_ un --

1 - , ·":·q~:3.~*4::~~~~*r&~.~~~i.~F~1-i\;;~t~z~~;>~:,'+~.);.· :',~.-_ \_ · 
·prln¿lplO•l.os·;:<productor_es> rconslde.raban.como un recipiente· 

:.:~ '.-.,~-. <.,:¡:;:~: ~ <;r~:\,::-<i1íf~(~~~~Yl ~~~~~~t;~~:~r,_;~:. ·~:'.'::: -;~.' , ._ "·: '.",'., , . · ,. · · 
·¡, envoltura\jqúé'f: cí.r_l,_o',';:·du.rante: el trayecto -.~: 
:. · .~·:· :i_·_··;i::~:;~::.~~r'./~rr1;.;(~-'.}~r~~ r:f~k.1~:.~if·'~~'.,t:·;r;·::.;:,- .. ·_.:.:<.. -· ··~.: ·· · 
:del produ.ctor.;:a1 ,'f,loJ:i:anto;·e1 envase,_ .. se ·ese~ 

' .: , "' : .,; .·.: .-- 0:2~~::~;,:~Rf~-~~·_,,-~~f.;~tq~· -, . (~:.~.~~g(:: ~~,;~" )¿,<:;· 
. gr~ en fiinclón"i;d rslca's.:de la mér!"'ancia --

q ~e . r 'b~,.~~i:~HJ;~a;c,~,¡l .. ~~ei1nn'.;¡d' 
0 

.• ;-~~~/5?;'.·~;'.' .. ' : .. 
, ¡: _. ,,·•i:•;;:;''..<f, .: ... ,, '!.~;',:~,\~~·~;~~i}~~i'.:,,:;~,~' 'J,; ,;§t¿a l 1 d~d ·. -

es cásl.•16gl~o:·perÍsa'r qli'e ~·I tenemos:'dós~productos de Igual-
<-". ·::. :.";-_ .· . 

cal,fdad••la venta puede decidirse en f'av.or·del que presenta-

un envase m&s atractivo o conveniente. La lntroduccl6n de 

una nueva presentacl6n dar& al propietario cierta ventaja en 

la competencia de venta que durará hasta que los otros en 

·,., 



cuentren un envase Igualmente. atractivo o con el mismo 
.• ;:•~e¡ 
lmp0~E_/, 

to, 

El enva~e puede se~vlr para algo más que conten~r- · 

a la mercancTa, proporcionando a veces una satlsfaccf6n adi­

cional. En·algunos casos extremos casi dejan al producto en­

segundo término. Un ejemplo de ésto se ve en la rama allmen­

tacl6n, donde el envase puede ser utll Izado después de que -

el producto se haya terminado. 

El envase ldent 1 flca al producto con el c ! lente y­

en el consta la marca de fábrlca-dlstrlbucl6n, por tanto, es 

un medio complementarlo de la campana de propaganda y de fo­

mento deÍprod_ucto,;_pue_s.,s_I el cliente se encuentra satisfe­

cho con el J"lrod~~t~ ~.61've"rá a buscar el envase que le es fa-

mil lár~·cuánÍlci'/i/uetva a comprar. 
- .. ·~ ._. '- -·-. --c.\:, -·~·-· .. ,- ,_; _ _,,,- ' - - . - . 

:·,,··;· ,,! 
.. : ''. ·, ~:',:, . --~' ~ 

\Á~e~á~- el envase es una oportunidad mh atl 1 de -­

eslablecer cierta relacl6n entre el fabricante y_el consuml-

dor y debe usarse para convencer a éste óltlmo de que su - -

eleccl6n es reveladora de la mayor Inteligencia y para Indu­

cirle a repetir la adqulslcl6n en el momento oportuno. 

Todas estas razones lmpl ican que nuestro nuevo - - . 

producto vaya presentado al pObllco de la mejor manera posi­

ble, contando con cualidades tanto estéticas como de comodl• 

dad y servicio, 
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CAPITULO 111 

FORMACION DE LA COMBINACION DE MERCADOTECNIA 
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"NO HAY LEALTAD COMERCIAL QUE RESISTA 

A UNA REBAJA DE DOS CENTAVOS", 

ANONIHO 
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A).- DECIS!ONES SOBRE PRECIOS 

~ .. - - . ',,:, 

Todas .iü~.6~g~~lzac16nes lucrativas, .co~o .las que-

no pre tend ~:." ~~e ;/r.n;~~;~g~.r.~c7::t~f-'.e/ p.r~b lema de 1 a f r j ac r 6n -

de precios de•.s'us;"pr'odúctos::{y/o•servi'C:los.· El precio es la -

declsl6n má,s,.:íH?~t~~-~~;~t~;Tu.~tnzPq~'e f~rm~lar el empresario, 

ya que determlnará_ ... el.l;i;valo~.(;de•1su "pr.oducto a los ojos del --
, ~;"-:... ~~':.·-:_f~·::-:\- t~;:¿:~;:~HSt~\i~;{:.:_~;~tVf~?tf~(.~-, .. ·~_: :.: 

con sum 1 do r ;•ten i:.compa r·a el 6n;~.con·¡ 1 a compete ne la. 

a). - .. h•''\;[\~: -· cii~~~-;'.:' 
'..:·;.;.', 

_ ···~,~}:'¡~~~~i;~tJ.i;(I)~;~!e~)a mayor parte de las dificulta -

des qu:e;._se·.•re on·•.los ·precios, se debe al hecho bas-

tante s~:~';;fi\ o· se.conoce, en general, el slgnlflc~ 

do••';ºáli om6mloo, •I ''"°'º• ol '"'°' y -

a utUlda r'elaclonados. LA UTILIDAD, es el -

. ·-•- .. ~ t/J~~.~,~~::~1:! 
seos .•::ELi-.V 

.t·l~_n~f.-~·n:1~1~;~:~:~}-0,'. ~i~.-¡;t:fer• .• ~tros productos 

.. e,º·. es .~L·~-~;1:?~; expresado en moneda. 

b)~- 'OBJETIVOS~DE(LOS PRECIOS.-

satisfacer de -

del poder que -

a' cambio. EL PRl 

La determinación de precios, necesita de una me­

~a; La gerencia debe decidir los objetivos necesarios para­

ftjar precios, antes de determinar el precio en sr. 

Las metas de la determlnacl6n de precios, pueden-



clasificarse_ de la 
_,:_ . . ·, :· ·'. 

1. - LOGRAR LA TASA· oLRETORNO SOBRE. LA 1NVERS1'0N O SOBRE LAS 
-.1.-,;-.- . ·;·.":-,'_ ._: .. :.·· < . -·.. . ¡.; 

VENTAS NETAS;-"'Muchas· empresas_ buscan_ lograr un rendl --

miento 'J~:-_;c'f~~:t-o;porcentaje sobre la !~versión o sobre -

, ~ ~ vú;~~:5·:2'*fNs . --
·,.';' ._ ",'<--·.;..- .. ;·' - -~; ' .. -_ 

·~ .;~'' _'.):".?~~~~~· .. ?.:(· ~::- ';{~'.( ,\ .. :,:: ·.-~: ' .. --. 
Mucho's:•_detal l l stas y mayoristas' ui~í;'· el:-rendlmlento esp.!!_ 

- . ·--:-"~Lf,r;!:~~;f~\~~:.(;<;:-r~-:_ .. :~·~- )_<~:-: :.~·\·;_·· :- -..... ¡_,'. -_ ·; ,,. ., · · -- · 

rada :so b~e~:~~S{,ª ~;-~e ~El s, , i::_?mo op __ •.-,·-__ 0b_,_:_._J_r·_,ec2'•--.·.·e--~-;·,n1_. __ :.~t-,·-~--;~u•.,,·_, __ :~·-d_·¡'-e:_· __ -.-,--s-_-__ 
0

P_brerce los a corto ;' . ---:;-,._ > .':'.~>;:¿:,:;;·~{l.~.:: .. t//. ~:-::J~;~<:.k:!.0'::'..:.~- ;0~¡;~: :' ~~(,:' .. 
plazo •. E-stableé:'en}un';aumen'to» las ventas, 

-~ .: .. ~·~:-~~.i-- .;"·;.,¡·'/~:)JN?.1\{fii;:\{~~~~~· .. ~~g~~:~\;X~5. j~~~:::~,~~1\~~---?~:~-:-: · _ ,_ 
que sea lo suflcl~n~~l11~,n:~~/9ra;~,d~ ~ara cubrl r los costos 

de opera~t~n- ~:~~~~t;'~~~!:•::•~d~;~~-;de-~na utilidad deseada 

para e 1 ai'io. En ~St?s_· ~~sos, e 1 porcentaje de u t l l 1 dad -

puede permanecer cons~~nt~, pero la utl 1 ldad en moneda -

variará de acuerdo con el nOmero de unidades que se ven-

dan. 

11 .-ESTABILIZAR LOS PRECIOS.- La meta de estabilización de -

precios, se encuentra a menudo en industrias que tienen-

un llder de precios. En este tipo de empresas o lndus --

trias, en las cuales f luctOa con frecuencia la demanda,-

y en ocasiones con violencia, las grandes compañfas tra-

tarán de·mantener·establl !dad en su determlnacl6n de. pr.!!_ 

clos; el liderazgo de precios no significa, por necesl -

dad, que todas las empresas de la industria cobren el -­

mismo precio que establece el l ider. 

El liderazgo de precios, solo significa que existe algu-­

na relación regular entre los prectos del llder y los de 

las demás empresas. 



Las compai'iTa~ que 
' ·. ; ~~ 

a'establlldad en sus precios-

están ~nsl~~a{p~r.ev)ta~l'!sguerras de precios, aan -

cuandoesté•dlsmlnuyendo la demanda. Los lideres de pr!_ 

cios tienden a tomar un punto de vista a largo plazo -­

para· lograr Ía establ 1 ldad.· 

111.-MANTENER O MEJORAR LA PARTICIPACION EN EL MERCADO.- En-. 

IV.-

muchas compai'itas, .el objetivo principal .de precios es -

mantener o aumentar.··la .. ·pa.rtlclpacl6.n en el mercad~.::q~e'.'. 

t lene la empresa •. Un facÍ:,or .que 'hacé c¡ue la .?,a'rt lci·~~ ;,; 
',;;~' ; 'e:~,·· • . • 

c l 6n en. e 1 mer~.t~.r:~i~:i.~~~~~~~Jé)e,jJi:~;;~a,,~;:~\jt.\~~5:;);é' :, ... · .•.. ··' . 
pa i'i Ta, en : gen era 1,;;;¡t ued,e¡'¡,d e te .r.m 1.n.a r,• cu;S I;:' es ;) a 'par t i c 1-

P a c 1 6 n · qué\ t :í'e~2~; ~:J\~i~~~~~:~~~iK~~J¡f t;~~,~~~ 'a~~ pe c tos , l a 

par~ 1 c':lp~;,~:;·2 "me rca·do r'm'I de•.· nie'J o r:' 11 la sa 1 ud" de 1 a 

corp~/~.:t~,·J ~~if:fI~2i?~l~\'.~~r~~:;?:N~~¡~i'¡;'~~~·;~· 1 a ¡ nve rs 1 ón. 

•' .·, .. ';;' '·1~~: ¡~~;\;~~¡~:::~.~'.;" 
ENFRENTAR~01EVl3A MPETENCJA.~ Huchas empresas, --
-·,.-·._.:·:~_/.:.·.~~~t:~:~6~;1J;'.~t~I1' f~:L:·---~·-: <'. ··:_, ... ·- ••• • 

sin lmpol"tar:>;>s ¡:>on.en'¡:>reclo conclentemente a -
-~:.): ~~~-. :: ~ ;,:J_~Jf ~¡~:*f:i;i~~~{· 

sus.·productos~ ; alln para evitar la com-
• - - <·- - - '';-~;'';, , 

peténc,1.a;'..:cu~'¡,·d~'ÚÍla compai'iTa busca en forma sencilla,-
'.,- - . , 

por· me~lo·de .tanteos, encontrar un precio al cual ven -

der su producct6n, puede decirse que casi no tiene obJ=. 

tl•Qs de precios; por lo menos no tiene control en cua~ 

to a las metas y los medios para alcanzarlos, 

Algunas empresas ponen precio para evitar la creciente-

competencia. Cuando se presenta un producto nuevo, una-

compai'iTa con frecuencia pone un precio bajo para desan! 

mar la competencia; por lo general, ésta po11tlca tiene 



v.-

será estabilizar los precios, ya que se pretende quedar 

en un nivel competitivo con las empresas ya establee! -

das cuyas marcas son ampl lamente reconocidas, al esta -

blecer un precio similar al de ellos, estamos·estable -

clendo una pol rttca de competencia leal, en donde será, 

la preferencia del consumidor nuestra meta principal, -

nuestro producto, tendrá entonces, un precio acorde a -

su naturaleza y al que marca la empresa 1 lder. 

Nuestro producto podrfa prestarse, a ser Introducido al 

mercado con un precio menor al promedio de los de su 

misma línea, pero pensamos que ésto podrTa tener malos-

resultados, pues el consumidor, en un momento dado, te~ 

drfa la posibilidad de creer que estarTa adquiriendo un 

p~oducto de menor calidad; ésta fué otra causa por la -



. ;.,•:-

\ . . . . t'· . . -· .. , ., .: .. , ·~; : -- , -: 

cua 1 tomam~s est~ obJetivo dé pr.ecró; 

En un mome~i~ dad~,}~e~i.;1·~ ~ub ;:r:i·d~d:~ 1 a promoc r Íin y -
\' ' ' . -

::;::'~~t~~l~f !&f ~i;~f~{l::~?t~j:~· ;: ·; ,::: :º: 
c l • - P Ro e E D 1 M 1 EN To; P A. RA L~ o ET E R 111 NA e 1 o N DE PRE e 1 os . -

' '" ,..,~-. :'¡"'.•. -<'g'~·. ;_: . 
' - ':,,\~~: ~--:· ;.'. \ .<??. '/ __ ·. ::·' -.. '~~- ''. ':· 
U·~;¡: iÍéz cÍe{Jnldo eL'Óbjet!vCÍ de precros, el s!guie~ 

te paso, es ded(carse a la ·~sencla de. la adm!nistrac!ón de -

p ré'c ros. 

El. proc~d.rm.i.e.nt'o para I~ determinación de precios, 

puede dlv!dlr~e,"i:óm.o. se muestra a contlnuac!ón: 

1.- ESTll1A,CION0DE,:LA .. DE11AND,Á DEL PRODUCTO.- La primera eta­

pa al j1jar precios a un producto, es la de estimar la demag 

da total. Dos pasos prácticos para la proyección de la demag 

da son: 

a).- Determinar si existe un precio que el mercado espera.­

El precio esperado para un producto es aouel al 

cual lo valOan, en forma conclente o lnconclente los 

clientes, es lo que piensan que vale el producto. A me-

nudo, en vez de ser una cantidad monetaria especff!ca,-

puede determinarse el precio esperado dentro de un ni 

vel, Por ejm. entre$ 150,00 y 200,00, ó no más de 

$100,00, 

b).- Estimación de ventas a diversos precios.-



. - . -

Ayuda mucho en la ,determlna.clón de precios, esti -

mar cuál será el volume'n de>'ventas á ,Úfe~:~ntes· niveles 

:: .:::: :::: :: ';: ::~\~~11;i1f ¡¡~;l~~~t:::~:: ::: 
una demanda de mercado.';elástt·_i:a;•\;¿en'¡<~general ;:,,_tendrá me-

:-.) ; ~;:!,;::;~2.,~-1,~~Jfr ::·y"\~.\:~m1~;~7~~:i0:,~~ • • T •: ,•\ ;:<-• • • • "·· ~ '. 
nor precio que,un,;ar.tfcul nac•de l~,e,lástl·ca, 

1 1. - ANT 1C1 PAR SE, Aj0A~)~;fo,~~);;~;;}\~~;~~{~~~ .. :,¡:'~j;,:~;~.t:a;1,1:;'.~ip.;tenc la-

presente y.la.«potenc,la,l;,;¡tl_enen.~'-u_na¡,!g_ran .lnfluen_cla en·_ta de-
-·. " ·, -~·-._.: _:·_;,<:. -. ·_·;:~'.:?f;·.:,,~?-N;f-~~&~~;11~~~«~f}~:~.üt~~~~;:~fi·:·?~~~t";:· '<:·'._·: : ".· .. : 

termlnaé:idrí .cle~·í»r'ecto's'•M'"en\n';';'estr'o\é:-asó, n'o hay competencia-
. : -: _::: : . ~.-. .~--'.~~~i·:~-~ ;:.{:\ '.¡;.~<~{- ~~~:~;s_.:JJ;T·~\: ~~1.f!~~:f~\~-~~~%~~~-t~~ -~:-~~/ · : ~:_" '.'- ·_:. 

actual:•'pero··•st_i:compe_tldore·s_;"potenclales, en cuya linea de 
~-- -~~ .·::~j ~·:(:/:.\l~~;:r~~~f?ú:·'"' · · ·· ~· .- ~~~..;¡::¡~'.·f~~f("':_,_·-;··?. -- · · · 
producto's:i:nó' n érmelada 'de.mango, ahora bien, la 

f rrJf~i~I i~!5tt~[~:::::: · , :: :::::, :::,:: :: , :: .: 
«1~~:;·':·L~, competenc_ra·,;~Wfamblén 'puede venir de otras tres fuen-

tes= · ;,. 'ii2~'·s.~r;:~:'tit:~,~i~i;:,·:" -· 
·1 • ..' P~~c:l~df~'~{!i,l,mJ,lares·en forma directa 

2.;,; sustltutps'dt'sponlbles 

3~- Productos no relacionados que buscan el mismo lngr~· 

so del consumidor. 

111.-ESTABLECER LA PARTICIPACION ESPERADA EN EL MERCADO.- El 

siguiente paso en éste proceso, es determinar que participa­

ción .en el mercado espera lograr la compa~fa. 

La participación esperada del mercado estará In --

flurda por la capacidad de producción actual y por la facl'l_!: 

dad de entradas competitivas. Serta un error que una empresa 

buscara una participación en el mercado, mayor que la que --



puede so~tene~.~u~capacl~ad de planta. Si un producto nuevo­

tiene uñ'~r~C:l},b:aJ()·; con el fin de lograr un mercado amplio, 

y si la :respueJ't'a;·,d.el 'mercado es muy favorable, la compañía­

no podrá 'slJ~~1·~'.:to's p'edldos • 

. ,_; .¡!'!~',-, 
, .. , , • ¡, .': .:·· :: :~z:.:·f>· ,. ·,_.i .. ,·.·· . 

IV.- SELECClONARilA'ESTRATEGIA DE PRECIOS PARA ALCANZAR EL -

. HE·~~~'~:Ílb~ki;f~: La gerencia puede usar cualquier estrat!O 

.gfa de'.preclos?;par.a 1ií'grar .l.a partlclpadón·predétermlnada -

'de 1 ~:~·~-¡~:j'g;;;i;~~rf~:~~~~·~·~\ r~~·.'ate ne J órÍ :" e'n'..:·eta'·5,. ~~·, t~in~ ti vas com ,. ~ 
p letament'~·. ~~J~i'~~·~\J;t~J~n\'í,:~~i~}~~ ;~;~:f /f~)··.~:Jc'~~s ::~, 1 tuac l~ ;;';: ~¡ 

• • ' • • '.

0

; r \ :'·."~;/:·\{'l)~~~;~::t:;;~~~~~~; ift!f~~·~_;:~i~~; ,:. /~'~?/i;?~~.~-;··,~'. ~ ' ~ ! ,: •~ i ~;."- :::·~~.:: ::·: '. ;.\ _, ' '',;. -,· :~~ 
nes pe rt 1 nen tes·.' ·.Es tas :.•al te rn·at 1 vas,· se conocen como "P rec 1 os , . 

. :' __ · .'_:·_~;<.-:i;·,~~};_~Iiit~~~;:-:;;¿,.:ri~~Yf~~i~~~~1:.J~·~:~~~"'l~ ~; [:,..';;~ ~;:, · ~ . ,\,·~-J·::;::·.:{)/: '.:/:':' :~ >:_:~·_.· \>:~·~ "-.~ 
para Descremar.:e.l.','H.ercado•.U """ ·'de:·~P.enetrac'lón•.•·,":que::.: .,., ..... ,.· .. :•: 

, ' }i·~;~ . . li,,~~-i~t:;:~~·!>ct~\~;:-=·:\9~.~ -Y'\ . . 'L! ~·-:· . ·,- ' .. , __ ~.,, 
son los más e'-' .. ~tos:;.a·~:P~.~duct.os·.n~:ev.os. ·~~1-·--T~--'.~:~ -·:-

a). - ~,~~1,1:~,:;,~,:r~~t;, .. '.:L · ; · ; 
·~e::·:ªd", ,111c:luye,; .. e~: y , ,•; ; 
-~~\~';1'·t¡~;~~·iJ,j;~:r .. :~~.;:;:n+. ·. • ,,·,. ! 

vel ,,i~cr~::' ~ .. :~::~~r,dt d::°, r . puede .•c. ll, ~.~/. ~Y:~r:," ~: .. :·. /t .. ¡ 
con e§pr,éélosdurante cierto, P"'..rfo~o.::~ ·;:,/._:·,¡ 

. · ... :·\:i ).<·itii;: ::/'::':}j{i~~;!~~'?.:,':' - . - , ' . <.~-,,:, 
lndeflnld()('ói¡de;pu }'puede bajar el precio pa'r~'~,,~g~~'.·},, r<· ,, 

zar .otr?.',:~e~~H;'.~i~~~~1Fk'me~cado. Los precio~ 'd.~íde'.~c~é~ <:· 
mar el meréado_.:son·.·aproplados en especial ·para -pro.duc_ ~· 

·~-- .. --_: .1-,¡--

to s nu;ii~~'~'i;(d'e'b t'd~ ~ que: 

1. - En las prim~~a s etapas del e i clo de vida de un pro-

dueto, el precio tiene menos lmportanc ia, la compe-

tencla es mi!ntma y los rasgos distintivos del pro -
dueto se prestan a una verdadera labor de ventas. 

¡ 

i• 



2.- Actúa como.·un_a.:fu.er.te. barre.·ra. cont.ra·ün. posible - -

3.-

b) .- Precios de penetr
0

ac16n.".' 
};,".~· 

Esta es~r~t~¡Ja1~~~slste en poner un precio bajo al 

prlnclpl~!~.f~~~~~."i~i~f'ª~g~~f~;~d:~: Inmediato el mercado masivo. 

En· co~P,aracl~,11 ~~n,-los p~_eclOs, de· descremar, es pr.2_ 

babi.~ qu~ i~~ .:;/~~·/~:·s ;~i:;;J>~n~trac 16n sean más sat 1 sfac­

torlos '¿ua'~do~:.(15te'~.las·,slgu'lentes condiciones: 

1.- La cantidad vendida ~e~cclona mucho ante v~rlaclo -

nes del precio, es decir, el producto tiene una de­

manda muy elástica. 

2.- Pueden lograrse reducciones sustanciales en costos­

de p~oduccl6n °por unidad y de comerclallzaci6n por­

medio de las operaciones a gran escala. 

3.- El producto se enfrenta a competencia muy fuerte 

tan pronto como es Introducido en el mercado. 

4.- No existe un mercado de Ingreso alto adecuado para-

sostener un precio de descreme. 



v.- CONS 1 DERAR LAS POL 1 Tí CAS DE HERC,AD()~ECN 1 A o~\/coHPA - . 

RIA. otra ~ta'p~ pr'lncl¡)aí<en.ef;p~oceClfíntent~de~ det~r-
,;" :<• ·, ' '" ; .' ·~· <~;. . { 

m t n·ac ¡ óO· ~e .. p r'éC t·6·s·, _:·e·~ ~ .. '~~c;n· ~ t d·e·r ~·/·· f~· ~-.\p·~·1:{t· rc'"~,-~-.:_'d~ ·_:~e·~·c ad·~:~ 

:::: ':. ';,~~1¡lj~t$;t~ii~,¡~~I~~1~}~~~{l~f f ~¡~;::;··'• ··-
a).- Pol.Tt_I ca·s·o_de:.pro~u.cto .• ; .. •, .. ¡;;pr:,ec .o .. ·, e1;·un"1 p_rpdúcto está. -

.. . -: _ · ··: :· -~ 'i\~_:~--"::;~i-~/:·~~n~;:H~s.~.'r~~~,~::r~r;t~~~,-ty<[:?rt~~~~~;~~f;~f>:.~w::s~.~~"·}:~~;!:.:;; .. :;d;::_:~· '.: < 
lnfluTdo·.encforma1conslderable~por~el«hecho;de~ser un -

ar t_i_é·u~1~~-J~~~~f J_'.~~~~s~f J;~~l~~~{;~~~:f h1f:~f~~~~h.~~t .•.• ~·-
. Él.• hec ho·;de·~·qu e'; u n~'a_r'.t T cu 1 o;· end a':con; .u na: marea: 

.. -_ - ~ :.~-:-. ~ ::/ri.:~,;~11t~;·~:vi~;f;:~.~~~~:;·~ :Yr!i:lW.~ . ''. j~~~f:·~:.~·L:\ ;· .... -.. ¡)_::·· -~ ., --·.- · _ ·". ·. · · -_· < 
de 1 n te rméd 1ar1 o·¡i;ó.;;c_o· a·r.c ... opJ a·,i;_de l::c-Jáb r,l cante,,"'.·:_ ·, :--

'.·.: ::/;;<-:·/~~~~ f:;:i#J~<~'.??011~~~ ~~;.tI'3~L~t0fµi~J/tf·'~~~:;~~;.~!.~~~·>··:'.5ji~·::_.,'.;_;~:··Y:· /::"·~:-~-, -~::-;:-~ · · '· 
a fecta;r,~;e.l '.p rec,I 0

1

es ~lt~i~;~¡~tf:!J:;~;},~~f;''.~;fal'.f~;~~"~i:'. _L_ª. ,} !!. ·.· ... ·.·· ;, '.;¡.;· 
:-de,prº.~:u,c;~~t:es~otro r'.;ft6.~:: f_ 

)~~~1~~~~r~f ~t ~~~1 ~fd ~ . ~ , ¡ 

,l._ ;:::~~~~~ii~,¡~f l!~~11li~~~11::: 
el .preclo¡-:de· te·:';'.Una mpresa:..:que:.vende· por -

•• 1 ;··.\~:~.·;~;:.~~~'.·;:~k~,~7 :·!~l:J~"~:·U;,t{~'.-: ··::~i~'.: :_ . . ~\-~:· -; '-~;- .'_ . -... -. . . ---
me d lo:· de¡, ma y n:·ide~1.detal_l.lstas. en_.forma -

, · :.:'::.i-~;-~~~~~~}';·~G~f~. ,~~~~_:/:;;0//"'~F,,:.?,.-_>_\; ·::- .. _- :..-, .-~ 
dl·recta;·.;::·a}menu 0;:1:pon ... n'.ipreclo de. fábrica diferente -
· -. :_: ·:.: '. ' ---;:.~r:~-:~--!:~~~:~·-t:~\~~~J~~~-:1WPE~:%g~- '.-;:'A'~~: --~\ ,~· 

para.·cada~una~'de\e'sta·s·:.ctases de ·el lentes. 

' .. :i~ ''?:~ft.tJ.f&'i·i~?U!~i\'> : ·· -
e). - Métodos. de· 0 ·p·romoc.lón·;- Los métodos de promoc Ión y hasta 

·.: :-.. _, .. _. .... ~!'' -:? • J',, '~.-. ··,',._ .- ·.' . " 

.que gra·éf;o ;f¡,-<c;,fec'túan el fabricante o el Intermediario-

son otro~.factores que deben conslder~rse en la determl 

nacl6n d';, precios. SI la mayor parte de la responsabll.!_ 



dad por la ¡iromocl6n r~cae en los .deFa{ll~t~~--e~; gene-: 
,' __ ., ··.:-_ .,. ,·¿·, '-\ 

ral. requÚlrá~,u~ ~irge~ mayo_r q.~e ~l"el:~~oduc.to't,le.; 
ne una publ le lda_d\Íntens~ t>.~r,~a/te ·'deÍ))ali}icant~ •. 1 n~ 

e l u ~ º ··~-u~ q ~ ~:: l,é,~·ti\~;~~~~;.iMc:~·~iiE·~~~t .. J?"~{;i~'~:¡~,~;-~t~!,~;~r/!. 6~ 1 
n -

ten sá, p~·ed.~nº• de se· ar,, que,':' sus·, i.n te rmed.f ar 1 os;; hagan pi:íb l.!. 
·;)\ ::'·1\ ; ~"{,;¡',~,-~\:,.i:, .. / ;:::~~;:~1:~~~~~:-~;ti~4\~.*~i:~~~i~;N~i~::-·.~;~Jf1~:·:~;-,; ·-

c l dad' l ocaT-' y exposlcl6n.en·"sus tlenda·s·:;ral decisión -

de be•· q u~ d:~ / .~ e.f\ ej_~.d~ifü;:'.iJ;~~-~~~.~~1~i"{{~(~Y~'.~.~.~~ .r do r. • v- · 
por tanto, en el preflD,:d.~1·.,fabr.lcante;7,;¡;tf'.{;\·.: ,,, 

VI. - SE LEC~ 1 ONAR EL PRECl:0:1,~~~~J~¡~A~~~f.i~~;IJ¡f;~ct~;;,~:~~~·P''roducto ,-
el precio será fijado s6lo:¿en?lrefai:J6ri'l\i:o·nTeL{'merc·ado, es d.!!_ 
· . · -·'.·- · -:~:-.~-;~?Jt~f"~{!.f~:x~t~~~f1~tf~-~·'.~~1~Wi,¡!~1¡~~¡~_~ ?:·:I~~:- -~ .. ~:- , 
clr, basado en el preclo:com~etltlio~d~lmercado;~el·preclo -

' .. _ ~ --5·::.: · (;ff)¡_:_~r~7i~~~~~t~tJ5'.~ffJ'1?f.:~~~_,l~~~~j}5:/~· ... ; , .. ·· · 
puede fijarse dlrectamente~al~nl~el~defpreclos ~~I mercado -

:: :: . ,:::: .:: . ::::. ;~~¡~rr1~í?~~1~:~~;~: : : : . :: ::::: :-
a). - De te rm 1nacl6n de; ~7~1o~}pa r~],'enfren ta r la competen e 1 a. -

El p rec 1 o de' un ;\~~"f~~y[J;~~\~~~\¡~'é~~r f 1 j ado justamente a-

n l ve l competitivo 'éu'an'i:o.exlstá laguna de ciertas cond.!_ 

clones. Una empresa es más probable que utll Ice ~ste -­

ststema de fljacl6n de precios cuando el mercado es al­

tamente competitivo y el producto no se dlferencÍ'a en -

forma significativa de los modelos de la competencta. 

El método de determ~nacl6n de precios basado en el 

mercado también se. utiliza cuando existe un nivel de 

precios tradicional o habitual, 

b},- Precios por debajo del nivel competitivo.- Una variante 

. (1 



' ' ' 

de los precios basados en" el;mercado~ ·es determinar· un-
-,-~·~-· ~-. 

precio ·por debaj? del,qu~ se'.'co¡.;slderá'a ~1.vel competl-

tl V o ; Este m lit o do de;, f 1 j ·~ ~ 1 6 n; ~'.~e :~e c Í o S 1 o u t 1 1 i Za n - -
·._::.; . ' ;.,\' 

norma 1 men te'i 1 c,{;ml ¡;;,r:1 s t'~~·::'de descue~to. Estas t 1 endá s-
. -;;/ .. : : ._'·. ~:.; __ :·-.:~:~¿_i-:;~:::i'~~~-~~~:,w~t :< ~i;~?!~-r~~--:~ ~ <->~': ~- .. :: 

.ofrece,n}o~~~fe~~:lcl~~.:;y·,~peran ~e acuerdo con el prl!! 

c lp,l~'-de/1~.~11i01,(~~J,ifi~~~f,ttf ;ut 11 1 dad Y un a 1 to vo 1 umen. 

c).- Preclos·por,.•ar_ ba·,,del/nlvel competitivo.- Los .. fabrica!! 
'-_·.;.º.-<":.'.;(· :::::.\~Ú:;~?~Y;'~. . :~~i'~,·<·'<;- _- . _ 

tes:6::,detal l;lstas lgunas •veces establecen sus precios 
·.e--_ .. ::-.~~.::, <-:; ~-·~.f;f¿j:~~;~~'.i~- -~·:~\~-'--'.·.,:. -- - · · 

por arr•lba''deJ;.\nlve •::del ·inercado. Por lo general, la ·_,; 
:;-~ ~:- ·;: <._::~~i:·:··,)K;{;¡;:~;~~~;g~Yt~~~\r.{~~~: ~-.. ,>-

de ter m l na c l 6 n •de~ recios por arriba de los del mercado, 

~3g'';~1'.~~~ducto ~s distintivo 6 cua!! 

do !;,~~· ;'~l~;i/~~;l,J·:'.:<~ su campo. 

, J'jo·:ianter.lormente, el precio de nues -
-.. ~~~~r:::i.~i?\~"?~x:.:~;\·?:~:i~~-·-.~_-,,.,.,_~-.'.· .- _· -_ · 

tro-producto,.,'ser .fJ.JÍ{d'offde':acuerdo'con el mercado, que, -­
·. · .. ··::,,;·,-;-~~,~~y~~,,';:~ .. \.~§::.·- , . ~~~'.'i~1W?·~<~i"~··:~:!~;~~~T-'·.-'/~:? .. : " 

ªIJnqlJe"Sº'h~~;~?E~t~ncl~;dlrecta con la mermelada de mango-

.~: :i¡·f írr*~íi~i~Tf r ": :: . ':::: · :::::.:: .~· :~·: ::: : . :: , ". 
tratamo~ de Introducir al mercado, por lo tanto, ·en nlngGn -

momento es conveniente establecer precios por arriba de la -

c~mpetencla, ni tampoco por debajo, por las causas que ya se 

explicaron anteriormente. Por todo lo·expllcado, se llegó 

a la decisión de sacar un promedio entre los precios de la -

competencia, tomando como patr6n el precio más bajo y el más 

alto, tratando de quedar en un punto· Intermedio y ~se precio 

debe cubrir ampliamente los costos totales y arrojar una utl 

l fdad considerable. 



9).- DECISIONES SOBRE CANALES DE DISTRIBUCION 

Empezaremos por def.lnlr a un'.cana1''.de::~dl'strlbu.cl6n; 

como las rutas que siguen mlentras:vla.Jan del fa-

brlcante al usuario. 

: : ~ ·: • - < 

También es ñeces .. 1r'ió'deflnlr al lnte;~edlarlo.como; 

una entidad com~rc;;~f;21'n·d~¡~~~dÍ~~te que se encuentra .entre -

. : : · '::::: ;¡ rt~{~ii{~t~~t :: ::, : ::· ::: ·:: ::. : :: ·;~:' :~ 
ven ta d.e p rod_úc tcis,jfa'i;'m'ed 1 da ,que: 'éstos ... se mueve~;:~~\ 1'6's:. f~b r .!.' 
cant.es' a~.Í~'~\~b¡~~~J~i~~~~~1;'f"if'n la•mayo~ra de·')~·f{}~_so's;:;;.;_{ I~ 

:-~ ·,,. ·:: .. ·;.':.·:·:~(>\:·;_ ·t~~k:i~~~:?t~~tt~w~,:t~~ttr~:~~~~:.~-~--<"-·:,·:~ -_ ~ .-. . . .~ .;.:. - :, ¡; ·: .·· . .,,_ -, .. ,, .. -.. ::·/·-- '-~~> 
termed 1ar.1 o:;':j uega:: un:•; pape 1 ··muy ·e lmpo rta nte ·pues ,~s 1mp1 1f1 c·a 1 a 

1_ a.bor ·_·:~;·1 ,::~·r'.~~Y¿1:iR?J¡_g];·'~~!{~~~!:fü. l:f 1;~~S,·:~ñ~;c~·~·~:r':t::1: ~--~ a.1: ·._con s u -

m 1 do r f 1na1·;_. ··: Aqu r:·.cab_e.é hac_e r.: m_~riC:l 61'1::de, éun 'd.lcho· que d 1 ce-
-~.·-. 

"SE PUEDE ELIHltlAR AL iNTERHEDIARlo;;: P_ERO:,No SE PUEDEN ELIH.!_ 

NAR SUS FUNCIONES", alguien deb~ :~-~~'1'1za/estas actividades. 

Los Intermediarios sirven como agentes de compras para sus -

cllentes y como especial lstas en ventas para sus proveedores. 

a).- Naturaleza del mercado al detalle.- Detalle Incluye to-

das las actividades directamente relacionadas con la 

venta de bienes o servicios al consumidor final para 

uso personal y no lucrativo. Un detall lsta o una tienda 

al detalle es una empresa comercial que vende primaria-

mente a cons~mldores domésticos para uso no comercial. 

b),- Naturaleza de los mayoristas.- El mayoreo o comercio al 

mayoreo,. incluye la venta y demás actividades directa -

TESIS CON 
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; ·-: ··<::-... - ,-- -. •, 

mente re ac lona.dos '.C:~", Ít".ta;: ~~;'.p~oduc:t~~ .6. 

c).-' disponen los fa~rli:~ntes.·- Cuan 
'·"• -.-" -:.:Y}\'..1 '.-'.~:: ' ... ' , . - •' -.·· ,'···, .:- :'.. :. - , • 

do' .. el/fab·r.1 . e'~:·supe.rar.al mayorista;' puede esco 

ge r;:~:~{p~ti{'~~?!#l~i)¡¡~~;~;~'J~~;ffte~~o~¡ · m~s;;Ün cuarto curso de 
· . ·/~~-~ ,j~~:" 1 -I;~~~. · -~r~t,~::r?.~~ :· :_: · -. --~·_:,,_._ -· ·,:·F·,: _f:l· :-: . _ ·-, 

comprom 1 so· .ter:r.at 1 vas;:-.son h<'..'" 

·. :.~:::-;;:;~;:~ j!it.2';::1• ~~·-: ;• 
1 .- os~oETAL~ISTAS:-

:S~~v~:.iJ~~~~:;.!:tY(~:>_,_ 'í · 

al;.'l'~}t~ 1 1deal para venta directa, es 

_e_l. :''.· •'.'.--,·;:,'p·"r t:l~f:~.~~;2'~·;.·g·rari escala, que se encuen-

'tran:·agrupadostgeográf.lcamente•y-que compran en grandes can-
.. ; .,(·~·/i'{:<:{~:-/<-~:~é::/~t<· :' .. ':-~ .... 

tldades. a las<oflclnas ,centrales de compra. Este mercado In-

cluye las· c~d¡~;~~--~~:rp~·ratlvas, las casas de venta por co -­

rreo y las cadenas voluntarias. 

La venta directa es posible, o quizá necesaria, --

cuando el producto: 

a).- Está sujeto a caducidad frsica o de moda. 

b).- Implica un alto precio unitario o maq1en bruto, 

c).- Es hecho sobre pedido. -, TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 



--·.' 
d) .- Cuan.do· son ·Importantes _el. servicio mec~nlco y la -

1nsta1~c16'~. 
<:· ;., 

2.- ESTABLECER OF~CINA~~Y•SUCURSALES-DE .. VENTA.-
. -r, ,,'}:> ~}::~.~~ , ,•r' • ,, ,_~. :.-. ' - ._, ~ )·;-~' 

Esta var_lant'e':-'éle,'.'.la:E'1rri~e~a:;~1 ter'riat lva, es adopt!_ 
.. . ~ -~' ,.-.;~i:~~-.~:~~~~1i1tX{~~t~1!iP-~3.:}r~~f~~: .. '.~~XE~~;.{:}~- >.·--·.· . , . . _ 

da con frecuericla::por:~;¡"un.~product_o_r,,;co_n.-.1u·na':gran fuerza de --
, ., . :" '':.·.· ::':.t:}:~-,;~~~t~~,~~%:~;,,~·~Jf;~::_:.{?(?Yüi-¡(.;Ii~(~:»~:~~~~~~~;iif~ •. ;f-t·~/· -·- ·: 

ven tas qué puede· se r"manej ada')'másTe f,I c 1 e'n'tem.en te de modo des 
· ·. · , ... ).«·\>:--}:1.-~-~-~%~~~~~;~·~;-.;;'.~t!r~1~:}~~·::: .. ~:~~~1)::-·:.~'.J~;~ :~:-}~~,~:~!~;:·.:_ -... :: - -

central Izado. Las_·-,e~s-~;:uc_t,u~~-sé~rg·anlzac_l_onales de las sucur-

sales pre'~ent'an .mayores ·P~~b'1J~~"s'de .admÍnlstrac16n econ6mi­

ca y operái: r~a: .No solo --s:in-~~-s aHos los costos operat lvos­

debldo· a )~ dupl lcacl6n de fuerza humana y esfuerzo, sino -­

que tamb.lén se agrega el costo fijo anexo al loca·! de la su­

cursal y ál equipo. 

J.- VENDER DIRECTO A LOS CONSUHIDORES.-

Los productores pueden emplear las ventas de casa-

en casa y las de pedido por correo. Pueden establecer sus -­

propias tiendas al detalle o v•nder directamente a los cons~ 

mldores en el punto de producción. 

4.- UTILIZAR UNA FUERZA HISIONERA DE VENTAS.-

Como compromiso, cuando los fabricantes pref leren­

emplear mayoristas, pero también desean una venta agresiva,-

pueden emplear vendedores misioneros, También conocidos como 

vendedores promoclonales, vendedores detallistas ó represen-

tantes de fábrica, éstos vendedores misioneros real Izan mu -

chos servicios y pueden emplearse en diversas condiciones, -

Normalmente, 'un vendedor misionero, visita a un detallista -



y promueve con agresividad el producto del fabricante. Una -

fuerza de.ventas misionera puede usarse para Instalar exhlbl 

dores de punto _de compra_ en las tiendas al detalle o para -­

(ntroduclr :nuev-os artículos con los detall lstas. 

d).- Selección.de los canales de dlstrlbucl6n.- A continua -

clón si men~l~nan los diferentes cari~i's de dlstrlbu -­

cl6n pára bienes de consumo. 

l.- PRODUCTOR-CONSUMIDOR: 

El canal de distribución más c-o~fo y simple para --
,•. 

los bienes de- consumo, es el •~el proci'u~:::or·:~1 ~onsumldor• --

sin ntngan Intermediario. Los product~re:~ ~fre.den vender de -

casa en ~as~_ o_ por. correo. 

2.-

a-

los· 

sus 

J.- PRODUCTOR-H~YORISTA-DETALLISTA-CONSUMIDOR: 

SI hay un canal tradicional para los bienes de co~ 

sumo es éste. 

4.- PRODUCTOR-AGENTE-DETALLISTA-CONSUMIDOR: 

En lugar de utl 1 Izar mayoristas, muchos producto -

res prefieren emplear un agente del fabricante para alcanzar 

el mercado al detalle, especialmente a los detal 1 lstas en --

gran escala. 

---- -------~-~~--~---~-~----



5.- PRODUCTOR-AGENTE-MAYORISTA-DETALLISTA-CONSUMIDOR: 

Cu~~do s~ tr~ta d~ ! legar hast'a_;,lo~ pequeños deta-

11 lstas, los ·pro.ductores, •a-menudo utll,lzán.al agente Inter­

mediario, el ~e¿~·ª ._su ve¡ va con '~~ m;yorlstas que venden -

~ P~<il!~:ñ~~_t{i;e''?~~\:Jc~er .~n;~(? ·s-61: 

e).- Fª,··.c··-·:t .. ··.·.º·_, •. :.·.'.·!.·.· .... ·.;··.1_-,~.·.: __ .·.~.-.· .. ,:_:.··.;q,'.:.·."_ .. u_:.·.•.,·.e.:'.··.·.·,m.· •.• ·_º .. :·.· .. d···.1_·.·_f,·,·.'c~n ''ª ,'.~;~;¡~i~~Tón de• los canales de -
. ' " - - ,,-_,- ~ - ~ ','<.'..:' º,-::,-~\"'::~;;;;>':/~.~~J), 
dlst~_l,bu:c,l_ón;-:como ·1os•·.canales-éié dl~t~lbuclón deben -

ser determinad~~ de ac~~~l;¡'á~;[i~~:.;(~s-~atrones de compra-
, -· ._- ·- ;,;,~{:" ~j:¡~~t~b~~8}~-f:}~~ .. Y- .{~.,,;-. · -~ 

del é~nsu'mld~r. la natur,alez~,·~'-~!!1 'mercado es el factor-

clave que Influye sobre I~ de~ls)ón administrativa de -

los canales. Otras consideraciones lmportant~s se rela­

cionan con el producto, el Intermediario y la empresa -

misma. 

1.- CONSIDERACIONES DE MERCADO.-

El punto por considerar es, si el producto se des­

t lna para consumo y a continuación se anal Izan otra·s varia -

bles significativas del mercado. 

a).- Número de el lentes potenciales.- Con un pequeño número­

de clientes potenciales,_ un fabricante puede utilizar -

su propia fuerza de ventas para vender en forma dlre~ta, 

SI el número de el lentes es extenso, entonces se deberá 

hacer uso de un Intermediario. 

b).- Concentración Geográfica del mercado.- La venta directa 

se puede lograr cuando los el lentes se encuentran geo -

gráf lcamente concentrados en áreas geográf lcas específl 



'· . _' 

ca s. En m.erc~dcis· densame'n'i:e 'pob;·ados,-:-los vendedores 

lnterme -
:·<,'::·:~·_.:: _; >:·· ¡ .. :·_,: .. .. +. 

d Inri os' en m~rcác:iós'. ineno's:··concenti'ados,· 

~~~f il:j~f~!~t~:~:::: ~: ~:~~~~:::;~:~~:~:; ~~: :~:~;~:; ~ 
:: --: · '.:~.:r~·1t: '.<·y;;:.: '.' .. · '.,"~, ·~.:. · <'.-': .. ~·:·:· .~ ~- ':: 

ce r; u s.e ~\~;· :~yo0~ 1 s tas. 

coN's'í~~11Á'E Í~ri~~\sti~R~ EL PRODUCTO. -

c) • -

2.-

a).- va1~1J;~~-~j;~¿:¡fff.~~~i~~f~l·{1~i'1uy.e s~bre la cantidad de fon-

dos· d 1spo'n1 bJ. ·.: .. . :;·l·~···dl s~ r t buc l 6n; .>En con secuenc 1 a, -

b)."' 

:.\ ;·)~~:--)/.~·:;~~---.··t~~i~:;;~w· :~t~·: .. ~·kb;~·:,,~ ~". ,~-.: . ·--·: . 
cuan_to• .. me~o.r.S _valor unl~arto, mayores, por lo ge-

n ~-r:~.·jff:~~:,~~:~·~~;~.:t¡:$¡!it'.,~~'.''f e:'t~;:?~~~ , ·1 u e ,· ~-n . ·•• 
Caducl_dad;·.,: .. Los.•cprpductos s.u'je'tos· a caduclda.d física o· 

.. - --· o.:;\_,:. --~.~~·''"'-. -:·~·~!:\~·:;~~.'.;_,,·_-~ - ' . ' 
de moda, debe_n~.se)·}·agll.tzadosa' través de lo~· canales, -

mismós que p~r lo general son cortos. 

3.- CONSIDERACIONES SOBRE EL INTERMEDIARIO.-

a).- Servicios proporcionados por el Intermediario,- Los pr!!_ 

ductores deben seleccionar a los Intermediarios que 

brindan aquel los servicios de mercadotecnia que los pr2. 

ductores no pueden proporcionar. 

b).- Disponibilidad de los Intermediarios deseados,- Los in· 

termedlarlos que un productor desea, pueden no estar --

disponibles. Quizá estén manejando productos competiti­

vos y no deseen adicionar otra 1 lnea. 

TESIS CON 
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c) • - del 

fabrlcante.- Algunas veces la~ alternativas de los fa -

brlcantes en relación a sus canales son limitadas debi­

do a que sus polftlcas de mercadotecnia no son acepta -

bles para determinado tipo de lntermedlar•os. 

4.- CONSIOERACIONES SOBRE LA EMPRESA.-

a).- Tamaño de la compañfa.- Una gran empresa esta mas capa­

citada para usar canales más cortos que los de una em -

presa pequeña. 

b)~- Recursos Económicos.- Una compañra económicamente fuer­

te, necesita a los Intermediarios menos que.aquella que 

es económicamente dEbll. Una empresa con operaclónes 

económicas adecuadas puede establecer su propia fuerza­

de ventas. 

c).- Habl 1 ldad de Administración.- Las decisiones sobre can~ 

les dependen de las experiencias en mercadotecnia y de­

la habll ldad de la administración. 

d).- Deseo para controlar el Canal.- Algunos productores es­

tablecen canales cortos, porque simplemente quieren con 

trolar la distribución de sus productos, aunque el cos­

to de un canal más directo sea mayor. 

e).- Determinación de la Intensidad de la Distribución.- De~ 

puEs de decidir los canales generales que se van a utl-

1 Izar, lo siguiente que los fabricantes deben hacer es­

determinar el número de Intermediarios que van a em 

7-9 



•.·· :· ,> > . ' . . "80 
plear en el. me~udeo:'y ·~ay;,~·eo·;. H.ay.;tr~s· cu.r,s6s de ac --

cl6n prlnclpa:l·es que'.~an.;.de, un~; distribución Intensiva, 

pasandc;i po/' u§a d;I s't.rl ~J~1~~j:¿~/i'~~.'Í~~ IÍ~~t~ 11 egar a -

1 ª d 1 s tr. I ~:u: f~t~;,J~jt~~J{;:s]{f ;i~I~~t~k;,:tt1 ~t~:Tir :· . . . 
1;- DISTRIBUCION~INTENSIVA~-~El~producto debe ser vend! 

-· : -,::· ~;_~r~-~~-~ ,:: ;f ~ ~~~~:};:~~J~~~~·?y~::~:r~0~~-~h·~~~;r~; -~:::i;s~~~::Xft:f~~¡;}~~~{t'·):i{:i~'/\:::; 
do .. en•'cualqurer.•,establec:.lmlent·o·0':•·ifonde ·1!1 el lente -

,: '.- ·\: >. -:~:~~~j_:·~'·.~~~~!<i.~~~.f·;~f:'.;~~~;~l1!~.:1:'.ii'ff,Ct:1f~!~~~~~%:~-;~~ii:1.1~J:f<~--, · 
f.1 na·1 ipu e de '/.!{.razona b.1.emen t e!(.bu'í(cá r.1 o; 

-. _· ·-· __ .';~:' ... '}J:\5;; ~~;~~i1·,:~~~~~í~~t:~~:~1:~ii~?i~~~!f -~:::~~:¡~~:<' ·~-.;~.·.~;::; 
2. - D 1STR1 BUC'ION:\SELECJ.IVA';~::. ebe usar un nOmero 11-

/ ·~-"~,.'./·'.~~;~.vj4·~};~~-'?J:Jtf:~;,~~~~~~~::·K:r~~~1§J~f:t:.~?~t~~~~"~ _ . ;~_~/É~:~'~ k·:~:· 
mltado!de•~ayorl~ta~ ~/o~det~~ll~tas en un área ge2 

g~si1~r.~e\~:~,r;.;;d'~;": ::,:'X',;· 
,.,_·· ,,, ', ·-... , ... 

3.- DIS~Ri~uc10N EXCLUSIVA;- soÍo debe ser usado un 

yorlsta o detall lsta en un mercado determinado. 

(Ver anexo 7l 

ma-

Después de haber analizado todos los puntos, vemos 

que nos conviene usar una distribución dobre para alcanzar -

diferentes. mercados y que a;r nuestro producto pueda ser en­

cont.rado:·en .una ,·gra·n .t.lenda .de·autoserviclo, de la misma ma-

nera q,ue en ~}~: .. ~s,t~~q~l.·~.lo de la esquina, para la dlstrlbu -

cllln. a tas· g·randes ,"caden~s se hará di rectamente y para los -
.:. > .. ;. ~ . ·-'~ >~-':>~·d' ,, 

···._ - . - - ,-. ·-··-: '.'",' - . ·. 
pequenos detall)st~s, haremos uso de mayoristas que se los -

---,· 

hagan llegar .• co~o:.'consecuencla de lo antes dicho, se conclu 

ye que utl 1 Izaremos una dlstrlbucl6n con Intensidad ó dlstr.!. 

buclón Intensiva, haciendo uso de los canales de dlstrlbu --

clón de PRODUCTOR-DETALLISTA-CONSUMIDOR y PRODUCTOR-HAYORIS­

TA-DETALLISTA-CONSUHIDOR. 



C).- DECISIONES SOBRE DISTRIBUCION FISICA.-

Después que se han··~st~b.le~f·d~ los canales de dis­

tribución; u~a•e~pr~~'.'d~b~··dj'.~¡~I,:.~u'.a.tehcÍón a la dlstrf-

buc 1 ón f .r s f c: ,de~t~u:~P},~d:~u~~~'lei~ª;~iif:~Lé:~'..de}~s.tos ca na 1 es. 

Distribución •·ffsfcat~es·•;;el· .. •térmfno empleado para --

:~::: 1 :~:rl!:t;fof Wt·~~·~~~;~~rt~~?J}f r:~d·::v ~ ~ 1 ~::: r d: rl:, ::n~ 
en· e 1 md'riieñ to ·~~·2·d~~qi···~W/:: .. i~)('.\. 

·-.; 
a),- Uso efectivo de la;·:dfstr.fbuclón física.-

El empleo de una· distribución ffslca ade.cuada pue­

de permitirle a una empresa el reforzar su posición en­

e! mercado brindando una mayor satisfacción al cf fente-

y reduciendo el total de costos operativos, además pue­

de generar vofumenes adiciona fes de ventas y establl 1 -

zar prec los. 

b},- Principales tareas en la administración de la distribu­

ción ffslca,-

Existen varios segmentos o subsistemas dentro de -

un sistema total d~ distribución fTsfca de una compañTa 

que requieren de especial atención. 

(Ver anexo 8) 

t,- DETERMINAR LAS UBICACIONES DE LOS INVENTARIOS (Estable-

cimiento del sistema de almacenamiento), 

El punto principal de la distribución ffslca recae 

en fa administración de Inventarlos en el sentido más amplfo 



cfdos en relact6n_~~ri el:tamano, 

porte de 1 as.'.e,;'¡ s't~nc 1 ~s. 

manejo y trans -

: .,-.~ ;, :!.~~:;·:A;~-::·:· : ):i}~0.··»·j t/:; 
=~~-uv:~~!~t:~i~],,C,~,,,P.0:(\::r'f;~&'~r~ de ubtcac 16n de -

1 nven ta r ¡os ·es ,:ja{'e s t ra,teg t,'a\d .. c'.l. a:óempresa ,:en 're 1ÍÍci6n con - ' 

e t , de s'.~,!_.1:~~·1~~11'~;~sg¡;q/'~'~~t~,~'.~g~t~,,~~~:t};~;~~f ,ii~-,~j~~\~'.1~;e~,~···fr•s• ':~:é ~.~ 
. tos:• y :-_1, 1,m,1,t a~ ,1 o,ne , • IE.cent.r:a 1.1 z,a r;,:1:1 o,s :; 1, nven ta r_ l_os/, s 1gn1 g.1 ca 

,~u: ':µ·.3:~~~~H{~~-~~~]~~~,~~~1~tt~cqr;~~;;~JU:~l~~i~~~~~l-~~4¡f ~;~~Kr~'.: 
"1 ado -meJ o r,,, Yi.ire·s·p· r.;a :·pe t,1c1 one s:cpoc'o1·:u sua 1es;',E1 .- -
• ·. - :·-:'.~'-?: -:~:,:~;:.~"-· ~-x~,;:1í)\-.:~Y-~~~~- · ~;\fl;;i~x:s:i;~~~v:r:: ~~'.::_: ~::~:.\"~~·. )_ --;·s\ <~·:::·-: .:. >~:~.:_, ~"~-~<,:::_:: :,.-. - : : . -_< ->> ~- : :¡: 

e ce~,Uª J'.~ar¡J o s •ide;~pr()ductos - puede -.s t g n.1.fi,ca,I" 

· ::;i:~;Ji~if i~~t~i:r!:::::':'.: '. ·::' ::.:::: ;: ':~ i;:~ 
ventarlos';',i.-slgn'f:f.1.ca':'ro contrario' de cualquiera de los pun. -

· ..... - ·1: ·_,,:?~·\ '.: e;;~~~t:~'.t~=t:?:~*~;;~1J~t~r~~i:~ 
tos ·ante s;;,menc l,onados·:~--, ""> 

. ;(: ,ff;~~~1~ir~~íf~'.~~~~fx~~\as empresas han optado por el establ!O 

clmlento5de¡centro~~de-dlstrlbuct6n planeados alrededor de -
· ,· ".·.:~ ;:: .. :'.'~·:·.:rr~\;~:.w:~,~?@1f~t~r;t:::?.~~:~-" ·:.. _· 

los,-mercados··;'enl;vez,c'de:.·fnstalactones de mercados. El concep-
:. , "; ;~~~- -~ 3¡L(;\~~:t'.\~;~;,;f;,'%~t\:,~~J~t 1,·ilf;:~·,.·~,~-:.:~ 

'to:de·.centr ,,. ,.,. ""rtb'ucl6n, consiste en un sistema de to -
'. ·./;;-::. , . .,,·;::::J:i~;;~~: . t"; . , : ' 

.';~r·:,P,~,;~'.,%~;Wi~rwj\~íft¡:::;¡~ú'.i,,,;:.Yi,.:ntregarlos a los clientes, y ésto-
logran.;;haé:er,J'o;".c·o.n;'/rapldez_gractas a el procesamiento de da-

:·. '.~. ":. . '; ;·~··{/:·¿ .;'.,j:~~·~;>~t3?.f} fitf:f~%~1~;{11~~~~(.1>{¡ .· ~:~ 
"tos', a_sr,:.;pued.~n~);tqmar:s.e··:,iospedtdos rliptdamente, se reduce -
~ .:· : ::. ~ .. ;- -·-:-: .. :;:·:.·· -... )L~ .. ~~-:~;1?:>'.;<:.;~~·~/f~f~.</·; .. ' . . . -
·et namero\deJalmacenes, recortando las existencias excesivas 

.Y·~-ltml·~·~·n·d·o.·las condiciones de carencia de existencias. 

TIPOS DE ALMACENES.- Una empresa puede manejar sus 

propios almacenes, 6 bien hacer uso de almacenes pabt icos. -



Un almacén privado es más fact.t ble' Cuando una em -

presa mueve grandes vol ume·n,.~s';'.de 'productos ·.a· tra'vés de el. -

Los almacenes pQbllcos ofrec.en.·tnstalacloni;s de almacenamle,!! 

to y manejo, los usuario'$ 5~'1o'>pagan. por el espa.clo utll Iza­

do. 
':::\,: 

'.\ 
11.- ESTABLECER UN' s'1,Z~~~~A:·DE MANEJO DE MATERIALES. 

' J.~·.,r.¡'.;-·:~~ ·~'·( ~ --~;,,.,;:,,~ \',"f' -

___ -, ~>·;~:-E~~~fr:·'.~;~4·;;·<- . . _ ._. .. ... -." __ 5r::_~, .:f· 
La se l. ecc t 6ni:, de 1. '.equ 1 po ·: ade.cuado para;, m'aneJa·r :'1.os-

-~<·:./~:¡~i -;r,~YD .. ~t~~<-:~ ->: .. ;. -~ -· :_>_ - ·• ;; ': ,: • - ·>,· ::·.~ .. )t:_~"- ;~;;~.<~~::~~tt<:: :~>' /--·: ::.-¡;,o 4 u c: tos es un;'<aspectol:lmportante:de .. la:'admlnl.straclón "d¡;'.:;,. 

::, . ::::;: :'.iKiliii~~~i·lI~i~,~í~~JJ•tt;,f }~~k'.E ·. 
estaban en zonas:"congestlonadas•·y:.:eranJde :.d es:'plsos;-

usando elevildo~'~s~;:;;:t~'~Ji~·~~;¡ ;·~n ;;l~(~jj:;~~i'JJ~ , que es 

más p rác t 1 c~ ~ lt us~ ~j ~di ~'le 1 ~ s ~~ t:~,~;;'.{~T¡'~~;-í 1 ¡i~f;ia y en 1 u -

ga res donde 'se pueda man 1 obrar f áCI 1 ~~n{~',·:~e~~ ~e rse tam --

b lén 1 a manera en que será proteg l do.' e 1 :·:p:r~duc to para 

transportación. 

111.-MANTENE~ EL SISTEMA DE CONTROL DE INVENTARIOS. 

su - -

Se debe tener un c~n~r~l e~eCtlvo sobre el tamano­

Y composición del Inventarlo, éste"representa una l·nverslón­

cuantlflcable. La meta del éontrol de· Inventarlos es mlnlml-

zar su lnvers Ión y fluctuac tones, mientras qu,e al mismo t le.!!!_ 

pose proporcione a los clientes un rápido servicio, 

El tamano de los Inventarlos se determina balan 

ceando las necesidades del mercado y los factores de costo,~ 

Las demandas de mercado sobre las existencias pueden ser an-



:.··,' •, . 
tlclpadas mE!dia-~te -e.,1 ~ro óstlco-'de ventas. Los factores de-

costo a corí~lder~-~ son:-
.'- -',: 

1.- Los dE!;A~q~ls}cl~n;- Los•cos~os de'~omprar o hacer 1.;s -

~rodu~-\~5:/~~;~(~l:J;~§g~I~;;f@l~i~7.:ltfi'~"~~·/#i·~:;-~};º }'.\;_ '<";{_ -. -_ ' , -
2:-_ Los -de- Hantenlmlento .. o'-(Hanejo;--_-,Gastos¡-de-almacenamlento, 

· · ;_; . ··-:: ::.r: · ;. ~--::.~:·/ ~r.~,f~fi~· -._;_~f,,r~:i~j§;\~~~~~~{:t~:r~:l~ -tE~i-r:~:;:~~rr.~i;_J;';{~:§\~:·:':3:~ ;_;· t;:¡ ::- :~·.::·--
1 n te reses~- sobre• 1 nve r s l ón';'(: pé rd 1 da s'•'o r l'g i nada's --p~ ~-: d !._-
ño s :z). - - , - -,1·~~~(~1,'~;~'.. '?~ ~¿tua lJ.. 

dad 

IV.-ESTABLECER 

para manejar 

~~~i~~~\;;.~~-·-~(:·_B:: :~.iD;t·. :l~> 
slmpl,lfl-'cádó''por. la 

'~}',il~:~~tr~-r~:::,::.---· 
ScP.ED_I DOS;' 

~J~~1U;~~t.$·~~;"~~~i~:;l1.i.t-~m·a· 
- támb'féi1"1,deberá ¡:¡ n -- ,' 
;~Wf~~~~1~·~~!1~<~--~1l'.~!~~~::r¡:}_i·'.<·i :.·.:~.:. ·: :-; .>; : _ ;- . 

re,:- ec: s ',()torgamTen to'1.de ._,·c réd 1-« -< -;-_, 
· · ~:".':·: ~-' · ¡.. . ?/:~~~~f~;~.~¡~~~:_.~,~~~~q·}f~:f;:¡; :_~~[.~t,~/;}t:'f,::~~~. '.-'i.\;~t.~:t:~1:~_:::.·~:1·:~ .')~'\:;,,··. «> .. ::·;::~.·~: ,:~ :.,' ; , ·· 1 

• 

to, prepara el_ ó,n,;:," e,;: _,a C: tu r_a s'_l:y~0cob ros}.sob re'_ 1 a·s~ cuentas·-. ve ne 1, 
· _· _:·, :;·~-- ~'.'.f:é: ... :-~t·.~?~?!~s~~=:i~if:~,~~rt~~;~i!l~-~~;:t('t-~:t~~~u~,~~~¿,, ~·v.r·::. ~- ·. :, · ·.'-· " .,, :· · -.-, , · 

das. u na gr-a n'?"can t 1 d¡f d¡:-de;,;p r-est 1 g IO''ad ver so p~~e de', gene_r.a r se;,;<; 

. s 1. una -~:~p'f~~'.~r~;~~~~~f~7,'s~~~~~~~~if~'t~·~:'/''~~·~~- a 1 ~~~ti/' lot·~~d 1 
";-- ·' ..,,, < r~.~\:.;:,;'~~:~:~i:~~:~ 1;~~j{ ::~>;·.'. '" 

dos.''· -.- _,,, "'.;;j'.i: 

··s~L·E:~'c/ÜN~~ '. EL'{HETODO ;oE'l~RANSPO RTE • 

. :,:· .. ~ . '. :_ <···r.~ ·.~ .. ·;··:~--\~f~.m~~·~fk~?~~~;;p,~.;~~~/. , 
· ,, Un~c,dec:i'sló~~{~portante de cualquier empresa es d.!:_ 

~~rmlnar q-u~•.}~~~~-,'~~ -,serán utl ! Izadas para embarcar los pr~ 
', ; : ·,'. '·,;,,:' <.· .:-:.:· :·.-~·~,..,.;-::.·: ,,· '· ' 

dUctos del -fabricante al Intermediario o consumidor final. -

Las rutas de transportación y la estructura de las tasas de­

fletes son determinantes Importantes de los ITmltes geográfJ_ 

cos del mercado de una compa~Ta y de la ubicación de sus - -

existencias. 

TESIS CON 
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. . . . < ·.· .·· ... ·. . ·.·· . 8...S 
L.as principales formas ·de transporte· son: fer.ro'ca-· 

rrll, camiones,. na;;ros ~~~rt·l,;,o~;.tub~rr~s y'·aero~la~~s.•· 
- . - - - : .. ~. .- .•. -· - ' ' ~ ·.-- . ,' :. ' • , . ',- • -. • . ~- . ·-- '• ..; . . j.' : ' • ·.';; '~- ' : . • - \ ;:· . .. ' • ' ' .-- . ' 

, P~r: :.~ 1 ·;';i0~1c~:~t. •J~:.(~:~~.[/.b.·~;L~~:ftSÜt~ª0:~ei'..~u-~/t/o 
p rodu e to . ha remo s.' u soc•"de··.u n: a.1 macén';.:p rop 1 o·; •(:s.t-tü'ado ''en'.: el ¡¡ r~a 

'. , , -/· -,~; :::\~- -:-¡:~~1;:~:,;:: ::;¿-f¡):¿;~.?# t.~¿ -~\_;~j:_;_;.~~,~; '. .. ~ :<:~~:\-'.~~-~~;: 1:·~::_~Ji~,~~; ~;u~~.;;·,~;-~~~ ~::; :-~~-<~ ~ r-:'.~-- :: :: ;::.:-
pe r 1 f é r.I ca de.:: l a:epl u da'd',"¡;e l• .. •:ed l.f . .f.c 1.o ·•.,se.rll.~ .. de . plan ta ; ' y ''." 

l ª es v.bb~.~;ti.J:~~·:.i!lii' . -.~:~~8i~~~!~~~l{tl~~;:qt.f~:~~~~:~~~~~; .. ~1l~'.~X~:~z 
n 1 ngOn en va se·;.:•!se ,•_ma.nterid.r.ll;i;u n"" . .f n ~en_t.a. r. su f 1 .. c:l.en te•• para 

·:::nr1Jr~~f $iJ~{~~i~lt~rf l~~~5,~i~~~~n:~ ·: 
. se de sea rta •fa.'. p'os 1 b lll'd a·d ( d"e'- es tab 1 e ce r.i'.'en·~.·u n•:!f u t"ifro ·.··p róx ¡.:.. 

,. -· ·. "' -_ - -··_ ~ ,~--, .. ;-~ .. ~;\f~r~~~~~~f;~~~<:~~~~7,:.~~~::·.~.;;, ;~~;:;'.~::::.:-;~~·~·'.:\}:.~f}~;~1,rr ~:~;::it\~'i~t?:·~'.t¿ ·; · 
mo, uno o dos centr~s'ic:te;dlstr,ltiuctó11•"en/dl,ferentes sectores 
de Guadal aja~~ •. ~'.;, '~:;~:/:'i};j,:';·~:, ~, '" ; .. . . 

. . . \j • ~;~~'>; . ·. 
Los pedld.o:~%~.~~ .. ¡¡~''.;;·~u~tld~s~ dependiendo del orden­

en que se hayan' reé í b (ci;;>;eri. ~n momento dado. se les pod rll -

:: : : :: :: : :J:f :,~~~lit~;::: 1 
:: : ::::: ::: ~ :~:, h:: :::.:. :: .: 

de agencias: loca'les;"!para;surtlr al domlcl l lo en el caso de-

los grandes ,t;(~~r:i::r~:~~~;;,'.·:.lo~ mayoristas, deberán recoger su-

mercancra..e·n;e'1· lugifr'::d_el almacén. 



O).- PROMOCION.Y PUB~ICIDAD.-· 

Para_,·_~ri1'(,ez.ar ~~1:1 és_t.~ tema, es necesari'o aclarar -

que veritas:v/,;;.;,;.c:a·dotec'ritá:.~no;.;,s lo mismo, ya que ventas es-
• ".·~3. -:-,~.~ •. _.:;~·~r:-,-í¡yi'¿;?.i'~/;V., ... :' .. - :·--'.'. -

solo una·.parte.t:de'¡'latmer.cadotecnla;:· los tllrmlnos de venta y-
:_. :· . :l_--.:~·;~t,~;~--~t~i~v:·:~~l:~~.:~-:i~;(}~~~·~~v·~'.<:-- _- :-~-> · .;·-¡_ 

promoclónz.sh;pueden.1;,ser.1,:usados:;como. sinónimos, la diferencia 
-.- -.,.:·. ·-<:;_\;":,~;";~~h{{~1~~~~~~á,Zt,i_~(:~¡i:~;~;~\!~:-~;~;~-~~3!;:~'~ ~~-: · .)~~--,_ - . 

· bli 51 ca·;¡, i!sjque!(v·~·,;·.~a.s'.,,s"ü g f'.e.re',;:·:-so 1.amen te 1 a t ra ns fe rene 1 a de 
. _ __,· ... ::_;;_·_\}:-:}:;;;){.•· .. ___ ~:~;~_íVfJ~:~:~é5~fa;_:,;¡3N'~~;~·:?~::>}- «~::·· .. : ·.: - . 

la pr.opledad;;. o:.¡,lncluye:•Ja"publ lc.ldad u otros métodos de -

e~ t 1 ~ ~.i};'I ... i.·.:: .. ;·;···d··.( .. ;::.-:-.~.'.-.~.•.:·.•.ª.~.·.;·n.:.·.~·;·d··.~.·.·.·.>'~¡i~ ·· · !'J.it':.: 
. ~.~s1,Ú~~n ~t(g~,~;~v/ó~ ú un ejercicio de infor-

mación,. peí-s'úas'i'csn{ flu·~~~la •. · 

a>· - Métodos\:.f~,~l~l~{Kf~:~-~~,~iJ.., 
·Los· dos·~·'.mlltodo·s:m.§s''.ampl lamente usados de promo 

_- .:: :'.~-.~-:>~;~~d::·---~ii;~{;t;~l{j;·::_:~~~~,:.>~(·;:.--:;, ~<;-:-::. -< ~:. ' 
clón son:\d~:'..ve!lta 1.;per.sonal'y .1.a publicidad; otro es la 

.-e;·_,'.:::.: ,:~f~-~?~it?~~{~7hifh'.:~·:I:~ii_ 1;2~i-;~~::~,';· :·"·~'.-. ·. --"~,'. ~-: 
promoc 1.ón;ide;~.ve.n.ta's•;\e l: c:u a I; es tli p 1 aneado para comp 1 e­

;_; -~:_, ,· ·. -:,<«~-~~<ft~~f'.-.;~~:~f;~"J/~:é{f ;:7,~·:;!~ ~ ;·;i;;.·:, ·~·t \i{,, ' - ' 
mentar·' v:·c'oor:d lnar;;J a/ven.ta 'persona 1 y el esfuerzo pu -

:::·c::.~:::t1·~~'f '~:~f :::·¡:·~ '::o::::: s a c:::: ::e c::e::;: ~ ::~ 
- . '.. - ·. - . , ·,,' .. . • e-. ~ 

exhlbldore.s y,·usar, muestras. 

bl.- El concepto de Campaña.-

Cuando se p.lanea un programa total promociona! en­

una empresa, .'se debe ut 111 zar e 1 concepto de campaña, -

la cual. c'onslste·en una serle de esfuerzos promociona -

les lnterc~~~tr~~dos alrededor de un tema simple ó una­
. . . . ·_ .... _ , ,.;:_ -~ :. <: ,-_ ~ 

Idea y dl .. sei'i.~.dos para alcanzar una meta predeterminada. 



' ·;,··· 

Para que un~ campai'la, promoc .1 ona Í ·,Í:eriga. éx 1 to, los­

es fuerzos de lo¿·.gr~pps pá'r~lclpantes'deb".'n ser coordl-

l. - El serle -

2.-

3.-

de 

cuidados~}( 

::,,_:'i:~:;~·: 

con.· e l.::·~ rog r:'am 

de. :~~~>~-~·'.[~~i~'.'•t¿~~'.; /.; ,· 
del producto::res:a. ;'•. 

Los. recu}~b·;i:~~~;~i·y;~i;~1\~ e.l exhlb_L 

dor en ·el.-:punto··.de'.~conipra.7,y0'... os.:t.mater,l'al.es necesa -
· · · · · 1 :::·:.\-~))~~t::~/~~.~~\~~~:t~:i:,:~Í~~{'.·~:~~~~~1~~~~.:-~tr~: · 

rlos deben de' ser,'.coor:dlnados·¡;:con,<los·!:otros aspee -

tos de la campai'l~.·:.'.•j':r. . .31J~1.·T· 
La admlnlstrac16n:d~ ;1a.Yd,l~tr)buclón fTslca debe -­

asegurar las exlste~~·Í·~~s~lt~:¡¡;~·uadas,del producto y -
;/ -,"":?~,-

que estas se encuen.tr~n.'o:i1'~¡,~·nlbles en los puntos -
. ,.¡_~ ~ . ~·' .--· ·: 

de venta antes del lni~lo.de la campai'la. 

el,- Naturaleza e Importancia de la venta personal.-

La meta de todos los esfuerzos de mercadotecnia es 

el Incrementar las ventas con ut 11 ldad, med !ante el 

ofr:eclmlento.de satisfacción de deseos al· mercado a laL 

go plazo. La venta personal es por mucho el m~todo prl~ 

clpal de promoción para alcanzar ~sta meta, 

La venta personal se compone de una comunicación -

personal e Individual, en contraste con la comunicación 



masiva e. l~pers~nal de la pu~:l·ICidad, pro~ocl6n 
tas y otras h~~r~~·leni/s.prom?C.!~na}.~s;' 

de ven-

. '8'8 

En las' v~'~tá~, las'i·p·e~sÓn~s'puede¡:¡ c~nf,lgÚ;ar.sus-

pr~sen_tá0'cÍ;~,~~~E:~•;,~H;::~1;;~{,~ -~~c~tiZ~~: 4 1'~s ··~eces.I da des •. 

mot Í vo·s}_y; comportam 1 ento_•~de ,. /~t;··: e 1 lentes 1 nd l li l d ua 1 es. -
~ ·· -. ~·· -~ · ~ -'.:~ ·, :ú:·;--alri:~~tf~t~;_~~¡~;>~;:.~\~~;~~,:f):&~>-:;,~b:-~ :-::;::::'.~'.L~- ?\- ,~¡;/· .¡ 1>1 ~ ~: - ;· - .. :· -~ -·- ·::· 
Tamblenjlo~~~end•dores~pbeden~ver~la~re~ccl6n de:sus 

. · --::.,>> :·:::~;~~:~-~-~~-;;~f~1Jft~;_:;;it.=:t:i¿~1;tf~:,(~~¡F::-~<:;1~~: ·:':/,:'· • • :::,, __ ,:. ;·· ·•· \ •• \··- • -·· • - : - •• -. ··- •• : '<·.: s<:; 
el lentes~en:lun;crlterlodpartlcular de ventas·y enton~~~~ 

--/-.»: .·r· '..;;·~~~~~~(-Al~~~1:~:.~:-~~~~'.;~:y1~1~~;·:~f~'.lJ~-fi:,:-z1~/~:~:~ t~.3)1:. '.> (.: . ~- -. : __ ,~ ~-. -- ·:.. e,:·:: . ,,;_. ~,~; ,~- i 
hacer:.loscajustesolnecesarlos en ·ese .mismo momento. \Un.a\'.%•::.,·::;:-. 

. s.~~~h,~~1«~~~~;{!JJ.~.~~~lt~·k~~[~~1~·tp~r;s~na l es. q~e. per~L~~:~_nC 'i·~t-~r .. 
m Tn 1 m'o .. de"idesp•rd 1e1 o·;"de; es'fue rzo. En j:iu b 11e1·dal :::;¡;;l¡':.:.':.:(':;ié'.·c:.;:.¡\ · 

~-.- .. ~-' '.: ,.·:· .. -~·~\>fi:~t~:~1~fi~~.:--~~~t~};it~~~·!'.f0~~~~.~~~~~~!t\:7::;~: ::<:/_-; .. _:-;.~ ::- : ;·_. ¡; · ,. ;-::: · ·.· ,. _·,:.· .,~~· -~-,,~;:·.:ky~~~ '-:;-.. ; \.'r~: ,-_f-.: ~~-'X·';:/:: 

e ho s·. 'de .. :.: 1 o s ~ e o' s tos"'· se 1~ de d 1 ca_,s 
0

a ... ·.n· .. : e .. ·.·pn .. vr· 
0
i.a

5
· .. _pr.e ec·: ·_ti.,·

0

ms'·e··· .. ·····,n .• r·.·.·es·.~ ... :-.:.ª~·-·····,·.Jl .. · •.. ~e_,:_·_ ... _ís:'_;··.·c.::·.··~ .. '.··.·.·_'.•·.-.',· .. :'.·E·!.:_·.ªn·.·.· ... _-.:.· .. ·.·_ ... :·.·.'..· ... ·.~.f':.~,,:_._-, •• ' ... ,' .. _ ... ,.··'.:_~_·.·:•f.··_:·· ..... ·_:.:'.·.,,·.: .• _'_· .• ··:::.".·,-._'_.'.·.·· ...• ··.·.·.:.,· · ,. ·:e_:,~(~::~;¡~--~-~~~~~~:-~~~~'~;\f~,1~/~r~fa~;i~~{~\;,:/~~\f _ _ _ _ - -- - -_ .. : __ -~- -- ~ _ ~ , 
. gen\·e·.; que .. ;d~''-' n l ngu na ,·manera' 

::,:;:·¡t~il5!titi~~!,~~f ~,2~ ~:::::::;·~:::: ::: • . itc' 
de· 10,'·que.:'-'pue ·" · 'h.echo :·con·cua lqu ler otra 'técnlc~· 

pe r s ~ F~}':t;:l(tn: ... ,il\fll .. ~t/t2(' .. 
·SI, la,vent so·n-ál":tlene una Importante limita-

. ·... . . ;i:'~: :_~1:/i':-_~.-- ,~Ff:;¡;;~~~~~+~~~:{1J.~?ff~{~,~~~{?J>.·:·!\: . 
e Ión, es}su;alt·o~c,osto,,Aunque el uso de la fuerza de -

ve~ t~ ,~;:{~\:~J/~·u~;"u ~. ~egoc 1 o al canee su mercado con un­

m rn 1 mb:· Je':,c1~·;p~~d,l c lo, Otra desventaja es que la venta-

personal a menudo est4 1 Imitada por la inhabilidad de 

la comp~nra de obtener las personas adecuadas para ha 

cer el trabajo. 

El proceso de venta-personal consiste en: 

l.- Preparacl6n para preventa,- Debe conocer sobre moti 

vacl6n y el segmento que visitará. 
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2.- L~callza~I~~ de.ille~te~ ·potenciales:- CaracterTst! 
. . . . .:·'· .,'·. 

cas ldeáles para ·esc:'oger':cl lente. 

).- p rea ce re-~~ 1 ént~~ /';~~ :2~dr~atos;· 1nd1v1dua1 es. - An-

tÉ!s de v.i~ (t~~·;,·~·/1'~5:~~"~r6··~P~c·t~S, e'I vendedor debe -
L ;.;/<·:.?\ __ ,,,~)'í :,:;·,.<•O .-. • 

lnve~tlga~;lo más~poslble a~erca del el lente. 

4.- Pr~sent ... ~:I·~·~, de- ve~tas.- La presentación real se --

Iniciará· con el Intento de atraer la atencldn del -

prospecto y entonces el vendedor tratará de mante -

ner el Interés de t!ste mientras que fomenta el de -

seo para el producto, 

S.- Actividades de posventa.- El éxito de las ventas -­

consiste en la repetición de negocios. Un el lente -

satisfecho, proporcionará datos para otros prospec-

tos. 

d).- Naturaleza e Importancia de la publicidad.-

La publicidad se compone por todes las actividades 

Involucradas en la presentación hacia un grupo, de un -

mensaje Impersonal, oral 6 vl~ual, patrocinado ablerta­

ment'e .ª.c.er_ca de un producto, serv le lo 6 Idea. Este men­

saje, 11.amado 11 AN\JNCI0 11 , es diseminado a través de uno­

o más medios y es pagado por un patrocinador ldentlflc~ 

do. El anuncio es solo un mensaje: La publ lcl·dad es un-

proceso, es un programa o una serle de actlv~dades nec~ 

sarlas para preparar el mensaje y hacerlo llegar al me~ 

cado que se Intenta, 

e).- Tipos de publicidad.-

8<) 



1 .-

a).-

b). -

E 1 . t t ~ode .pu_bl t c !dad re~ue r 1 d:' depende de los ob­

j et l vos de la:'.emp~~sa y de. su prog~~;;;a p~bllcltarlo. E.!), 

seguida se tne~é:Ío~~r~~<1o~':tl~~~rd~/pubÍl,cldad: 
i·,.,: ~'. ·/" ~' ' ' · f ::::',,_.;, e.).-!./ 

:: :::, : f ~~~ti~:!~Jfü!f ;; r~~~:~i~Jm~~ r !::::: ·::,::: · 
produc'to.s·:·o:Jse~r;v;l.flo_s'; ¡L:a?.'pubUcldad de producto, a me-· 

:;~~;?;,~~lit~!1ii·!jf; .i':: .. '°'"'º'.. '"''" --
u na: rá p.l da ''.'res pues ta'\:a,' sus anuncios. Un anuncio con cu-

:~:(IJt~lif ~~t~¡~;~~o :. ::· :: :: .. : ~~:::: ·:~:~·:.: 
tl111ula;?l~~~~~~n~a)sobre un gran perfodo de tiempo. Ta­

les ~·n=~~~~~~sr;,/iene~ a Intención de Informar a los -

cl;·e~~:~-~~~~ª~h'e·l.·p·r~ductoexls~e y séñalar sus benefl 

el 05 ~" 

c).~ Publlcldad Institucional.- Está planeada para crear la­

actlt1•tl adecuada hacia el vendedor y fomentar el prestJ_ 

glo más que para vender un producto ó servicio 'específJ_ 

co. 

f).- Desarrollo de una campaña publ lcltarla.-

Una vez que se ha tomado la decisión de anunciar,-

se debe proseguir con el trabajo de desarrollar una ca~ 

paña publ lcltarla. Para llevar a cab~ una campaña se -­

deben tomar en cuenta los slguf.ent';.!f ~i',;sos:::f¡ ..... . \~ . 
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1.- PLANEACION INICIAL.- de la ·campafta pr2 

2.-

moclonal total, debe ya;esÍ:a~.;·~st~bÍ~cld~, cual será el 

tema central y qu,e'motl'v.~d?t~s;~:eün~subra.yados en vis-

::,::,:::.:º:: :~:.~.t~f li~rf~~!~::;::~. ".... .. .. 
declsl6n en la seleccl6n}de~los~medlos•de• publlcldad, 

: · · _: t ... : ... \:'.~~"-~·i<;~:1H::~~~~t'~j~= '·"· ,. ---· · · · 
Primero, se debe determ~na ·· -~n.e~ales de me -

dios se van a utlllzai<.:ise;·,ut .. L zar r:i/~~-~\6dlcos, tel.!. 
·. '::: -

1t.-;.: :~'.~~~ :~:_::t1.~~~ri~~#···~~,f;~i";~?~~~:s-.~ :; .. : .. ~~- .: ~- . 
vls16n o revlstas?•sl•se"-va_!1·;.,a\'útl.llzar···revlstas LQué -

r-)~ ·.·· ... 
tipo de revistas será? flnalme~te el ~edio especff lco -

deberá ser escogido. 

),- CREACION OE ANUNCIOS.- Antes de crear el anuncio, las -

personas Involucradas deben recordar que el prop6slto -

fundamental de la publicidad es vender algo y que el -­

anuncio mismo es una plática de ventas. El anuncio pri­

mero debe atraer la atencl6n y después mantener el lnt!. 

rés lo suficiente como para estimular un deseo hacia el 

producto, servicio o Idea. Por Qltlmo, el anuncio debe-

mover al posible cliente hacia algDn tipo de accl6n. 

Crear un anuncio Incluye las tareas de escribir el 

texto Incluyendo l_lustraclones que puedan ser utll iza -

das, preparando el dlsefto y haclen~o los arreglos para-

tener el anuncio reproducido para el medio escogido, 

El éxito 6 fracaso de nuestro producto, depende en 

gran parte de la campaila de promocl6n y publ icldad que-

se desar.rolle, sin lugar a dudas, la promoc i6n personal 

q¡ 



~ , · 9Z 
·en hogare.s, ~orno· m.e·d.lda l'ro.moc't·o·na:1', mar¿ará el camino-

hacia. el t'rl~~fd~;, el merCad'o:del próducto, por eso se 

selecclona,r~'::~eri\~;c:a'pu'.'~ con experiencia, ésto, com -

plemen~~.dc\:~~;~t%,,·~r?~·:.c~mp~~a publicitaria en el área metr~ 
poi ltana .de~Guadalajara,• através de los medios masivos-

:.,- . -.··"~¡.:l'' ' 

de é:omunlcac.l6n'; como televlsl6n local, radio, perl6dl-

cos ~ re~l.stas, harán que se nos conozca y se nos pre -

f 1 era. 



CAPIT"ULO IV 

INVESTIGACION DE MERCADOS 

;:,' 



INTROOUCCION 

·-¡:~':0 ¡;\¡·~~,;··lnvest lgac 16n de me'rcadotecn la pasa por -

las siguientes cinco etapas: Deflnlcl6n del problema; diseño 

de la Investigación; trabajo sobre el terreno; análisis de -

los datos; y preparacl6n del Informe. 
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A).- DEFINICION DEL .PROBLEMA.-

El ·'primer paso que hay que dar para Iniciar la ln­

vestlg'aclón ~onslste en· la deflnlcldn cul~ados del problema. 

SI se for~~la m~y a la 1 l~~ra ó con al.gUna~ equivocación, 6 -

si no se ~xp~nen ciá;ra;~ent~ .lo~ 'úso~·:.:i;;;·l~"" ln.vestlgaclón, --

:::. ::::::::: ·· ·:··:". ~·;,~;iji~lt~P10:,'; 1

, • • •• • ., • ·, t. -

Es~a,P:,lm.era.etaft;¡d~t;!~i'l~~\l~v"'~tlgacldn que se men-

e 1 ona se li ~n{~ •e~~,·~~~~~:~¡ ¡{'~\'1~~,~~'~;~,¡;I ~~· lpa 1 mente recomenda-

da e Indicad~ ~ua~'clo':,1~':\'~{~~:~:~(~!j·~~ºJJ<itlene la organización 
;< - ',. -. - .· .. ·, -_·· ~:'\' ;.:;.~·:·_,_;;.'.~',~/~ .. :~;.i:~:~;"·-,- ' 

del mercado es conslderable·,'/y\pu'ede.n .des·cúbrlrse·muchos as-
. ' - . ·'. ~-·,::'. ._:·_:.;:_y>.,\"{:>~{~:-,·~~;~~?;\'t;:ú·.·, 0

'. 

pectes Interesantes. Sin embargo;c.el''.esfuerzo Investigador -
. _. -_, ·:·.'.:_:,;'.'.-~'.~~;;~:·;·~-~J;./j:~'Z,:,:;' .-

es en general más eflclente'é.u'an'do :·están bien definidos el -

problema y las alternativas. 

Refiriéndose al caso concreto que en éste trabajo­

se expone, la definición del problema serra el siguiente: 

1.- Aceptación que pueda tener la mermelada de mango envasa-

da entre las amas de casa, que en éste caso son los - --

principales clientes potenciales que se tienen. 

2.- Decisiones con respecto al precio que en caso de lanzar-

se al mercado tendrfa nuestro producto. 

3.- Decisión en cuanto a presentación del mismo, 

4,- Anál lsls de la competencia en cuanto a productos Iguales 

o sustitutos. 



~ -- - - . -- , ,. ~ 

- -~-~·- ___ , ... _ ~· ·---.. ~·~..,-_.......·--· _.._.:., _ _._,,.,,. ....... ...,....,"""' ........ -~~-~ ........ ,,.,..._~":'---.. -~ ... --- ' 

5.- Frecuencia en ,el_.uso y la compra ·del producto. 

Una ác:la~ac.ldn ~~y<lrn~:o'rtá~~~ '.que s~ hace es que -
. '-~· , 

esta defln1é16n-del,,p,robi'ema:,.·~~·a 'con,creto para dar precisa-
. . . _::·: _:-. ~;~.~ .. ··; -~:-'.~ ~ :.{:.· i~-~;;·l:;¿· ·~:<~; .. : ;:,~1·;.'~ .. :;i~ .. ; ...... <';;;;_:,_._· -••• :.~~h- -: ; ~:~;:~'. .. ' . : 

mente respue.sta~'a·; .. 10.s'.i'.:p·~_o_b_lemas.;tY{:no/dlvagar si el problema-

°"' ·:' ''t~';~~~~ii['.~J~g~:ff\ ... 
, -:: '.·:-.Ya;'."que:•:se;.tlene;·.esta,".etapa'.claramente definida y -

:: ·-: ··-::. · :·:·~;::~~~·~·1/:Y. ;;//~::>li~:g::)\~_:.-'.:.<?~;:.~·:.,··~~:;,:,~~~i~~~ü<,;:-:·-,:' .'- .:,._. : 
s In. problema'de,0 lnterpre:t•~clfn,i,se'~asa a· la siguiente • 

• ) • - ' 1 i '" . '' ¡,;)~~¡~~~~~¡~~~~(~; . • .. 
La etapa;:anterló-rXdebe,·conduclr a_l'desarro'llo de -

· -·" }~~,.,::~11ri:'.;r~f~~'.-~~ti1~-~~ti\.::~)~hx~ ..... ~.\'""'>'./,:·: ::c·:f< ·-::.:~~ .. ·\~~;--· .'.r" 
una - f ormu l ac l 6n · c la ral<de:i;J_'c)_s)obje U vos'; de;¡l_a_,-, l_nve s t lgác l 6n, -

... . ~~~} ; .. :· .. ~-~>~i-)i~<~w<~-~:1~if~~~~~~;~-~~~~~~x~;t~;}!_;~5r:~~~#f.i;)~.~~:,~}~~:~-;;t ~-:;-:;~;~:> -:,:·. 1,-. ·.;-; , • 

por escrlto;.sf.'.es;:.po'sl.b.le:;:( '" 'ex u·· nter'lormente). El 
. ::-· ,:·. };>:(;::,~~~~~;·~~4~í1·ht~~tt-t~1{;~i . W~:f:-(~~.~~--·~<-: ~ -

lnvestlgador;'.d,~¡>mer:c'adotec.n nte''aimuchas -

.,,.,.,. ~~~i~!f ~1~~~!B;;::~, .. , ''"-• 
dfr;"respecto al- método de recole.:_ 

,.'.:¡:·<,;;A:i-"itt}f;~t ~~~~t~J:,~~ "'"_:,;iri;:<'.\>~,.-,·~-.:;·:·_: ... -·'." ·" ·- - .. ~-
c 16 n de datos~.el0lnstr:umento,de la lnvestlgacl6n y el plan-

-~,Y~'.):; _·,i~{¡(;~%~~~·~'~B~.~'F."ft~S~":' i·~- -. -
de muestra·s,_..se.l .. ect Lvas·.0i.)'h· 

' ; .· "'~'t~t~: :~,- .. _, 
~~::t:r{. también, que existen dos tipos de 

datos a obtener: 

a),..: SECUNo~fr~~!¡~~';r[~'~;<~ales se buscan en archivos Internos 
·¡ :~ }'·:,~· :¡;.r~i-- •,\',>' 

d~.:la-org'aríiza"~_l'6n; agencias de publicidad, revistas e~ 
pec:lal Izadas, asociaciones profesionales, publ lcaclones 

gubernamentales, de negocios o comerciales. Con este -­

tipo de lnformacl6n se ahorra tiempo y por lo tanto - -
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dinero, la desve~taja q.u.e•;s;,:.tle~e .es qu.e ~e tiene que'.'."·. 

tener muchÓ cu.Ida.do" en e 1 ·m.~nej() ;e/.l~;~;;datos porque .se· 
!--/: 

::; 1 r.: ! ::m(~~~;¡¡~ ~,~¡~.í!J~f ¡f ~({f~¡, '..ú ;., : : : : :: .. ~t 
b). - PR.• ~~Rl·~-~:.·i¡~~;~~~~.i~~~R:~l(~'~1~~~i~¡~f~i~.t~~i;:~~1.~~i~;;:~;~~2¡5.~;~;~":.d,ª .••. ·;¡ ···~··· 

r los.:·sat 1 sfacto.r,los;cI•' .. e nvestlgador.:!:tlene.,·;que;. recurr 1 r.-
, · -. ~; · · '.;~:';/;~:-l~~)ic~~~i¡i~~:.:~;;~\'.f~~:~7t:~~~}"t;f~':[ ;~~~{~.tJ~1~;;:~:f~J:~:~:R~~r~~~.~~:;.i~l~~,~: )}1f> \, 1.: :< ·: ,·1h :'>.: , ,: :·:; .. ,· 
a recoger•;•! ª.r•l .nfofm ..... •. A 1 r.~c tam·en t .. e.•,d.e.::;l os•:.c l 1 en tes;-

._ .·. ·:,_-: .. 1)~:~)-~}~'0?;~~j;~'fJ¡tt~i~~;~i~i·~;{:~;i~WJ~~111t~t·(~~,f~:·~~~l!:'f ~~~~~rnttf§2~:?¿~~;>: :_,~ 
lntermedlarlos·;;;agente nta.s·;:•JfJ·.rmas·.•de: la campe -

:_:: --·.~::-: '::: .. ; ?:---~-: __ -;riti~;}~~~~~**'~f(é~r;,~ti l;;~~-Ji?':~~twm~~f :·:-~~:- ·: 
tencla, .. a.;o · f.uent_e ua.1.es;,se_;; les llaman da -

. . · '-';.; .. ~· ~ ;:~1?~,q,~~~~};; .t..~~f.S:::,A~r:J>~~<~~· .... -
tos p·rlmar.I .· e:,\¡,los:{cua.. . s'ten':tres·¡nétodos prln-· 

.·· ·>·:-~.>r:~~<;·~·4}~.Ir~;~~:;*:~.~~~W~~)i!J.r::W~~~~;~if.;V~}~\-~ti!t:~?zz?-\-,. :'}.' "( · · -· , 
c 1 pales ::de.'recopUac lón~1;.qu.e.' .. son·•por.:·c ob'ser.vac Ión, ex pe­
. : . : ',_: . .-: ::.,: ··.~ ·:{;";:~. >'.'tf~~'·{~~{~~:.";Jét~::·};;·'.fJ,;~'.~-i-~-~.~~~: ')~~~::._:.:)/\~> ,· '.\ ;.< _ I 

r 1mentac1 ón fc•yj;¡e q.;_de)•encue stas' ;· 

::F;/-;-::i~'.-~~~~~-~:.~~~~~{{X~~;FJ~ti~~~~Y-'~_;: .. > e , ·: " 

RECOPILACION•DE~DATOS~POR.MEDIO"DE ENCUESTAS: Este es el mé-

todo del ~~:~~}J~'~t';'J~~~~:~•-Yª que fué el c¡ue se utilizó para-
~ ; ' - . '~ {~( 

la presenti(,¡n;;e·s;ilgaclón de mercados·, puesto que rinden un-
-·-.;_- ···r.''• -

volumen ;.,ay"or';d~?'1·;,'.'t6rmac,lón que la observac Ión y la exper 1-

mentaclón, 'Po/: 1\;·:·:~·~·,nto es un procedimiento que arroja lnfo!. 
.,. -. · .. ·:';;-

maclón sobF~::~a .. ~·~t~rTst 1 cas soc loeconómlcas, act ltudes, 

oplnlon~s;;:~~,~rJ;ry conducta externa de la gente. Es un pr.2_ 

cedtmlento'-e.flca·:Z_":cl·~ récaudadón de datos para planear los -
">;.-';;ó-' 

aspectos y.valcí,re.s.éfef«producto, el texto de los anuncios, -
. . : . . . . ' : ~ .. '. ' 

los medios pub!.lcltarlos, las promoc{ones de ventas, los ca-

nales de distribución y otras variables. 

El Instrumento de la Investigación que se utlllz6-

fué el cuestionarlo, tomando muy en cuenta todos los errores 

posibles que se hubieran podido cometer de acuerdo a los - -



textos sobre el tema consultado, 'además se h'lcleron pruebas 

piloto con cues~l~n"~dos anteriores; hast~ escoger el aqui­

presentado para nuestro trabajo sobr~ el terreno. 



C U E S T 1 O N A R 1 O 

lnvestlgacl6n de me~cados para"la rntroduccl6n de­

mermelada· de mango envasada en la ~ona ~etropolltana de Gua­

dalajara. 

1.- LCuántas personas viven en est~· ... casa? 

Henos de 2 

De J a 4 

Hás de 4 

2.- LAcostumbran consumir mermeladas en sus comidas? 

Frecuentemente ------ . ·.:.: . 
Ocasionalmente 

Nunca ______ -,,-

. ~."~¡: 

ReposterTa ,.,;·: ~,/."-; 

Con pan 

Hot Cakes 

Corn Flakes 

Otros 

4,- LCon qu~ frecuencia acostumbra comprar mermeladas? 

vez por semana 

vez a la quincena 

vez al mes 

Otra frecuencia 



·)oc 

5.- lle gusta consumir la ·merm~lada envasada? 

s 1 No 
·.: '".-.. -. -----

SI su respues.t·a)~;115.neg.i'ltlva pase a la pregunta No. B. 

6. - L Que m~.r:~•~···h:s'~¿:~;f;~~1~f ter.e 7 

.Sabor · · 11;,lco'riÍíf~k':;éc;;i:eña· Kraft Del11onte Alianza. Gigante 

~i~~::~,···· ... ·.···~\!~ª1sa5a;:~~=;:~:f: ¿-;-~ •... -. --­

:::::~::.;· ·.:;!~==~i:~=~i:~: ..... 
F :: :: r ''At~;}~i;"~~f;i~~t;~~~~~ . ·~O.t ~7 
c haba can o ., ¡v;~;.:r~¡~•:Jy;j){,t;¡¡~&t;~~~;~;;~~;:~;lj¡~\J¡i~,l(j~~:#~f;~)f~;i)i~f~~l~¡l;~'.~)ff ·:· . .,.· _r--_· __ _ 

p: 1 n ~ ~. ~~ .. :.~~~; :.~i:~1:~f'.;r~y~~~fil~l~!WJi1~JI~V~~~y~~t~J~I~!-i~~~r~ji~E~~~~~1~~t,1lfB~ii~{~~\\l~\::~-~ :::I ·. 

: : : : :.~:.;. c:;i<~~~;;'.~~.:::;~;i;~~;;~~;~J~i;;;~;·~~j;:~~;;~t~:~~~~¡·;~~··~'.f ~":i•· ,·•. 

-Za r:z~~~-:)~, .. ;:::::f:'t:~~··;;~{~W~:~;~f~.~{ -¿~· : .. · ;:.· ,, ····---· ---- ----"':>~-:·-··-c-;;_r· 
i~·:c::·.'; :·!::"" Otros. ··---· --------- ------ ---- ----

·:<=-~ ,-; 

],- &En q~6'.cantldad~s acostumbra comprar la mermelada enva- · 

sada? 

Chica 

Fresa 

Chabacano 

Mediana Grande 
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Pl~a 

Durazno 

Na ra,nj a' 

Zarza,;.ora 

Otros 

/o/ 
Chica , Med lana', grande 

" .: •,í' ~ . . ', .. 

8. - ¿ s 1 compra merme 1 ada a ;9 r:an~.1¿,:(~~e Í ta 'qU'é sa ¡;¡, r y can,t.!.. 

,::: •••• ,. •• ,,, • ·, :i 1i;&{f 1ill~:¡~:~t1s~· · 
e haba ca no ' '' ;%~!~i\!;',/\i¡},'\.\jJ~{~c ~fü;?i;fi~ti':'.f{4:?i{'~7-~~:,x "' '}..;.'.-~:;-': : __ _ 
P 1 ~ ª ;~m:tf!~w:!E:iF:~:tr · ' .. • ·' · ·· 
Durazno ':'::;j~B,¡¡:~:lf¡B:'~l~) Y ·- -. 

Naranja 

Zarzamora 

Otros 

9.- lEn caso de existir mermelada de mango envasada en el --

mercado, le gustarfa comprarla? 

s 1 

lPorqué? 

ID.-lQué presentación le gustrTa que tuviese? 

11.-LEstarfa dispuesta a pagar el mismo precio que las dem¡s 

mermeladas o estarTa en disposición de pagar un poco --

m4s? 



/oz 
12.- lCuál es 'el ,nivel de Ingresos de la faml ,l la al mes? 

Menos de 27000 

De 27000 a 35000 

De 36000 a 45000 

De 46000 a 55000 

De 56000 a 65000 

De 66000 a 75000 

Más de 75000 

13.- De acuerdo al nivel de Ingreso famll lar lQué porcentaje 

dedica a: 

Al !mentes 

Vestido 

Vivienda 

Transportes 

Diversiones 

Otros 
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e).- RECOLECCION DE 
.:'·::·-.:~~<·~·-' ~::.· . . : 

}03 

Terminado el diseño .. del c~estlonarlo anteriormente ._,,,. ·., : . 

presentado se hizo la recol~cc'l6~,de la·Lnformacl6n, direct~ 

mente a amas de casa''en centros comirclales de diferentes --

partes de la ciudad prev~amente escogidos y repartidas 

entrevistas equitativamente para obtener asr una 1 

confiable en lo ~&s posible 

tratos de 1 a .soc.1 edad, .. , 

. ·,· > ;_· : ' : :· ' '.- . 
De· las diferente~ clases.de muestreo probabllfsti-

, - ., .>' --. ·; < - . ' . . A·;··:-<~-<·1 ~~:::· .. L .. :_ . ': . ..: -_-,. .-· -. -
co que ·existen para··l levar.:.a,,•cabo•estos:•estudlos, se escogl6 

. - .. · ,.: .. ·· :_ . . · :- :·:·· ·:;:::--é~ · ?-.::(.·.i{:?-i-( . .r;:;Yt.;;·~-~~) _·:;f-:> :(_-~1 --:,:_ '.::<¡ :. · '·:\.. ,. · 
el muestreo·al~ator¡o.e~t~iltlfl?d~,r,qu~.'ªunque es uno de 

:::m:: :::0 :1 :;:: ::i'~ ºl~M:1f~~1t}~:~~i~~11':·~ :o·~ n:~s ~::ª :~ : :a:~ 
de diseñar una muestra m&s eflcle~te que la obtenida median­

te otro tipo de muestreo probabllfstlca. 

Este proceso de estratlflcacl6n requiere que la p~ 

blacl6n sea dividida en grupos homogéneos o clases, llamados 

estratos, los cuales para nuestra conveniencia fueron: 

1.- SEXO: Que fut! el f~menlno 

2,- SITUACIDN GEOGRAFICA: Que se dividieron equitativamente-

de acuerdo al nOmero de cuestionarios a aplicar y zonas-

en que se divide la cl~dad, 

3.- OCUPACION: Para lo cual se escogl~ específicamente a - -

amas de casa ya que de acuerdo a observaciones, son las-
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1 o t.¡ 
la.·g_E._l"IE.rai_idad de los casos, adquieren -personas que _e_n 

'.-.. : .. ·:;.". ·¡ 

y deciden -so~ie 1~ ~omp~a •. . · >>' ... __ -__ ·._. '_, < 
Una v_e~.;qu:e se. h_lzo_c.la estratificación, la lnvest.!_ 

gaclón se rea'11z6;:,~;;'r ~-~l'E.c-~16'ria'1 -~':za;, púa obtener resul-

:: :: :. : '" ... Y~~~!f ,~;~~~~;~:~f ::,'JI;;~::;.,:·º :· .. , º,. ~ 
·Aunque; para··este.1't lpo<de:·muestreo ·ex l_sten __ :dos 

-_':~?~' :.:·.~;~~>.:' .:f~:-f~~ httf~/:~~~\~-~~'.- ~~lli>.J'..~~~~~ ~--~;~}8;~~:~t~Y;·:1~sfü/:j; ;,:fh:i:::!~--~-'/o:·h--·. ~~-;.:: ~;;: ·> ~7;·; -:.'.~:: · :, .: . : : -~ 
todos: e 1_ p ropo re 1 ona l:'éo;•- d e'(mu es freo'} un 1 forme:'- y_:: e_l :; des p ropo r 

, , , __ ;:::·:~ ~;};~~-:~>rJ~fi{~\I~~~~-:}'.5Z< ¿~~l::iiftf~t~i:i4~',1:·~:T~~~~~~-?(Ji:~:, ':::1\' : g5~} .:; ~ :z __ ~ _: -;~· :;:·· .. :_»:-. ~- -,: -- : : .;· .: · -
clonal 6 'de··muestreoi.vadable":t;;se(utlllz'ó elipr'lmero; ya que 

, · · -_.-· ~\i;:~~:···,~};~~:~i~-J~~~:;·::~~:;ht~r~tsi;~~'it:?:~~i;~~~ég:~T~:.x, :'t;~~;·-_ -,'~: ':~ ... ·'.- ·, , · 
segun···er· tamailo;ide_l\,'.estrato·;:·;·5erá;:e1;.tamai'lo de la muestra; -

i. :· > .·:·,:·'::'.:-::;,, ·<·:.:r.~~n~~;1~.~~~\·.~~{:~t-.::.r:~~~··//.}~:',i. :;~~?;~';:·.'..:\·~>-' :: .~:: 
en general.:-:i.cu¿¡nto:~~y~riió)m~nor,: sea el estrato, mayor 6 m.!:_ 
no r , sé~~~-: 1~ ~\i:~-~::'~:~.¡-!~;~r;; f.~~::,::?~;~ 

1

,~\ .--~~,· : , .- • . 

·'.:~:'.~ :iI~~1.'. · ,:"~:,~· 
D); 

. , 

"i",'I,• 



/OS 
··Par.a' Investiga-

ción d vldl~~·~ ~/ccHl~~~f~~ci~ la ~rer~~ y la demanda con SUS 

dlvers s varl~bl~'.s::tue,'.~~:'·ln~estlgaron las cuales se darán a 

cont lnú~c Ión 'con·_;~Js·.:~~~P-~~~:;·vos· _p,orcentajes ó conc lus Iones-
,,. .~·; r~. r'·"' 

que se obtuvieron p~,;:¡¡,;,;dl:;; 'de l!sta l·nvestlgaclón. 

~:;~;~1:~~ .. ~;-:\ ~::··' 

:' .: ·.~.: ,;·:.~¡'. ;·~/:·;,.; #~- .;·~'<(f /~:/\'·.· ~ ·, -

productores º-,c~["Pe_t~",~J~'-qu~:'se encontró en el mercado de -

Guadalaja~~ .Y.);t~kf~~~~I~i~~f:~;¡~J;f:~ectlvamente el 100%, de la 

competencla-•fue.'r_on\d.1.e_z'.Jflrmas productoras de mermeladas, de 
·:,:~. -:--_-_-:::~' .. . ~;'.¡~~;:;~1¡~'i.:~<i~~~?~;Íl~!;~~;~·~ii~~ '.,L:\[. :' .. :,-, 

las cuales>'daremosc'Un'·" o·rcentaje aproximado de su partlc.lpa-
, ;.~·-· <.J.7,:·*JfY~i~ . _,;~~::.2 

clón•en·•_el/m.erc_a_do del mercado está-

:::;~:::: ·;;:§lS~fü.::· ,:·:·:: ·::: ::: ::.::: :: ,: ''.: 
controlado~po~otras~marcas en porcentajes menores como son: 

' ·t._ '' .. ~-:~.:: " .. ;':,~:~·/;~-.:,-> ;t·.'- -

La Costei'la~ Allanz,a;';XG}gante, Arsa, Clemente Jackes, Ann - -

O,Brlen, y ~tra~·-~on aOn menor Importancia. 

- Tipos de mercado que abarcan.- En la Investigación 

que se realizó sobre éste producto se determinó que se abar-

ca a todo tipo de mercado ya que la mayorTa de la población-

la consume, ya que es un producto accesible en precio y pue-

de ser adquirido por todas las clases sociales en que se dl­

vlde nuestra sociedad. 

- Presentación de las mermeladas existentes,- El - -



: ::; '.'. •• !• /06 
100% de las n;erméladas ~n'la~~d;~: se p~esentan en envase de -

ó .< 

vidrio y eri ~~es;;ta.~~r\~s,i.pr.?":'~dl_os de 250, _550 y 1100 grs.-

respectlva.;¡ente,·''i~d-emá'¿?.l~s';ci1fúerite~ envases de las diver-
·-·,"· .. \~·.'> i 

sas· marcas solo' i'len~~·:péq,.'iecn~s variantes en cuanto a la - -

forma del en~as~."r'. i~~:~i~¡h~~e~'résenta una variable entre - -­

el las para decldl'r ¡~;~·~~:~~-.~ 
: ;,_~·· . -.. -,~; ,: ·_.: 

t~;t~·;:'0':'_' 
- Sabore's';~·il.o's'0'sabo,:es que ofrece ·1a competencia -­

__ , "· :· .;·,F:-~.' ~::;~;~<: 5~~~,, · · ·::-<~·.-::' 
son los que les podr,ra,~;~scl la!"ar. comunes, ya que ofrecen - -

aproxlmadaménte -~~ 'jo:1i.;:~·n.•'sabor de Fresa y el 30% restante,-

en otros sabores como s_on; Piña, Naranja, Chabacano, Durazno 

y Zarzamora principalmente, haciendo la aclaracl6n que merm~ 

lada de mango no se encontr6 envasada en ninguna presenta --

cl6n ni marca, 

Precios.- Los precios entre la competencia son muy 

similares entre sT, su varlacl~n es muy poca, siendo más al-

to en las mermeladas qu~ tienen mayor preferencia, siendo en 

·promedio el siguiente: 

Chica (250 grs.) Mediana (550 grs.) Grande (1100 grs.) 

$ 125.00 $ 260.00 $ 420.00 

ANALISIS DE DEMANDA: 

La gran mayorfa de la poblacl6n encuestada acostu~ 

bra consumir durante sus alimentos la mermelada, siendo de -

uso frecuente 52%, ocasionalmente 42% y en una mrnlma propo~ 



cl6n no acos'tl.lmbra .. 6%. La forma·deuso de la mlsma no es de-

.consumo directo 'sino .es utl 1 lz.ada como complemento de sus -­

al lm~nios· siendo los prlnClpal•s, los q~e a contlnuacl6n se­

. mene lona: 

Uso al que se destina la mermelada 

Repostería 19% 

Pan 51% 

Hot Cakes 21% 

Corn Flakes 6% 

Yogurt _t!_ 

1 00% 

La frecuencia de compra de la mermelada depende -­

del uso al que se destina el producto y del tamailo promedto­

de la·famll la que es de 5.4 miembros. Como el uso al que se­

destlna la mermelada es como ya mencionamos anteriormente, -

la .compra puede ser a la quincena 6 en forma semanal, depen­

diendo de los. h&bltos de compra que tengan las amas de casa, 

la. dtstrlbucl6n porcentual obtenida es la siguiente: 

vez por semana 28% 

vez por quincena 40% 

vez al mes 20% 

otros 12% 

100% 

La marca de mayor preferencia es He. Cormlck debi­

do a la gran publicidad que real iza. Seguida por Kraft que -



, , ' 

aunque no real iza_ una fue~te.campa~a· tiene una 
- .. .· ·. ; ·, - -~ - ·. - . ' ' : ·' '' . ' ' '.- '. : ~ :. : .. _. - . . ': ' ' 

1 lnea de produc,tos muy extensá" qu;, 1;,.ay~da a .vender sus pr~ 

duetos por .la m~rca· en sT~ 

Harcas de 

He~ Corm.l ck" 62% 

Kra ft 10% 

Del ·Honte 10% 

Ej l<lo. 8% 

Otras 10% , 
100% 

Las marcas que se Incluyen dentro de otras, son -­

principalmente; c1.Jine.nte Jack':s, Arsa, Harcas Libres, Giga,n-

te, etc. 

·-,..:c'.El' sabor de'!mayor preferencia y más difundido es -
: ; :. . ·, ~. ~-' ·. - - ~ - . ' -

de Fresa'88~;~d;,bl~o a la gran aceptacl6n que tiene por par­
.,',,~(/;:'-~',~.~-,;'"·.:, 

te' de 1. pOb.1-°Í~o~'.:Íste fruto, el 22% restante está compuesto 

por sabcH:~~:'.:;~ale's"~omo Pl,ña, Durazno, Naranja, Zarzamora. 
;'}\ .. _·-?:·;- ~j. 

''·\':: ~i.' .. gran:"~ayorh de los encuestados acostumbran a -

comprar .ía'·;¡,·e~,;;·~lada envasada y los tamaños que prefieren -­

son los·sf.g.ulen_tes: 

Chica 10% 

Mediana 50% 

Grande 22% 

82% 

,.-



·. ··. .• . ·.· .. :, : '., < •.. · • ··.. •. /O 1 
En cuanto\a la,dlsposlcldri deccompra de nuestro 

producto,. las ;per~on~s ~~c~~s~~d~s m~n'1f~staron .. en un 93.6%­

estar dispu~~tas a comp~ar:lo' ;\1~~ ~ª~.;·~~~•por las cuales lo 

hadan, ~erra; pa~a ~ro~{~~~~~~c~~.~'i:,>,' :~ p~r. ~1 sabor (2%). Las-

razones por las cuales,n~ ¿stj~fjn dl~púesJos a adquirir la-
, :: .. _ ~ :' .j',-·;; ;' \i'~\:: \·~:fJ~<·_:.:( ,._; <'.' :'· : 

mermelada es por q,;.~,i~}~l}.:~¡1tg,~~tj el sabor. 

E). HETODOLOGIA DE·LA~INVESTIGACION.-

;::'.;:f~~t;,;~'.'.1•. •;' 
Para l~'re~llzaclón de la presente Investigación,-

_, __ · --~-~\;,?>~~t~~J~~;J-'.!Ii~~\~---· 
se part 16 del objeto'}qúe'.pretende 1 a misma 11 1 nvest lgac Ión de 

· ,~ -"-<· ?~~?,t;:~1~01.~~T~~~~+S .·.". -: : .: --. -
Mercados pará la .:·introducción .de mermelada de mango envasada 

., ;.-.·-~: .. ~:~;s-~iJ:~,;f.~?;~ >:~_., .... -
en 1 a zona me tropo LI tan a ·de·. Guada 1 aj ara", p roced l .!ndose a 

;: . , ~ ~;:~:~:·,:.:-:>;;-~~::: .t~~H' ·( ·i .>- -_ -: 
real Izar· la:In.~.~.~.tf'ga.~16n.de campo en el orden siguiente: 

- IN~E~'i1G~°Cl~N EN FUENTES DE INFORHACION SECUNDA -­

RIAS •. Pa'ra la determinación del total de faml 1 las 6 amas de-

casa existentes en el área sujeta a estudio, de acuerdo a la 

claslflcacl6n mencionada. 

- IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES A ANALIZAR, mismas 

que llevarán a conocer el objetivo de la lnvestlgaci6n en -­

orden de Importancia, siendo las principales: 

al. Fre,cuenc 1 a de consumo 

b). Uso 

c) • Frecuencia de compra 

d). Preferenc 1 as de marca y sabores 

e)• Costumbres de compra 



/Jo 
f). Presentacl6n' 

- ·' -: . _: : ':~ .>.- -: ·:· -· -
g). Tamano;~romedlo·de,famllla 

,. ·. :;'._: ''.._>: -·' ;·, -_ -
h). Ingreso pro.medlo_-,faml 1 lar 

1). Destln~_:d:}1~!J/es~'.famlllar·· 
•··. :}z.·;:;;·(~;:~r~~~.I~r~I': .::~:<· . ...... . 

- .ELABORACIO_N:éDEL'.'.;CUESTIONARIO;: Basado en las varia-
--_ .. º-· ·, ·: '--~>; .. ~-;~_;~f[t:'!f~:~ ·\:~~S~,;-~~~-~~fti~~E-;;,f:;B~\{t;{ }{f/j{~:::t.~~;·: ,; >?f~:~:_·/ _·:, .. , 

b 1 es su J e ta· s •.·a \•a n á 1 1 's i"s '"i"li con t árido ·5· e ¡:con \ u n; cu es t 1 o na r i o de -
· ~·;>, -~~:~;:.,:': .. . ~~Ltf.i\~W~t+~_;t}.::3'.f.~'-.~ .:·~ {~;_~:-'_;:.':;:;> .::: ~--. _ . -: -

preguntas,:estruc · gun·ta"s•.•.abler.ta's-..-:;··.,·. 

" ·;·" ·:r¡~1:1 i;;~~r::rr~ · !::;~~t::;.~.( 
,-. LEVANTAMIENTO;, ~- scLCUESHONARIOS";EXISTENTES EN -
: .. \:; ~~ --~ -~~;:~: ~ .: 'i?{_~-~·t __ ~3i'i{,lf::·~:~;~~~~-~?:~T:~::1~t~:~~:~.:~J;J??.~i1l~-~1XAf ~t;;~tft~·t¿;f::i~!-~ 1. ~{;:; .:\ ;,_,_ -·> ~ - · ·. :- : 

FORMA. DE, P RU E BA_•"P. 1 LOTO; '::pá ra·:~ de te rm l na r'i' s"u'.ffu'nc 1o .. na1.1 dad en-
, ... · ( ."-: :~,:~z:+~;, :)JLts::~'.\~~:$f~::)}±i:?.~~\~-!~~~:1;1~1&}~}~ki:'.~f~~.\~'?.'.·~:~t~~:-;~~t:1\~,.~;·~J·::'.~_ ·_,-,·: ·.: , 

cuan to ·a 1 \g r.ado,¡'dej;e_ntend l m l en,to''."de.1 Ym l smoC)'.p·o·~.j,pa rte de 1 as-
: .. j ---/-\ .. :'.~·~:-'··,>1·:~h~Y~~~·:.:,-~:'.~s::~:f~·:f{':i::.\~;:~!/'.~::2\t-~ ·t:;~~~~:·i~~~~T·:·. ,,. ~\···::,~.-.:-~,,:·-;:--: .. '·-e 

personas,,en,cuestad~s~'.para"conocer si ·en' la,~· respuestas sug:_ 

.rlda~s~'da~}'t~:b;'~a;f~ t~d~'~ i'a,s_poslbles contestaciones asr 

co!llº• ;,l ol:Í~erva·~ '~1 ;,s.tas no se prestaban a confu_sl6n. 

Z m 1•28 

- • lo 

. ~' 

z - 1. 28 
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CON LA SIGUIENTE'VARl~NZ~'HUESTRAL 

~· .90 '(:·10) 
"J - 50 

\f-~":·ooiil ... 

E • K '\j<·.p (~ pl 

E •.1.28 .:90 (.2258) 
50 

E 1.28 (.06375) 

E • • 081 

2 
n • 1\" (1-1fl Z/2 

EriiBY 

·2 
n • .·90 (1-.90) (l.28) 

~ 

n • .09 (249) 

n • 23 

/// 

De esta prueba, se derivaron modificaciones como -

fué la ampl 1acl6n de algunas preguntas y la sustltucl6n de -

preguntijs por otras que fueron omitidas, resultando el cues-

tlonarlo anteriormente mostrado, y que fué utll Izado para la 



nvestlgaclón; /IC. 
; : .. ·.·,,-:,·:. ·:-_. 

'Los ~.u'~stlona,ri~s fueron. apl lcados a las amas de -

. eª s ª • . de ti u~ d ~ 1 ~j ~ ,; ,; , : '~· q u 1 ;. ~;. s fu e "~ n · a p 1 i e adº s e 1 t º ta 1 de 
.,,. 'i ~' >." ·~,' ,-··: :. 1 

cue s t_ 1;Jna~lo~lqu'e'':,:f'.iierori 'e¡ n'cuenta''. 
' ,;~_;-:· ·,.,-:,l -~~\,~L.:' ',,J _;~:~.:.:,): ;~~;-~:-~.~. <{: .. -,,, 

'"'"" ·.~·,~iivii1~i;¡~i~i¿~,~~ik: , .. . 
'pára'tl,fe ... ···s;ra0ctnvéstlgaclón se procedió a-

-: .·'>").(.·:~?:·~··.'."if:~~f~~{~i;~~ ~~~-;:~;'.j~~~"~-.-·.;i:,~-.-~:~.~:f. ' 
dete r_m 1 na r.· e J:,',<tiima ués t ra\ e'n·•.'1a·•s1gu1 en te manera: 

-~ ~)· -~fr;:: ~-- .,,. ."fiH~~1,.I:~/~~\:t5·:': ... _=: -~-_,_, 

· P·;¡.n.;·· '}r~~¿nta b8s lea, .den -

t ro de '.;~~:::;~'{~~-/~~);}~~f¡}$f;~f~~;iti;;[,i;.~-~ ·'.·· , presente 1 nves t _I gac 1 ón 

"Le . gusta con súmT1<_une.r:me l'ada~~-;-¡ .. obten 1 éndóse 1 os res u 1 ta dos -
" ::_·: ·::(._:_ -:::;\.<)~J;~t ,_;f'.~>~:-:?1;;~~~f i~~f'tv·:~·;ri:,1i-~}~~'.i_:, --:_:~3;.: 

po rce·n t ua 1 e's: en·:.·e l"_:cuad ro'J No;.;;, 1 :. 
- : - ' '· > , ___ -. :;:.;.~~-,-. ;,.;;~:~-.:.':~;~1.:---f~f1~:.·.,~··~: ;,· :~:·' 

. TI ENE CONO ' 2 :: ¿'.,',;,:~~·Au·o~'..,PERSONAS PORCENTAJE PROBAB 1 LIOAD 
CIMIENTO°'."''';,-:.. . , ., 

s 1 

No 

Total 

1¡5 

5 

50% ++ 

90% 

10% 

.90 

.1 o 

+ El nivel de confianza deseado es del 80%, obteniéndose la-

siguiente dlstrlbuclón muestra!. 

++ De acuerdo a la t~orTa de los grandes nameros y a la teo-

rTa del 1Tmlte central, una muestra mayor de 30 tiende a-

ser representativa. 
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CONCLUSIONES 



CONCL.U.SIONES 
//'f 

Después de. haber 1 levad'ó a. cabo la p~esente lnves-.,-., ., . ' ' 

C~eemos'~se~ii~i. para tener éxito, el que nuestro 

producto pueda ser encontrado en cualquier establecimiento.­

para ~sto haremos uso de los canales similares a los que usa 

la competencia que creemos son los más adecuados para facil~ 

tar su adquisición en cualquier tienda de autoservicio, de -



//-5 
. ; 

S~rá ~~en61al t~mb14!ri, d~sarrollaruna gran campa-
·.· : 

ila de pub! lcldad y .i>r.omocl6n·para que'e(.éo.nsumldor se fije-

y conozca nue'str'o producto-.· 

Anal lza'dos críticamente todo·s··los pu~t.os·, su.gerl -

mos que dicha mermelada de mango envasad~·ti~~~;~~~iias po -
_:·:'·>.:: .. · :'. ,·.-: .· 

slbllldades de i!xlto en la zona metropolitan¡;._de:Guadalajara. 
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