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I' NTRODUCCI!I ON

El presente trabajo, fué realizado con la finali -
dad dgréodo¢er:|é‘aceptac|6n en el mercado de la mermelada -

de mango;enQésada, péra lo cual realizamos una minucfosa In-

vesi(gaﬁi&ﬁ:d ,Mgfcadds, stgdleﬁdo todos los pasos hecesa =--

vus fesuitados fuesen conflrables, basindonos -

frosﬁb5r§”§h§
én IB;jgérﬁidgé'ﬁué‘bsra dicha investigacidn, marca la Merca
dotecnia, s}n'olv!dar en ningdn momento la situacién cambian
te del pals, que podrfa variar en un momento dado los resul-
tados, para evitarlo se har8 uso de una medida de holgura =--
que nos permita asegurar que los resultados ser8n certeros y

dignos de toda conflanza.

Ahora bien, como productores de mango, contamos =--
con 1a variedad adecuada para ser utilizada en la elabora --
cidn de dicho producto, misma que cuenta con un precio muy -
bajo en e)l mercado, ya que se encuentra en su estado natural,
por o que pensamos, que serfa m&s convenlente buscar otra -

vla para su comerciallzacién.

Se di6 a la tarea de analizar todas las facetas po
stbles del mercado donde se pudiera ubicar el mango y se vi8
que en el mercado local no exlste la mermelada de mango enva
sada, por lo que se creyé que esta podrfa ser una buena op -

cién a segulr,



B

lizaron asf i como:lo

Nos medios utlli-

zadosihafa fjevér caboﬂdfbha !nye;tfgacfdh. esperando gque-

da inquietud 6 duda del lector. .




CAPLILTULO t
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En vez:deftratar de comerciar con aque-

1o due‘ﬁAr nﬂgdtroé es mis fdcil de hacer,

’debemos descubrir mucho mds sobre lo que el-

'cbﬁsQQidb té ‘dispuesto a comprar.... debe

fmos aplica ,nuestra creativldad m8s inteli =

‘gentemente a la gente, a sus deseos y sus ne

 bes1dades,‘en vez de a los productores.

Charles G. Mortimer
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A).- QUE ES UN MERCADO

,E!}concepto de mercado es confuso. Hay me;cados de
acclones, de automdviles, al detalle y de mayoreo. Una perso
na acude al mercado; otra planea comercfalizar su producto -
en €1, Existen muchos usos del término en la'teorfa econémi-
ca, en los negocios en general y en la mercadotecnia en par-
tlicular, Puede definirse el mercado como ''un lugar donde se-
3;ﬁnén y funclonan vendedores y compradores, se ofrecen en -
venta blenes y servicios y se realizan transferencias de tf-
tulos de propiedad". (1) También puede definirse el mercado
cﬁmo una demanda agregada por los compradores potenciales de
un producto o servicio. El concepto de mercado también impli
ca l'a demanda de un producto o servicio, de hecho las pala -
bras ''mercado y demanda" a menudo se toman como sinénimos y-

pueden usarse conjuntamente como ''demanda del mercado'.

Sin embargo se puede tomar la siguiente férmula co
mo la definici8n md&s adecuada de mercado, vista desde el pun
to de vista mercadotecnia: MERCADO= personas con hecesidades

o deseos+ dinero que gastar +deseos de gastarlo.

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



ferenc!as.

_fjabén, de acero.'

ipo ﬂnicd, y el co

alqdlér mercado.

éféédo en particular, uno debe -

brfmero poseer-un conoclmlento laborable de las caracterfsti

:cas Instltuclonales‘més importantes de clertos tipos de mer-
”:Cado. MERCADO DEL CONSUMIDOR, MERCADO DEL PRODUCTOS, MERCADO
"DEL REVENDEDOR. '

Estos mercados se distinguen esencialmente por el-
papel gque desempedan los compradores y sus motlvos, en vez -

de por las caracterlsticas del producto comprado.

CONSUMIDOR: Son individuos y hogares que compran para uso -=-
personal.

PRODUCTOR : Son individuos y organizaciones que compran con-
el propésito de producir.

REVENDEDOR: Son individuos y organizaciones que compran con-

la finallidad de vender o revender.

Kparen'-‘

mpra y la venta de-r

‘se ‘agrupan un -




LAS CUATRO 0's
fsan:Cdmblejos. se ne
cestta formar: un marco.comln para’comprender los puntos esen
cléfégfdefhn;ﬁércado. El comerclante;débe enfocar el estudio
de un nuevo mercado haciendo cuatro preguntas, que serdn de-

nominadas como las cuatro 0's de cualquler mercado:

1.- LQUE COMPRA EL MERCADO? - Objeto de compra

2,- LPORQUE COMPRAL - Objetivos de compra
3.- LQUIEN COMPRA? - Organizacién de compra
4h,- LCOMO COMPRA? - Operaclones de organizacién-

de compra

También pueden hacerse dos preguntas adicionales -

de naturaleza m&s descriptiva de un mercado.

5.- LCUANDO COMPRA? ~ Ocaslones para comprar
6.- LDONDE COMPRA? ~ Salidas para la compra

a).- CARACTERISTICAS GENERALES DEL MERCADO DEL CONSUMIDOR

El mercado del consumidor es aquel en el que los =~
productos y serviclos 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 tambi&n donde viven,

La contlnua migracidn de 8reas rurales a urbanas -~



;. 'y los sectores suburbanos de las érea

1
“también signi-
bur Mu -

flcatlv

:bajan, debldo en gran parte al advenimient

'fibuenas carreteras y répldo tr
Normalmente se‘hace uﬁa‘dtstiqcidn
&reas suburbanas las distingue frecuentem-

vida- diferente al de las ciudades. Los suburblos tienden a™

caracterizarse mds por una vida lnformal yvaL

yor interaccién entre vecinos, lngresos superliores

1tas m&s Jovenes.

7bébldo a'que exlsten gran nGmero de productos del-

;é;éstablece‘la sigulente clasificacién en dos -

Hrfféulos Duraderos, No Duraderos y Servicios.,~-

Esta primera clasificacidn se basa sobre duraclién,

Jno la base de su tasa de consumo y tangibilidad.

ARTICULOS DURADEROS.- Articulos tangibles que normalmente sg

) breviven a muchos usos (ejm. refrigeradores)

ARTICULOS NO DURADEROS.~ Artfculos tanglbies que normalmente
se consumen en uno o unos cuantos servicios {(ejm.-
carne, Jjabén).

SERVICIOS.- Actividades, beneficios, o satisfacciones que se

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

nes).



Laféb§Qndé cfaétf}@éc}énvse basa no en las caracte

risticas. del

Iﬁotéﬁ‘ios h&bitos de compra del con

sumidor.

[ fe;ular el cliente compra con fre =

pméd?;gamente y con el mfnimo de esfuer-

r;zo‘qnvcuangé‘a”éomparacldn y compra {ejm. Produc -
.t;;‘dé'tababo, periédicos).

ARTléﬁLos DE ELECCION. - Aquellos artfculos de consumo que el
ciiente, en el proceso de seleccién y compra, com-
para caracterfstlgamente sobre bases tales como ca

lidad, precio, estilo, etc. {ejm. muebles, prendas

de vestlir).

ESPECIALIDADES. - Aquellos artfculos de consumidor con carac-
terfsticas dnicas y/o identificac{8n de marca por-
los cuales un grupo significativo de compradores -
habltualmente est§d dispuesto a hacer un esfuerzo =
especial de compra (ejm. aparatos de alta fideli =

dad, equipo forogrifico, trajes para caballero).

b).- EL MERCADO DEL PRODUCTOR

E) mercado del productor {(tambi&n denominado merca
do industria) o comerciall, es aquel que consiste de i(ndivi-

duos y organlizaclones que adquieren mercancfa y servicios --

VASY



que utilizan en la producclidn de otros productos o servicios,

para su venta o arrendamiento a otros.
LOS OBJETOS EN EL MERCADO DEL PRODUCTOR. -

E! mercado del productor, al igual que el del cbn-
sumldor, representa una amplia variedad de productos y.ser =~
viclos. '

Los artfculos para el productor se claslf!c#ﬁ*con-
mayor utllidad en términos de '‘cémo entran eﬁ eljﬁfoééso de-

produccidn y estructura de costos de los_prdduétdrésﬂi

Los artfculos para el productor caen dentro de - -

tres catégoffas. que a continuacién se mencionan:

t. ARTICULOS QUE ENTRAN COMPLETAMENTE EN EL PRODUCTO:

A.- MATERIAS PRIMAS
1.- Productos Agricolas (trigo, algodén, etc.)

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

B.- MATERIALES MANUFACTURADOS Y PARTES
1.- Materiales componentes (acero, cemento, etc.)

2.- Partes componentes (motores, neum&ticos, etc.)

I1. ARTICULOS QUE ENTRAN PARCIALMENTE EN EL PRODUCTO:
A.- INSTALACIONES
1.- Edificios y derechos de terreno (fabricas, ofi-

cinas, etc.)

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

Za
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1.~ Herramientas y equipo ligero (herramientas de -

8.~ EQUIPO ACCESORIO

mano, montacargas)

2.- Equlipo de Oficina (escritorios, mfquinas esc.)

lli{.ARTICULOS QUE NO ENTRAN EN EL PRODUCTO:

A.- SUMINISTROS
'1.- Suministros para operacibén (lubricantes, etc.)
4‘2,; Renglones para mantenimiento y reparacién (pin-

. T tura, clavos, escobas, etc.)

~B.- SERVICIOS COMERCIALES
1.- serviclos de mantenimiento y reparacién (limpie
za de ventanas, etc.) )
2.- Servicios de asesorfa comercial (legal, consul-

torfa administrativa, publicidad).
c).~- EL MERCADO DEL REVENDEDOR:

El mercado del revendedor consiste de Individuos y-
organtzaciones que adquieren artfculos con el propSsito de -
revenderlos o rentarlos a otros, con clerta utilidad para --

ellos,

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 Gltimos son adquiridos por los revendedores en su fun-

ci8n como '‘productores’,



los clientes flnales. La clag

_lo'de ventas se enfrenta al proble

: "ﬁa de determinarisu surtld&‘ﬂnlco: combinacién de productos~-

frecer5 en el lugar del mercado. E! mayoris

fta o deta!llsta'puede escoger una de cuatro estrategias de -

:11.- SURTI b'EXCLUSIVO: Que representa la 1fnea de un solo -=-

fabricante.

2.~ SURTIDO PROFUNDO: Que representa cierta familia de pro -
ductos homogéneos a fondo, toméndolos de las 17 --

neas de muchos productores.

3.- SURTIDO AMPLIO: Que representa una amplia gama de lineas .
de productos que todavfa caen dentro de la coberty

ra natural del tipo de negocio de! revendedor.

4,- SURTIDO MIXTO: Que representa muchas familias de produc-

tos no relacionados entre sT,

TESIS CON
FALLA DE ORICEN




C).- OPERACIONES EN LA COMPRA DEL-CONSUMIDOR
Entramos ahorana analizar como las unidades que to
man las dec!sfcnes de! consumidor efectdan sus compras de ar

tfculos y servlclés y qué factores, particularmente los de -
mercadpgéEnfé.~lQFIUyen en ellas.
" TIPOS DE'SITUACIONES DE COMPRA DEL CONSUMIDOR:

:”:ﬁi ﬁﬁme}b y complejidad de las operaciones efectﬁg

déslﬁdfﬁlosf¢ompéédéres consumidores, variar§ con el tipo de

compfallnvdluéfada.‘Existe una gran diferencla entre comprar

'unéiléta,de'frijoles, una camlisa y un auto. La compra del --

consgﬁfdor puede considerarse una actividad de solucién de -
probjemas y ha distinguido tres clases de situaciones de com
pra: (1) ‘

CONDUCTA DE REACCION RUTINARIA,~- E1 tipo m&s simple de-
cénducta de compra ocurre en la adquisiclién de artfculos de-
bajo costo y de compra frecuente. El comprador est§ bien fa-
millarizado con la clase Qe producto, conoce las principales
marcas y sus atrlbutos.ybflene un orden de preferencia bas -
tante bien definido entre l'as marcas. No siempre compra la -
misma marca, porque la eleccidn puede verse influenciada por
la falta de existencia, artfTculos especiales, etc, Sin embar
go, en lo general, las operaciones del comprador se adhieren

3 una rutina y &1 o ella probablemente no se pongan a pensar

(1) JOHN A. HOWARD. "Estructura de la conducta del comprador"

TESIS CON
‘ | FALLA DE ORIGEN




£ A AR DRI 8 B 1

; péfque el comprador ests perfectamente‘fa

’ qulerg, pero no Io ests con todos los conceptos de la'marca.'

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

~Quizs tenga que hacer preguntasfﬂ
conocer el concepto de Ia nueva 

se le conoce como soluclon limI'

la clase de productos y las cualldades que, -7

<)

médx ima complejldad cuando el comprador se enfrenta a una cla‘V

se de productos no famlllares y no conoce los crlterlos de =~ .

SuU uUso.

T e .
LA ESTRUCTURA’ A-DECISION DE COMPRA:

Cualqule, ue sea el tipo de la situacidn de céﬁ-
pra, la decisl&n para hacerla es en realidad una colecclén
de declslones. Cada decisli6n de compra tlene una estructura-

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

nuacién, en relacién con la compra de un radio pequefo.

1.~ DECISION SOBRE UNA CLASE DE PRODUCTO.- E! consumi =~

dor decide si comprar§ un radio o usard el dinero para otro-

prop8sito. Et vendedor est§ interesado en los tipos de perso

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN|
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nas qUe'tehgéﬁ‘H

eos ‘de compr r“rad!o; y las otras alterna-

tivas que est&n conslderando.

“El consumi -
‘ene que to -
vonldo. est[-
‘l6n det mer-

producto-

DEClSldN DE LA MARCA.- El consumidor tiene que dec}l
marca comprar. Varlaq marcas exhiben pequedas o gran

des dlferenclas. El vendedor esfé fnteresado en conocer la =

forma eh que el consumidor llega a hacer la eleccli8n de una-

DECISION DEL VENDEDOR. El consumidor tiene que de-

cldlr d6nde comprar su-. aparato. Escoge un tipo de vendedor -

at menudeony luego una“tlenda especfTflca. Los fabricantes, -
mayoristas y detallistas est8n todos Interesados en conocer-
la manera como el consumidor forma sus preferenclas de ven -

dedor,

5.- DECISION DE CANTIDAD.- El consumidor decide qué tan
to gastar en una ocasidn especffica de compra. Quiz8 compre-
m&s db un solo aparato. En el caso de ciertos productos, los
consumldores se clasifican como fuertes, medianos o pequefios.

E! vendedor trata de preparar tamafios del producto que enca-



jan dentro de las cantidades ideales de compra de diferentes:

compradores.

6.- DECISION DEL MOMENTO.=- E! consumidor decide cyéndo%u‘

‘~reaglizar.la intencién de compra. Tal vez tenga una

fqe‘ﬁbmpra1biénff6rmada para adquirir.un radio per

el vendedor como sobre la cantidad.-

teresados en estudiar y responder a -

LAS ETAPAS EN EL PROCESO DE COMPRA:

El vendedor puede iniciar su tarea de preparar un-

mapa de! proceso de compras de los consumidores, eliglendo -

una muestra de entre un ndmero de personas que compran el ==
producto o marca, A estos consumidores se les pide que des -
criban cémo se despertS su interés por primera véz, cémo re-
cabaron informacién, qué problemas trataron de resolver, cé-

mo hicteron su eleccidn final y cémo se sintieron después, -

~ TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




1.consumtdor!“proporcionan ri-

‘ca Informacién para modelar 1as e@éé.slulgn{fféé;t&aﬁreh el-

proceso de compra.

A continuacién:

el proceso de compra:

ecesidad puedeidespertarla un estfmulo ex -

ce .;iUna persona pasa por una

pan r;clén horneado estimula su ham

értquqilétneéé;ldad de esa persona exhibe - -

individuo para reducirlo, emprendiendo -
‘egfqiuna bdsqueda y adquiriendo finalmente un objeto =--

1jq9g‘satf§faga su necesidad,

BUSQUEDA DE INFORMACION.- Si el despertar de una necesi
dad: a) es intenso; b) el objeto de gratificaci6én ests§ bien-

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

TESIS CON
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tfatafﬁ’de satisfacer la.

ﬂsqueda de’ Informacion“ actf&é

,cantldad de dato

~ una so{ugldn llmltada de prob‘emas o a una extensa.

Gltimo caso;" puede necesltar Informacién respecto a’ lés”
butos clave’ de la clase de producto, en lo tocante a Ias’éua* %
lidades de las varIas marcas y 'sobre las empresas en donde -

puedan adqutrlrse.

v Las fuentes de lnformacién para el consumidor caen den-
tro de cuatro grupos. L : .
1.- FUENTES PERSONALES (familia, amigos, veclinos, conoclidos)

2.- FUENTES COMERCIALES (publicidad, vendedores, distribuil -

dores, empaque, desplegados)

TESIS CON
‘FALLA DE ORIGE




4. - FUENTES DE “examen, produc = <

uso del

to)

individuo.

cououcra Cuando el

formaclén

No a todos los compra

juego de atributos o benefi -«

rés”pafa diferentes compradores,

2,- E§ ﬁfdbable que el consumidor cree un juego de ''Creen -~
cIas‘sobre marca', es decir, qué lugar ocupa cada marca-
en lo tocante a cada atributo, E! conjunto de sus creen-
cias respecto a determinada marca es su "CONCEPTO DE LA~

MARCA',

3.~ Es probable que el consumidor tenga una '"Funcién de Uti-



la marca y hasta puede llegar a elimlnarla:dgTs

evocado. Por otro lado, una experiencia satisfactor]

ri a fortalecer su preferencia de marca,

11dad" para cada atrlbuto. La ’f&nclan de utilidad des -~

crlbe el m do .n'que'espera que varfe la satisfaccién -

que le produ;ca,el'producto con nlveles alternativos --

La etapa de evaluacidn lleva al ==
e preferenclas entre'los{obje-’
jﬁnt&lévocado. Normalmente, la méi‘

e conver?trfa en la que tiene la Inten-:
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CAPITULO 11

PLANEACION Y DESARROLLO DEL PRODUCTO




zF

INTRODUCC I ON

Sln duda alguna,ren la planeaclén de un nuevo pro-

lgnorar-'

ulera decir que en un momento dado podamos

Lya que en alguna etapa del proceso de formé

ducto, exlsten otros aspectos Iimportantes que se
énér3muy en cuenta en la planeacidn y desarrollo -

roddcto. como son la utilizacién de los medio§ de pu-

bllc[dad adecuados y [o referente a precio, envase, canales-~-

_de dlstrlbuclén. etc.

Sin embargo, es Importante considerar, que a pesar
de la gran importancia que reviste cada uno de los aspectos-
antes cltados, el producto no tendrid su prueba de fuego, si-

no hasta que llegue ante e! principal juez que el es consumi




dor flnal ya que solo cuando lo compre el, y obtengamos re-

troallmentactén (nueva compra), sabremos si efectivamente se

tomaron en cuenta de la manera m&s adecuada los factores an-

tes: menclonadbs,,ya que todo nuestro trabajo responder§ a la

oplnldn'a favor o en contra de nuestro producto, siendo el -

'prlnctpal aspecto de nuestro estudlio: El consumidor flinal o~

jusuarlo.
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A).- DESARROLLO DE ,PRODUCTOS _NUEVOS

Es esencial para todo.tlpo de empresa que piense -

incluir en sus act!vndades el lanzamiento de iR nuevo produc

to, el que reallce un ané!lsls det lla do 's requisitos -

'que el mercado le exige, asf ‘comolas ‘futuras’ oportunrdades-

deas totalmente nuevas, productos que
r.el pﬁblico, y que el dfa que lleguen a-
» }f&,'pueden Influfr en la mentalidad y necesi-
:&;dé e! con§J6iddr.

"Ahora bien, lo que el consumidor paga o se dispone

 ,§‘pagaf:no es solo la mateflalldad de un objeto o de un ser-’

" viclo; es tamblén, y cada vez més, todos los elementos inma- -
terlales que acompafian al objeto: El! consumidor cree que con
‘el objeto, compra conclentemente & no; seguridad, informa =--

ci8n, prestiglo, y a veces, también servicios,

TESIS CON
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11.- PRODUCTOS NUEVOS PARA UNA NECESIDAD EXISTENTE ES{

Es mis frecuente encontrar este tipo de productos.
Tenemos el caso de calculadoras con reloj, grabadoras ports-

titles.

Al respecto, se puede decir que é;te tipo de pro -
ducto es el que mis r&pido éxlto puede alcanzar, ya que se -
hizo 6 se concibl!8 en base a necesltdades ya existentes y por
ser algo novedoso, que el pdblico no conocfa y causa sensa -
cién, aunque tamblén tiene su desventaja, la cual es: que --
" puede ser muy diffcil determinar cual es la verdadera y pri-
mordial -necesidad que tienen los .individuos sobre alguna cla

se especffica de producto.
111.~ MEJORAR LOS PRODUCTOS EXISTENTES

Se debe de tomar muy en: cuenta que una modifica --
cién de las caracterfsticas prop}as del mismo producto puede
tener como consecuenci{a, una sensible mejorfa. Lo importante
en este caso es que el objetlvo para cualquier producto espe
cffico, sin importar su edad, esté rglaclonado con su posi -

cidn dentro del ciclo de vida total.

Cuando el cambio & renovacidn sucede forzosamente,
se habr3 gastado en un estudio de adaptac!énldel producto a-
las necesidades de un mercado en evolucién previamente inves
tigadas; el examen o consideraciédn de las sugerencias de -~ -

clientes, distribuidores, etc.




Hay que hacer notar que’: cualquler esfuerzo espe

Iogra, algunas veces, con la sola va-

n vac 6n de un envase. Por eJm., uno de plastico que

"vsustltuya a’ novde vidrio 6 algln nuevo sistema de manejo --

fdel envase Témbién podemos considerar los cambios de marca-~

'cuando ésta ha fracasado y no ha tenido ningin impacto en el .

mercado.

" Los ejecut!vos de la empresa deberdn tener presen-

te y reconocer, que el &xito de su promocidn estard mis ase-

gurado en cuanto sus esfuerzos se traduzcan en resultados -~
palpables como serfan un aspecto exterior m&s estético, una-

. mayor comodidad, duracién, facilidad de empleo, etc.

IV.- PRODUCTOS NUEVOS POR ANTICIPADO DE LAS CONDICIONES DE -
VENTA

Este caso lo tenemos cuanto se adoptan nuevas poll

thcas o disposiciones respecto a algin producto, ya sea que--

reduzcamos su preclo, aumentemos su garantfa, otorguemos cré
dito, etc.

Estas ventajas pueden justificar que realicemos =~

una campaia de reintroduccién para convertirla en un aconte-

cimiento.




o Cada una de estas categorfas constltuye una ‘innova
cién.pqes presenta diferenciaciones proplas para ‘suscitar en
ei cbnsum!dor una razén suplementaria de preferencia y adhe-
sfdn; pero cada una también debe ser distinguida y tratada,-
ya que los problemas para resolver son diferentes en cada =--

€caso.

V.~ PRODUCTOS IMITACION O PSEUDONOVEDADES

En gste punto se puede.decir que no son otra cosa-

mas que:boplsg

~Imitaclones. Estos productos provienen a me

?que mas lentas en lanzar productos

| resultado de la novedad tan

potencla de comerclalizacton. debe ser suficien

te para hacer trlunfar el mlsmo producto, aunque sea el se -

gundo o tercero de su género 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 calidad y presen-

tacién, y por ende a un nivel de precio mucho mas bajo.

AsT tamblé&n 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 cltar algunas:

La necesidad puede ser constante y esenclal como:~-
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vestido, alimentacidn’ .

La niocasional:-articu =

los de lujo ersiones, etc.

cesldadeS’és

nlco,‘llgado

sté céSQ, lo que verdad

Concluyendo. bodemor a?fﬁhat que
estudlo profundo de neces!dades,

de los consumldores, nos ayudaran

cas de nuestro producto- Y el de\

podremos fijar sus nlveles de precio, unc16n4del :lpo de.
necesidad cublerta, asT. como Ia~
manera como ser§ preclso lanzar el nuevo producto al mercado,

en caso de aprobarse defln[t

Ahora bien, ya que se’ hab16 de los diferentes ti -

pos de productos que :se’pue en_Introduclr en el mercado, pa-

saremos a realizar el anSdlisis correspondiente para el pro -

ducto sujeto a estudio.

Primeramente, podemos afirmar que se trata de un -
producto ya existente, pero que ho existe la presentacién --
que se desea realizar, ya que dnicamente es vendida sin enva

sar y a granel, catalog8dndolo en el grupo Il de la explica-



35

cién antes mencionada,

B).~ SEGMENTACION Y SELECCION DE MERCADOS

El andlisis de los segmentos del mercado, se ubica
en el corazon mismo de la estrategia de mercadotecnia, La ~-
esgrategla de mercadotecnia involucra dos ideas b&sicas: La-
brimera es la selecci6n de los mercados que se tienen como =
blanco. E) segundo es la creacién de programas de mercadotec

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

En base a que todas las organizaciones deben de to
mar una decisidn que no es solo, las necesidades que debe sa
tisfacer, sino a quienes va a satisfacer. La mayorfa de los~-
'ﬁéfcados son demasiado extensos como para que una sola empre
‘sa pueda suministrar todos los productos y servicios que ne-
césftan los compradores del mismo. Razén por la cual es nece
sarlo la lImitacién de los mismos en beneficio de la eficien
cia, debido a lo limitado que pueden 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 haf mercados cons
titufdos por compradores que buscan cualldades y cantidades-

N .
de productos totalmente diferentes, formado por personas con

(1) BERNARD M. BARUCH TESIS CON 1.
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e*isggn me

f‘éfﬁ!lafbs

amente, esperando lo =~

comprar como sea posi-.

articular del mercado iy ===

producto ldéé} §q f#

Puede Intro

una de"ellé;

“agrado para un grupo diferente. Esto es -

Mercadotecnla Difé}enclada.

la determinacién de segmentacién del mer
cado y la fijacién de blanco de! mercado son cuestiones se -

paradas. . :f:ff_'f ' s

jf:LéﬂsegmentQCIGn de mercados es el proceso de iden-
.tlf&can‘é grupos de compradores con diferentes deseos de com

'pﬁa>Y reduerlm!éntos.
E)l blanco del mercado es 'a decisidn de la empresa

respecto a cual segmento del mercado servir,




se dlvldé»el
encuesta entre Ios prlnclpales al

zar: y del cual podemos obtener algunas d

1).- PREFERENCIAS HOMOGENEAS ;.

dos los consumldores tlene‘

3F

las cuales -

preferencias en

escubren haclendo una-

mercado A las cuales [
producto a lan-

stas preferencias.

Es

‘s,un‘mercado donde to -
las mismas preferencias en-

t&8rminos generales, y se agrupan en un mismo nidcleo. ==

Entonces se pronostlcarTa que las marcas existentes son

. 2).-

3)}- 

dor pueden esta

similares y estarfan‘ub(cadas en el centro de las pre -

ferencias.

PREFERENCIAS DIFUSAS.»Aquf las preferenclas del consumi

‘sparc!das de un modo uniforme hasta -
clerto pqn;o po -tqdo*el espacio sin concentracién algu

na.;Lbéﬂébhsuﬁidb(és'dlfleren muchfsimo en lo que quie-

PREFEkEﬁCJAS EN NUCLEO: También llamado segmento natu -

tal.de[vmefcédo y la primera empresa que entrd al merca

do tiene tres opclones: ’

a).- Colocarse en el centro para complacer a todos (Mer
cadotecnia No Diferencliada).

b).- Podrfa.colocarse en el segmento mayor del mercado~
(Mercadotecnia Concentrada).

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

tuada en un segmento diferente (Mercadotecnia DI -

TESIS CON
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ferenclada). Ver anexo 1,
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cuando una compaiila estudia

su Interven debe llevar a cabo los si - -

guieﬁfésvﬁasb

l);- ﬁeferﬁih

2).-"/Determ nar‘el tamado y valor de los varios segmentos =--

3).- Determinar como estin colocadas las marcas existentes -
Topeterminat
. .en’el mercado.
4) .- Buscar segmentos del mercado que no estén servidas, & -

"o ésténjgféndq de:modo Inadecuado.

5).- Determinar caracterfsticas correlativas de segmentos

.ésfaﬁ'éugleren

e’acceso a estos segmentos.

'REQUISITOS PARA LA SEGMENTACION EFECTIVA:
E1 "hecho de que un segmento del mercado no esté --
. slendo servido, 8 lo eaté siendo en forma inadecuada, no es-
suficiente, ya que es necesario analizar tres condiciones --
més:
1),- FACILIDAD DE MEDICION.- Que es el grado en que existe -
o se puede obtener Informacién con respecto a la carac-

ter{stica particular del comprador,




2).1‘ACCESlBlLIDAD rado hasta el cual la empresa puede

nte suilabor de mercadotecnia sobre -

rado hasta el cual los segmentos -
s g L uflcientemente productivos para que --
Uf?élé;vfs pen‘,l]vcultlvo de una mercadotecnia por sapa-
fadq; ERE - .

BENEFIC;OS DE LA_SEGHENTACION

Hab]aﬁdo sobre IQ segmentacién de mercados, vemos-
que ésta es relativamente reclente, ya que antes las compa -
ffas se dedicaban a prodﬁclr una sola marca, se distribuyera
en masa y se comunlcaran\de ta misma forma, la empresa no re

conocra varIaclones en cuanto a preferencias y tratarfa de -

hacer que; todo el‘m r dO»ﬂeseara lo que ella producfa. Pero,

cuando se. lntensl_ cé fa competencia muchas empresas vieron-

dlsmlnundas sus;utlltdades, por ‘ta gran cantidad de competi-

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

comenzéron a darse cuenta de la diferienciacién de los pro -
ductos, es decir de la introduccidn de aspectos diferentes, -
de calidad, ;stllo ) ;magen de sus marcas, lo cual se va a -
aprovechar en la presente investigacién para tratar de tomar
mercado por medio de la diferienciaclén, tanto en el conteni
do como en la presentacidn del mismo, aunque la segmentacién
del! mercado no comienza con distingulr las posibilidades del
producto, sino mas bien con la distincidn de los grupos de -

cllentes, se creyd conveniente hacer esta mencién puesto que
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también,

& ;as ‘ca

nar las
ofertas ¢

nlve]esi

-Segundo.;

el --
mercadotecnia separados,
cuya intenc!&n es satisfacer las necesidades de com

“‘pradores diferentes (método de rifle).

Tercero, el vendedor phede preparar programas de mercadotec-

nia y presupuestos basados en una‘ldea més clara de
las caracteristicas de respuesta de seqmentos de =--
mercado especlTficos. De este modo puede asignar fon
dos de manera més eficliente para lograr los efectos

deseados en diferentes partes del mercado.
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tuar, ya que el comprador se dtstlngue no solo por claras =--

preferenclas, sino tamblén por.demograffay h&bitos del me -

dio relativos.

el merca
rentes, como nacliones,-
municiplosfo cludades. La organiza -
clalés del mercado y los costos~

6n de donde estd, determinando -

b);- SEGMENTACION DEMOGRAFICA‘"Eﬁ‘éste tipo de segmentacidn,
el mercado se subdivide en dlferentes porclones sobre -
la base de variables demogréficas, como: edad, sexo, =-
tamafio de la familia, rellglén,ic]ase socfal.

Las vartables demogréffcas han sido siempre )as bases -
mds populares para distinguir agrupamientos significat]l
vos en el lugar del mercado, Una razdén para ello, es ==
que lo que el consumidor qulere, estd altamente relacio
nado con ésta variable, asT como tamb{én &sta variable-
es mis ficil de medir que otras, y es mids facil de cuan

tificar,

cl,- SEGMENTACION SICOGRAFICA: En &ste tipo de variables, la



'fiEre élflndlvlduo y a aspectqs~tafé§

"pérsonalidad. motivos de cohbr#;

lo cono -~

ienen notliclas del

producto, otros

estan blen informados, a otros no les interesa, -

algunos se: slenten deseosos y otros tienen intenciones de --~
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FALLA DE ORIGEN

Ya anteriormente mencionamos, que una firma puede-

comprar. .




esc°ger una de tres estrategla _el mercado. que tenga ==

como blanco al~ver Ia heterogeneldad de ese mercado, a cont]

nuacién se amplfa- un poco e anéltsls de tales estrategias.

.- HERCADOTEC'NIA:;_NO

reconocer los diferentes

”lalpéfsona, en lugar de lo que es dife

rata de disefar un producto y un programa

se en canales vy medlos masivos de publici -
rar dotar al producto de una lmagen superior en la

~mente de: ) ente, blen sea a base de una diferienciasidn --

‘este tipo de mercadotecnia es de -

Imente,

feﬁa nto'de vista de los costos, ya que la IT-

‘nea’, ‘de. rodicciénial mantenerse restringida, minimiza la pro

duccién nventarios y. costos de transporte, la publicidad -

noudl Iada'pefmlte a la firma gozar de descuentos en to

d655165 medfos de comunicacidn,

La flrma que practica la mercadotecnia no diferen-

clada es tipico que cree un producto y un programa de merca-

dotecnia destinado al segmento mis grande del mercado y cuan

do vartas firmas hacen esto, el resultado es; una marcada =--

L}S



strafegié,‘lé empresa de-
: 2do,’ pero disefia-

tentes..

En esté;;lpo de-estéategla nos extenderemos un po-

‘co, ya.que es la estrategia. para hacer el estudio mercadotéc

“ nico.que aquf se presenta:

Tanto la mercadotecnia diferenciada como la no di-
ferenciada tratan o van tras todo e! mercado, sin embargo se
puede ver una tercera oportunidad especialmente cuando los -~

recursos de la empresa son limltados. En vez de (r tras una-




que’ adqule el Ademés'se goza de grandes economfas de opera -

clén, debldo a’su especlalizacldn en su produccl&n, distribu

clién y promocan.

Si el segmento del mercado esﬁé blen escogido, las
compafifas pueden lograr altas tasas de utilidad sobre su in-
versidén, aunque al mlsmovtlempo existe un rlesgo mis alto --
qué los normales, ya que un mercado particular puede venirse
abajo de pronto por algin cambio en la mentallidad de la gen-
te, o de moda, § bien un competidor puede decidir entrar al-

mismo sector.
SELECCION DE UNA ESTRATEGIA DEL BLANCO DEL MERCADO.

Para hacer una buena eleccidn de estrategla de - =
blanco del mercado, debemos considerar las caracterfsticas =
particulares, tanto del! vendedor como del producto y del =- «

mercado,

Para el caso que aqul se presenta, la mejor estra-



tgdlégqué podemos

'prematutaméntgf
clclo vital

de“uniproductoirequieren:de una'feprbgFamaclén constante de-

(1).- WILLIAM JENNINGS BRYAN
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cbnczpfo: Foppiiede

La POSICTOH y redltuabilidad de un producto puede-

: clclo de vida del produc-
cer:dlstlntas etapas en su
'tapas. exlsten oportunida-
2 la estrategla de la mer
Jasﬁdﬁflldades segﬂn la etapa -
o a la que se nproxrma, pueden for-

mularse mejores planes de mercadotecnia. (2).
ETAPAS DEL ClCLO VITAL DEL PRODUCTO: (cvr)

En la mayor parte de los estudios, la CVP presenta

una gréflca ‘en forma de S la cual se realiza en base a las -

ventas Y. se dlvlde ‘ las sigutentes etapas. (ver anexo 2).

|.4_szbA3be NTRODDCQ[QN.»

‘teriza por un aumento lento y constante en

as"fifmas dlrlgen su esfuerzo de ventas a los "

consumldo se encuentran con una mayor disposicién de-

Los‘preclos tlenden a ser altos, debido a lo siguien

: a)}- Los costos son elevados debido a los Tndices rela-

tivamente mayor de rendimiento,

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

16gicos de la produccién.

(2).- ROBERT D. BUZZELL




{introducir

sean

,mércado,

Ia promoc!én

producto.

cdnoce el

2) .- ESTRATEGIA DE PENETRACION SELECTIVA

Se trata de lanzar un producto a un precio elevado y -- !
con escasa promocidn. Se explica esta estrategla cuando:
- El mercado es de proporciones limitadas

- La mayor parte del mercado conoce el producto




- Los que;d@égﬁn e

elevado

4) .- Es

‘cf6nltéﬁbf€ﬁ de b‘iok R El. preclo bajo estimula la adqui
sjcl§n.r?bfdakdé{yﬁrodﬁcié Y él mismo tiempo se mantienen ba
joé'las @ostos de.promoclén para obtener una utilidad neta -~
mayor, Esta estrategla es justificable cuando:

= El mercado es grande

- Est8 perfectamente enterado del producto

- Es sensible a los preclios

- Hay alguna competencia potencial
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stble, sin embargo estas-#]strthu!dorés";doptah una téctica-
de marcag mdifiﬁiég. C
Los precios tienden a permanecer estables o a ba -

Jar llgeramente nada mas durante este perfodo, mientras la -

TESIS CON
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demanda aumenta.




Las flrhas»mant!enen e".hiéhofnlvel'o quizd un po-

je promocién.

Cuando aquf se desarrolle parte o todas estas actl
vidades se reforzard su fherza competitiva, mids sin embargo~
esto representa costos y se tiene que elegir entre la alta -
participacién en el mercado o las mayores utilidades, al ele

gir Ya primera opcién se hace con la esperanza de recuperar-

se en la siguiente etapa,
t1t.- ETAPA DE MADUREZ

En cualquier producto sin excepcidn llega el tlem-
po en que disminuye el crecimiento de las ventas y entra en-

una etapa de madurez relativa. Esta etapa dura mucho m&s que



Fa : v ntaégeﬁb}e -

mpradores buscan.otros productos

ntas, ocasiona-

petencfa 5é dédlca a -

ath _tres‘éstrategias para combatir -~

cto en'cuestién:

ICACION DEL MERCADO.- Englkta estrategla se busca-
'faipoﬁiﬁffidad de localizar nuevos compradores, en pri-
mériluqar se puede estudiar nuevos mercados y sectores-

del mercado que todavfa no han probado el producto.

(1).- PHILIP KOTLER TESIS CON
FALLA DE ORIGEN |




timular. -

ltédo funclonal -

bor. menos calorfas:é mejor conslstencla.

- PERFECCIONAMIENTO DE LOS VALORES. Que tlene por obJeto afa
dir al productp nuevas excelenclas como versatllidad, como
didad,. seguridad, etc.

- MEJORAR EL ESTILO: Tiene por objeto incrementar el atracti

vo estético mis que el funcional.

c).- MODIFICACION DE LA COMBINACION DE MERCADOTECNIA: Aquf -
se pueden estimular las ventas alterando uno o mis ele-

mentos de la combinacién mercadotecnia como pueden ser:
- Rebajar los precios para atraer nuevos mercados.

- Organizar promocliones agresivas y atractivas como rebajas-

s3
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"fﬁéf.comd en las demss, la generé![;f

déd-dg )§§'§rodhﬁﬁqsplle§an:a gl[és ﬁor,uﬁa declinacién de .

ventas.

los mismos sectores del mercado,

precios, promocién, sgﬁclllamehté éin;}oaﬁcto Qégu}}fs-,f

declinando hasta que desapareclera dé'{a ffhéa. v '

‘b). =~ EszATEGIA DE CONCENTRACION: Aqul la organizacidén con -
centra sus recursos exclusivamente en los mercados y ca
nales mids fuertes y desistiendo de sus esfuerzos en los
demss.

c).~- ESTRATEGIA DE APROVECHAMIENTO: Aqul se dejan casi por -

completo todos los gastos promocionales para incremen -
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pero. nada mas con el -~

ue éste va a Ir desa

emprééég.lo que hacen, es-
hfé buesto que esto pro
:;_mln!mlzar el disgus-
has empresas en que me-
jor dééqﬁ?r@ce’ llﬁgﬁ;e afrontando el --

riesgo antes mencionado

Para la aplicac on de e tas tres etapas y sus dife

rentes estrategias al producto de este trabajo, habrfamos de
esperar algdn tlempo, sl se espera que funcione positivamen-
te é€sta investigacién, solamente se mencionan aquf estos pun

tos para en caso de ser necesario,

D) .- CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

t.- FISJACION DE MARCA:

La marca, es el nombre, término, simbolo, diseflo &
una combinacidén de varl%s de estos, que identifica el produc
to del vendedor y lo distingue de los competidores. El nom -
bre de marca es la parte de la marca que puede leerse, como-
es el caso de un simbolo o diseiio se denomina logotipo. La -
marca reglistrada es la denominacién legal que sedala que el-
propietario tiene uso excelente de una marca o parte de la -

misma,

TESIS CON
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VENTAJAS . -

1:La:f[jacjén&de“marcas,.beneflélag

_dor como al- vendedor

.lfsta'de nom --

L breslbpslb}é; tés;jtéénicos,.-

fiémp)?édbs;

- productos de la misma rama comer

blél,}pues‘és'en el‘aSPééto jurfdico donde saldrfTamos perju-
dicados, se habri de pensar en destacar sus diferenclias en -

disefo y estllo. Dicho de otra manera, en condiciones de - -
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'ente a-

(Ver anexo 3 para lo ref

2t.jquetado tamblén_gg una relacidn importante =

promociona -

ctos alimenticios, sus

posibles pelli - ! {6n de carScter nutri--

arrollar se hizo una -~
ucho': los requisitos m&s que

nada promoctonales. “(Para el mismo ver anexo 3),
It1.- ENVASE

Este comprende el desarrollo de un recipliente y un -

disefo gr&fico para el producto. £l envase puede considerar-

TESIS CON
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_bal!dad la- venta puede decldlrse en favor del que presenta-

un-envase més atractlivo o conveniente, Introducclén de --
una nueva presentacién daréd al propletario cierta ventaja en

la competencia de venta que durard hasta que los otros en --




cuentren un envase igualmente atractivo o con el mismo

to.

El envase puede servlr para algo més que contener-v

a la- mercancfa,'proporclonando a veces una satlsfacclén adi-

'c!onal. En - algunos casos extremos cast deJan al producto en-
. segundo térmlno. Un ejemplo de &sto se ve en la rama alimen-
tacién, donde el envase puede ser utl!lizado después de que -

el producto se haya terminado.

El envase identifica al producto con el cliente y-
en el consta la marca de fébrlca-distrlbuclén, por tanto, es
un medio complementanio de Ia‘campaha de propaganda y de fo-

mento del p oducto ‘cliente se encuentra satisfe-~

buscar:el envase que le es fa-

fcho con‘el

demss el enQése es’‘una oportunidad m&s dti) de --

establecer cierta relacién entre el fabricante y el consumi-

'“fdor Y debe usarse para convencer a &ste Jdltimo de que su - -

eleccldn es reveladora de la mayor Intellgencla y para indu--

clirle a repetir la adquisicién en el momento oportuno.

Todas estas razones Implican que nuestro nuevo = =.

producto vaya presentado al piiblico de la mejor manera posi-

ble, contando con cualidades tanto estét{cas como de comodi-

dad y servicio,
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“NO HAY LEALTAD COMERCIAL QUE RESISTA
A UNA REBAJA DE DOS CENTAVOS".,

ANONIMO
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A) .= DECISIONES SOBRE:PRECIOS -

lpcrati#as,icoﬁg,las-qde-‘

lasidrganlzaciones

problema de la fijacién -

osiy/oiservicios. éfrprgclo es la -
‘formular e) empresario,

los ojos del --

o
3
]
<
o
-
<
-
-
L
o
a
o
[
»
a
-
(1]
[
[
o
1

lqs;preclos, se debe a! hecho bas-

o’se conoce, en general, el significa

econdmica, el precio, el vélotby;-
s relacionados. LA UTILIDAD, es el -
o hace capaz de satisfacer de -
xpresién. cuantitativa del poder que -

tros productos a cambio. EL PRE

La determlnaclén de precios, necesita de una me-
'ga; La gerencla debe decidir los objetivos necesarios para-

ftjar precios, antes de determinar el precio en sT,

Las metas de la determinacién de precios, pueden-
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cla;;flcérsé \'

E-RETORNO SOBRE LA ldN 0 SOBRE LAS

INVER

‘eclos a corto
las ventas,

los costos

deb6§érac16n ] m _de una utllldad deseada
para el aﬂo. én e: pprcentaje de utitidad -
puede permanecer constante, pero la utilidad en moneda -
variars de acuerdo con gl nimero de unidades que se ven-
dan; »
11.-ESTABILIZAR LOS PRECIOS.- La meta de establllizaclén de -
pféclos. se encuentra a menudo en industrias qhe tienen-
un ltider de precios. En este tipo de empresas o indus --
trias, en las cuales fluctda con frecuencia la demanda,-
y en ocasiqnes con violencia, las grandes compaffas tra-
tarén de'mantener-estabilidad en su determinacién de. pre
.clbs; el liderazgo de preclos no significa, por necesl =
dad,bque'todas las empresas de la fndustria cobren el --

mismo precio que establece el lider,

E) liderazgo de precios, solo significa que existe algu--
na relacién regular entre los precios del |ider y los de

tas demds empresas,




guerras de precios, adn = -
: ; a demanda. Los lideres de prgf[
,°'°5 tlenden a tomar un punto de vista a larqgo plazo -

‘para Iograr 1a estabilidad

I11.-MANTENER O MEJORAR LA PARTICIPACION EN EL MERCADO.- En-.*

muchas cohpaﬁfas,_el objetlvo principal .de prgclos;eﬁ,;

mantener .o aumenta ’la'pa tlcipaclén en el'

spgctos,
a“salud" de la

aiiﬁversiﬁn.

.-

en precio concientemente a -

tar o adn para evitar la com-

~de:tanteos, encontrar un precio al cual ven -

der su produccién, puede decirse qué casi no tiene obje

tivos de precios; por lo menos no tiene control en cuan

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-
compaifa con frecuencia pone un precio bajo para desani

mar la competencia; por lo general, &sta polftica tiene



--cado en general

En el caso de huesgfo praducto, el objétlvo de precios-

serd éstabllfzé%'fbg prééldé, yé que se pretende quedar
en un nivel competl:ivo con ltas empresas ya estableci -
das cuyas marcas son ampliamente reconocidas, al esta -
btecer un precio similar al de ellos, estamos estable -
ctendo una polftica de competencia leal, en donde serd,
la preferencia del consumidor nuestra meta principal, =
nuestro producto, tendrd entonces, un precio acorde a -

su naturaleza y al que marca la empresa lider,

Nuestro producto podria prestarse, a ser introducido al
mercado con un precio menor al promedio de los de su =--
misma 1fnea, pero pensamos que €sto podrfa tener malos-
resultados, pues el consumidor, en un momento dado, ten
drfa Ta posibilidad de creer que estarfia adquiriendo un

producto de menor calidad; ésta fué otra causa por la -




gualﬂtomambs

A);épaocsolmsmo PARA LA DETERMINACION-DEPREC10S.~

jetivo de prec:os. el siguien

‘téfpa&b, es dedlcarse a‘Ta esencla de la administracién de -

precloé.

E, 2 13 ‘determinacién de precios, .

procedlmi

‘a.continuacién:

pa‘a ~fljar precios a‘un producto, es la de estimar la deman

Dos pasos pr5ctlcos para la proyeccién de la deman

a) - Determlnar si existe un precio que el mercado espera.-
‘VEI precio esperado para un producto es aauel al =--
'cual lo valGan, en forma conciente o inconciente los =--
clientes, es lo que piensan que vale el producto. A me-
nudo, en vez de ser una cantidad monetaria espectTfica,-
puede determinarse el preclio esperado dentro de un ni -
vel, Por ejm, entre $ 150,00 y 200,00, 6 no mds de - =~

$100,00,

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




mar cudl serd el volumen'd
de precios. Estas. estima

elasticidad de

no hay-competencia-

te clales, en cuya linea de --
da de mango. ahora blen. la ==~
ncjalr es mayor cuando es f& -
uénos los proyectos de utilida

uede venir de otras tres fuen-

[ res en forma directa
-Sustltutos d!sponlbles,
fProdvctos no rglaclonados que buscan el mismo ingre-

so'délbconsumldor.

lll.-EsTABLECER LA PARTICIPACION ESPERADA EN EL MERCADO,- EI
slgulente paso en éste proceso, es determlnar que participa~

cién .en el mercado espera lograr la compadfa.

La participacién esperada del mercado estar§ in --
flufda por la capacidad de produccién actual y por la facill
dad de entradas competitivas. Serfa un error que una emprésa

buscara una participacién en el mercado, mayor que la que ==







b).-

recio origt -

do noiresponde, la-

Lbs”pfecto

mantener |,

Preclos,defﬁenetgacldn

Esta-est onsiste. en poner un precio bajo al

nmediato el mercado masivo.

vpééclbscdefdescremar, es pro

de penetféélénﬁééan més satisfac-

iéﬁtés condiciones:

1.-La cantidad vendida reaccliona mucho ante variacio -
nes del preclo,kés déclr}vel producto tliene una de-
manda muy elsstica. .

2,- Pueden lograrse reducciones sustanciales en costos-

de produccidn por unidad y de comerctallzacién 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,

7

Tidad, pero’es muy- "

’seF d§mas]ad§-,




CONSIDERAR LAS POLITICAS

influTdo'e

Se)- Métddos d

Z qh§,gr§do a”efe;ﬁﬁéhvel fabricante o el intermediario=-

son otros factores .que deben considerarse en la determi

nééf@ngaé predlos. Si la mayor parte de la responsabilli




ral;ffé§4effr5.

por;téhtbz,én gl;preci

Vi~ SELECCIONAR EL PRECID ESPECIFIC

v;f preclo serd fljado

clr, basado en el preclo.com

‘puede fijarse directamen

para poder enfrentar.

tanto arriba, comoxabajo de competitivo del mercado.

a).- Determ!nécléﬁ. razer ,ent;r la competencia.-
El precio. de~dh ser fijado justamente a-

nivel competltlvo cuanto xista Iéguna de clertas condl
ciones. Una empresa es més probable que utilice @&ste -
ststema de fijacién de precios cuando el mercado es al-~
tamente competitivo y el producto no se diferencfa en -
forma significativa de los modelos de !la competencia,

El método de determinacién 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




gscuento."Estas tiéndéSJ{'

c).- g nivel competitlvo. Los fabrican

m’rcado. Por lo qeneral

el breclo de nues -~

on el mercado, que, --

s cuales ser§ comparado, el producto que

:'tratamos de tntroduclr al mercado, por lo tanto, ‘en ningdn -
momento es conveniente establecer preclios por arriba de la -
cgmpetencla, nl tampoco por debajo, por las causas que ya.se
explicaron anteriormente, Por todo lo'explicado, se tlegd ~--
a la decisién de sacar un promedio entre los preclos de la -
competencia, tomando como pat;én el precio més bajJo y el mas
alto, tratando de quedar en un punto Intermedio y ése precio
debe cubrir ampliamente los costos totales y arrojar una utl

1idad considerable.
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“8).- DECISIONES SOBRE CANALES DE DISTRIBUCION:

Empezaremos por deélnfE 3'uﬁ'c§hé‘ dfﬁtfiﬁubjén;

-como ‘las rutas que siguen'loglﬁféﬁes miéntra; vlqjéﬁ,del-fa-

:brléante al usuarlio.

eflnlr'él lntermedlarlo como‘”

[dor,doméstlco. Un lntermedl

}elaélén con:ja cqmprply/

Los intermediarios sirven como agentes de compras para sus -~

clientes y como especialistas en ventas para sus proveedores.

a).- Naturaleza del mercado al detal]e.- Detalle incliuye to-
das las actividades directamente relacionadas con la --
venta de bienes o servicios al consumidor final parav--
uso personal y no lucrativo. Un detallista o una tienda
al detalle es una empresa comercial que vende primaria-

mente a consumldores domésticos para uso no comercial.

b),- Naturaleza de los mayoristas.- E! mayoreo o comercio al

mayoreo, incluye la venta y demds actividades directa -
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a las:personas-que:compran - conie

6 con-propésitosicomerciales

que dlspéqen id;f?aSrjﬁan:qé

. mayorista; puede esco

cluye.l;svcadgnag‘corporailvas} las casas de venta por co --
rreo 'y las cadenas voluntarias,

Lta venta directa.es posible, o quizd necesaria, --
cuando el producto:

a).- EstS sujeto a caducidad ffsica o de moda.

b).~ Implica un alto precio unitario o margen bruto,

c).- Es hecho sobre pedido.
f TESIS CON
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d).- cﬁahapfﬁob'lmpor;anté;lgl;}?r&lcio mecdnico y la -

lnsc#léciéd

gran fuerza de ~--

ventas qdé Sﬁéﬂﬂ \fendé modo des

centrallzad;:‘
sales pr' > dmfnléffac!dn econémi-
ca'y opeFéii;éled,;o_q sqﬁ_mé;uaiﬁogvios costos operativos=~
deb!do~a}j;sdual]é5§f6ﬁ»Jérfueréa humana y esfuerzo, sino -~
que taﬁgléhvse agregﬁ‘ef cbsto fijo anexo a! local de la su-

cursal vy a1 éd@!po.

3.~  VENDER DlﬁECTO A LOS CONSUMIDORES.~-

.Los productores pueden emplear las ventas de casa-
en casa y -las de pedido por correo. Pueden establecer sus --
proplas tiendas a! detalle o vender directamente a los consy

midores en el punto de prodhccl6n.

4.- UTILIZAR UNA FUERZA MISIONERA DE VENTAS, -

Coﬁo comprom}so, cuando los fabricantes preflefen-
emplear mayoristas, pero también desean una venta agresiva,-
pueden emplear vendedores misloneros, También conocidos como
vendedores promocionales, vendedores detallistas 6 represen-
tantes de f3brica, éstos vendedores misioneros realizan mu -

chos servicios y pueden emplearse en diversas condiciones,

Normalmente, un vendedor misionero, visita a un detallista -



y promueve con agreslvldad el producto de fabrlcante. Una -

;fuerza de ventas mlslonera puede usarse para instalar exhibi

' dores de punto de compra en . las tiendas al deial!e o . para -=-

.(lntroduclr nuevos artfculos con los detallistas.

‘;fd)}- Seleccfon de los canales de distribuclén.- A continua -

zcldn se'menclonan los diferentes canales de dlstrlbuv--

o cién para bienes de consumo.

‘

.

Ej canal de dlstrlbucnén més cor ;

:I;- 'PRODUCTOR -CONSUMIDOR:

consumidor, =--

: sln nlngﬁn Intermediarlo. Los productoré%“ ueden vender de -

algunos fahricantes establecen -~

aunque &sto no es comin.

'PRODUCTOR-MAYORISTA=DETALLISTA-CONSUMIDOR:

Si hay un canal tradicional para los bienes de con

sumo es éste,

4.- PRODUCTOR-AGENTE-DETALLISTA-CONSUMIDOR:

En lugar de utilizar mayoristas, muchos producto -
res prefieren emplear un agente del fabricante para alcanzar
el mercado al detalle, especialmente a los detallistas en -~

gran escata,

Y'Efﬁple paré.-

‘7‘6
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os: pequeﬁos deta-

NSUﬂIDOR'

5.- paopucroa A GEN 'AVQRquA-ng LLISTA-C

Cuando se trat&jde llegar hasta

Illstas,‘ios hro uctores, a: menudo.utilizan,al agente inter-

ayorISCas7que venden -

medfaf{é,

los canales de =

le dist}ibucion deben -

det” consumidor,‘ . 1 mgrc#ﬂo es el factor-
‘clave que lnfluye sobre lé declslénUSGQInlstratlva de -
los canales. Otras constderaclones lmﬁortantes se rela~-
clonan con e! producto, el Intermediar!o y la empresa -

misma.

t.- CONSIDERACIONES DE MERCADO.~
El punto por considerar es, sl el producto se des-
tina para consumo y a continuacién se analizan otras varia =

bles significativas del mercado.

a).- Ndmero de clientes potenclales.- Con un pequeiio nimero-
de clientes potenciales, un fabricante puede utilizar -
su propié fuerza de ventas para vender en forma directa,
Si el ndmero de clientes es extenso, entonces se deber§
hacer uso de un intermediario.

b).~ Concentracién Geogrdfica del mercado.=- La venta directa

se puede lograr cuando los clientes se encuentran geo -

gr&ficamente concentrados en dreas geogr&ficas especifli




b} .-

--'?2

cas. En'mercado

utilizarsn interme -

ores, por lo gef.

m sﬁés'qﬁe por. :general son cortos.
CONSIQERACIONES SOBRE EL INTERHEblARIO.-

Servicios proporcionados por el intermediario.- Los pro

‘"ductores deben seleccionar a los intermediarios que - -

brindan aquellos servicios de mercadotecnia que los pro

ductores no pueden proporcionar,

Disponibilidad de los intermediarios deseados,- Los in-
termediarios que un productor desea, pueden no estar =--

disponibles. Quizd estén manejando productos competiti-

vos y no deseen adicionar otra linea.
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c).- Actitudes de_los lntermedlarlos hacla las polfticas del

a).~-

b) .-

c).~

d) .-

e).-

fabrlcante.- Algunas veces Ias alternativas de los fa -

‘bricantes en relaclon a ' sus canales son 1imitadas debi-

do a que sus polfticas de mercadotecnia no son acepta -

bles para determinado tipo de intermediarios,

CONSIDERACIONES SOBRE LA EMPRESA.-

Tamado de la compaidia.- Una gran empresa estd m3s capa-
clttada para usar canales m§s cortos que los de una em =
presa pequeidia.

Recursos Econémicos.- Una‘compaﬁfa econdmicamente fuer-
te, necesita a los intermediarios menos que aquella que
es econdmicamente d&bil. Una eﬁpresa con operacifénes -
econ8micas adecuadas puede establecer su propia fuerza-
de ventas. ‘

Habilidad de Administracidn.~ Las decisiones sobre cana
les dependen de las experiencias en mercadotecnia y de-

la habilidad de la administracién.

Deseo para controlar el Canal.- Algunos productores es-
tablecen canales cortos, porque simplemente quieren con
trolar la distribucién de sus productos, aunque el cos-

to de un canal m&s directo sea mayor.

Determinacién de la Intensidad de la Distribucién.~- Des
pués de decidir los canales generales que se van a uti-
lizar, lo siguiente que los fabricantes deben hacer es-

determinar el nimero de intermediarios que van a em - =



i hagan llegar.,

plear enféifﬁﬁnudeo y .mayo lay tygsfcyrsés‘de ac ~--

clén:pr}ﬁé pales qt tstribucién intensiva,

asta~llegar a -

londe el cliente -

cun nimero li-

Solo debe ser usado un ma-

3;- DISTRIBUCION EXCLUSIVA.

‘yorista ° detallista en un mercado determinado.

{Ver anexo 7)

.Después de haber anallzado todos los puntos, vemos
que n's conviene usar una distrlbucidn dobre para alcanzar =

:gleerentes mercados R que asf nuestro producto pueda ser en-

oien: una‘gran tlenda de "autoservicio, de la misma ma-
lo:de Ia .esquina, para la distribu -

s cadenas se hars directamente y para los =~

aremos uso de mayoristas que se los =~

Py

ye: que utllizaremos una distribucién con intensidad 6 distri

bucién intgnsiva, haclendo uso de los canales de distribu --
cli8n de PRODUCTOR-DETALL!STA-CONSUMIDOR y PRODUCTOR-MAYOR!S-
TA-DETALLISTA-CONSUMIDOR.

s?r vendl

ak en un &rea geo

como: .consecuencia de lo antes dicho, se concly

o




C).- DECISIONES SOBRE DISTRIBUCION FISICA.- .

- trlbutf&q;ﬂm
bucién fsic

: ' émpleado para --
desérib{f,[a movimiento de la can-

fftldéd,CB?recta d

a).- Uso eféc&lbo‘&e#]é disff]ﬁdciéniffslca.-

El émplebﬁdé‘Jﬁéfalgtrfbucfén ffsica adqcuad; pue-
de permltlf!e a una empresa el reforzar su posicién en-
el mercado brindando una mayor satisfaccién al cliente-
y reduciendo el total de costos operativos, ademis pue-
de generar volumenes adicionales de ventas y estabili -

zar preclos.
b).- Principales tareas en la administracién de la distribu-
cién flrslca.~-
Existen varios segmentos o subsistemas dentro de -
un sistema total de distribucién ffsica de una compaiifa
que requieren de especial atencién.

(Ver anexo 8)
t.- DETERMINAR LAS UBICACIONES DE LOS INVENTARIOS (Estable~-
cimiento del sistema de almacenamlento),

El punto principal de la distribucidn fisica recae

en la administracién de inventarios en el sentido mis amplio

'.é"/".



FZ

de.la Eélahré

éldos éﬁrrélacién

ansportacién y un servicio de en

algunos.segmentos. La dfépérsiéndde‘In

TIPOS DE ALMACENES.- Una empresa puede manejar sus

pfoplos almacenes, 6 blen hacer uso de almacenes pliblicos. =
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Un almacén privado -es is:?actlblé d usérse'cdéndo-una em -

presa mueve grandes vdluhé de: p ° uctos a’ t avés de el. -

Los almacenes pﬂbllcos ofrecen Instalaciones de almacenamlen

to y manejo, los usuarlo o pagan por el espaclo utillza- 

do.

i1.- ESTABLECER U

gares donde se pueda’man!ob}af;féallméh ebe ‘verse

btén la manera en que ser§ protegidoe 'ﬁrdddcfd:para su - -

transportacién,

T11.-MANTENER EL SISTEMA DE CONTROL DE ‘NVEﬁTARIOS.

Se debe tener un controlkefectivo sobre el tamafo-~

y composicién del invengar}o, éstg tepresgnta una inversién-
cuantificable. La'ﬁega Qef:éodtrbleeflnventarlos es minimi-
zar su inversién y fldctuacl&nés. mientras que al mismo tiem

po se proporcIoné a los clientes un r&pido servicilo,

El tamafio de los inventarios se determina balan -~
ceando las necesidades del mercado y los factores de costo,=

Las demandas de mercado sobre las existencias pueden ser an-



ronésticoide.ventas.

SELECCIONAREL

~terminariqu

:dhc:qs ‘del''fabricante al

tgs‘rutas de transportacién y la estructura de

f1ete§'son determinantes importantes de los 1fmites geogréfi

intermedlario o consumidor final.

cos del mercado de una compaifa y de ta ubicacidn de sus -

existenclas.

Los factores de-

las tasas de-
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-dépéndlendo de! orden-

nvhqhentd dado, se les podr§ -

;quejmés consumo hagan, pero -

‘los demds.

os_mayoristas, deberin recoger su-

“almacén,




con:éste” tema, -es necesario aclarar -
~lo. mismo, ya que ventas es-
los términos de venta y-

sinénimos; 'a diferencia

la - transferencia de

solamente

glun’ejerclcio de infor-

A [a publlcldad' otro es

é.personal y el esfuerzo pu -

r\muestras.

b).- EJ . concepto de Campaﬁa.*
Cuando‘se planea un programa total promocional en-
una'empresa,'se debe uttllzar el concepto de campada, =

la‘cual conslste en una serle de esfuerzos promociona =~

les interconstrufdos a!rededor de un tema simple & una-

_ldea y diseﬁados‘para alcanzar una meta predetermlnada.

g&




esfuerzos‘de.lbs g?up s'participantes deben ser coordi-

nados en-forma efectiva,

otros aspec -

flos‘déﬁéﬁide se

tos de la'caﬁpaﬁa

que estas se encuentre dlspbﬁfﬁles en los puntos =

de venta antes dql'lniciofde la campafia.

cl,~ Naturaleza e Importaﬁci; de la venta personal.-

La meta de todos los esfﬁerzos de mercadotecnia es
el Incrementar las ventas con utilidad, mediante el - -
ofrecimiento .de satisfaccién de deseos al mercado a Tar
g& plazo. La venta personal es por mucho el mé&todo prin

clipal de promocidén para alcanzar &sta meta,

La venta personal se cbmpone de una comunicacién -

personal e Individual, en contraste con la comunicacién




=14

onal.de la,glﬁlibtdéa,‘promoclén de ven-

Iﬁportante'limita-

mfnimo-de desperdlclo. Otra desventaja es que la venta-

”pefsonal»a menudo estd limitada por la inhabilidad de -

Ié_cdﬁpsﬁfa de obtener las personas adecuadas para ha -

cer el trabajo.
€] proceso de venta-personal consiste en:

1,- Preparacién para preventa,- Debe conocer sobre moti

vacién y el segmento que visitar§.
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- 3.- Preacercamlento

2.~ Localizacion de clientes potenciales‘

‘Caracterfstl

‘:cas ideales para ‘esc ger cliente

tﬁdiﬁv:dhale;.- An-

os-candidato

‘el vendedor debe -

osible acerca del clliente.

e ventﬁs.~ La>presentacién real se ~=-
'Inlclaré conrel Intento de atraer la atencidn del -
,pros?ecto y entqnées e) vendedor tratard de mante -
nérvel fnterés de dste mientras que fomenta el de -

seo para el producto,

" §.- Actividades de posventa.- El éxito de las ventas =--

d).-

consiste en la repeticién de negocios. Un clliente =
satisfecho, proporcionar8d datos para otros prospec-

tos.

Naturaleza e importancia de la publicidad.~-
La publicidad se compone por todes las actividades
lnvo!ucradas,envlé'preéentéctén hacia un grupo, de un -

men;é]e lhﬁefﬁoﬁal,‘oral 6 visual, patrocinado ablerta-

"imeniélﬁpgé;a de un producto, servicio &6 idea. Este men-

';aje; jl;mado ""ANUNCIO', es diseminado a través de uno-

"o m&s medios y es pagado por.un patrocinador identifica

e).-

do, El anuncio es solo un mensaje. La publicidad es un-

proceso, es un programa o una serie de actividades nece

89

sarias para preparar el mensaje y hacerlo {legar al mer

cado que se Intenta,

Tipos de publicidad.-



dbf]chSdideszQHQEEo;va'med,‘

a).- Los vendedores buscan

anuncios..Un,anunclo con’cu-

Lajenvlarlo lnmedlatameﬁte -

ntenclén de informar a los = .

producto exlste y sefjialar sus benefi --

c).- Publlcldad lnétltuclona!' Ests planeada para crear la-
‘actltud adecuada hacla el vendedor Yy fomentar el prestl,»J
gio mds que para vender un producto & servlcjo espe;rfi;

co.

f).- Desarrollo de una campafa pubilcitaria.-
Una vez que se ha tomado la decisidén de anunciar,~
se debe proseguir con el trabajo de desarrollar una cam
ﬁaﬁa publicitaria. Para llevar a cabg una campafa se --

deben tomar en cuenta los siguilentes pgfos%%&
- [ )
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PLANEACION INICIAL.
mocional total,u&éb ?f&o{;tual serd el

bfé?édos en vis-

SELECCIONAR LOS ‘ Y res niveles de
decisidén en
Pélmero, se
r §dfcos. tele

visién o revls:aé?aﬁi e.va e jstas lQué -

tipo de revistas seré?iffnalmentgfqlvmedio“especffico -

deber3 ser escoglido.

CREACION DE ANUNCIO0S.- Antes de crear el anunclo,‘las -
personas involucradas deben recordar que el propbésito =
fundamental de ta publicidad es vender algo y que el -~
anuncio mismo es una pl&tica de ventas. El anuncio pri-
mero debe atraer la atencién y después mantener el inte
rés lo suficiente como para estimular un deseo hacia el
producto, servicio o idea. Por dltimo, el anuncio debe-

mover al posibie cliente hacia algdn tipo de accién.

Crear un anuncio incluye las tareas de escribir el
texto incluyendo llustraciones que puedan ser utiliza -
das, preparando el disefdo y haciendo los arreglos para-

tener el anunclio reproducido para el medio escogido.

E! éxito 6 fracaso de nuestro producto, depende en
gran parte de la campafa de promocién y publicidad que-

se desarrolle, sin lugar a dudas, la promocién personal
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como’ medida promocional’

marcars el camino-

:en hogares,

Tt ‘Por eso se

~hacla el

seleccionariigente;capaz:y con expéfféﬁéfé, ésto, com -
a campaﬂa publlcitarla en el &rea metro
de los medios masivos-

local, radio, periédi-

cos 'y.revistas, harén que se Nos conozca y se nos pre -
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cCAP I TULO v

INVESTIGACION DE MERCADOS




ANTRODUCC I ON

yés émpreéas, debldo a?su.gran creclmiento han Ilg”:

~gad§ral

nvestlgacléh de mercadotecnia pasa por -
las siguiehtes cinco etapas: Definicidén de! problema; disefo

‘de la investigacién; trabajo sobre el terreno; andlisis de -

TESIS CON
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los datos; y preparacién del informe.
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A). - ROBLEMA . -
956'que hay que dar para.iniciar la In-

buldados del problema.

en'landeflnlclgn

Invgstlgactén, -

interesado en la-

gacién que se men-

dél’meréé&b’eﬁ consld

pectos lnteresantes.’Sln'ehba go sfuérzo investigador = .

es en general m&s eficlen stsn bien definidos el -

s

~problema y las alternatlvas.

Refiriéndose: al casO‘donﬁreto que en &ste trabajo-

se expone, la definicién del problema serfa el sigulente:

1.- Aceptacidn 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 reéspecto al precio que en caso de lanzar-

se al mercado tendrfa nuestro producto.
3.- Decisidn en cuanto a presentacién del mismo,

4,- AnSlisis de ta competencia en cuanto a productos iguales

o sustitutos.




respec@o_alvmétpdb de‘recoleg

lg'jHVegfigaéjﬁniy el plan-

peilallzédas,vésoclééfones profesionales, publicaciones

gubernamentales, de negocios o comerciales. Con este =--

tipo de informacién se ahorra tiempo y por lo tanto - -
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dinero, ia*desventaja'que

OyséHQaclén, expe-

RECOPILACI0 )ATOS: POR MEblof‘vD’EirENcUESTAS: Este es el mé-

rmacién que la observacidn y la experi-~

macidn sobre caracterfsticas socioeconémlcas. actltudes, - -

roducto, el texto de los anuncios, =-.
los med!os publlcltarlos. las promociones de ventas, los ca-

nales de dlstribuclén y otras variables.

El instrumento de la Investigacidn que se utilizé-
fué el cuestjonario, tomando muy en cuenta todos los errores

posibles que se hubieran podido cometer de acuerdo a los ~ -
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textos sobrevel tema consultado,‘ademés se hicteron pruebas

cuestlonarios anteriores, hasta escoger el aquf-

»presentado para nuestro trabajo sobre el terreno.




CUESTIONARIO
lnvestlgacldn de mercadOs para ‘la introduccién de-

mermelada de mango envasada en. la zona metropolltana de Gua-

dala]ara.

1.- lCuéntas personas vlveh_en!ég;a”éééa?ﬂ
Menos de 2 e »
De 3 a 4
M&s de 4

2.- lAcostumbran consumir m;rmél 'l.ea §us comidas?
Frecuentemente : e
Ocasionalmente
Nunca

(si no acostumbra ;6‘ ;term[ﬁa la' entrevista)
3.- iQué uso le da a la mermelada
Reposterfa

Con pan

Hot Cakes
Corn Flakes

Otros

4,- iCon quéd frecuencia acostumbra comprar mermeladas?
]l vez por semana
1 vez a la quincena
1 vez al mes

Ot}a frecuencia




“Fresa":

 6haHacano

—

eadar

P e Chica Mediana Grande

Fresa

Chabacano

: #En;qué caht[dadéé acostumbra comprar la mermelada enva- -
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”Chlca‘: 'j“ﬁéd[énéft L7+ grande S

Plﬂab

Durazno:

Zarzamora

'Oiro}
8.-‘Lsf'comhfayﬁeﬁmél;dé a

~dad compra?

Fresa

Chabacano

Pina

Durazno

Naraan'

Zarzamora '

Otros

5.- LEn caso de existir mermelada de mango envasada en el --
mercado, le gustarfa comprarla?
Si
No LPorqué?

10.-1Qué presentacién le gustrfa que tuvliese?

11.~lEstarTa dispuesta a pagar el mismo precio que las demés
mermeladas o estarfa en disposiciédn de pagar un poco =-

m&s?




SUS———————

e o - Soz

12~ LCusl ‘es’el ngre505:4e3|§'fam!!la ;l mes? N
Méhdslééfziﬁéo ‘
be 27000 & 35000
be 36000 a 45000

" De 46000 a 55000

' De 56000 a 65000
De 66000 a 75000

Mis de 75000 S e T .

13.- De acuerdo al nivel de lﬁgreso faﬁ|l[ar_;Qué bbrcentaje:
dedica a: LT : :
Alimentos
Vestido .~
Vivienda

.. Transportes

“Diversiones

Otros
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€).- RECOLECCION o_s_n_;vrds vsvb_any'e' EL

Termlnédo el dlseﬁo‘de ‘cUestionérld‘énterlormente

presentado se hlzo la recole clén de lnformaclén, directa

mente a amas de casa! en centros comerclales de diferentes =--
partes de la cludad previamente escogldos y repartidas las -
entrevistas equltatlvamente para obtener asf una lnformaclé

confiable en lo més postble Y asf abarcar los dlferente‘

tratos de la-. socledad

‘nque es uno de --
ccn el uso de la in
a fnvestlgar, trata
de dlseﬁar una muestra més eflclente que la obtenida median-

te otro tipo de.muestreo probabllt;tlca.

Este proceso de estratificacién requiere que la po
blacién sea dividida en grupos homogéneos o clases, llamados

estratos, los cuales para nuestra conveniencia fueron:

1.- SEXO: Que fué el femenino

2.- SITUACION GEOGRAFICA: Que se dividieron equitativamente-
de acuerdo al nimero de cuestionarios a aplicar y zonas~

en que se divide la ciudad,

3.- OCUPACION: Para lo cual se escogié especlficamente a - -

amas de casa ya que de acuerdo a observaciones, son las~-
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ibs éasos, adquieren -

personas que en

a genéraiidéq qé‘

la compra

y de;denVéobré-

zo.la estratificacisn, la fnvesti

~aliazar, ‘para obtener resul-" -

la muestra; -,

en genera estrato, mayor & me

= nor..ser



tores-‘de mermeladas.~ E) nimero de --

ue‘se encontrd en el mercado de -

é;tlvamente el 100%, de la -~

mente el 60% del mercado estd-
S mermeladas Kraft con un 10%,
20% restante, estd --

menores como son:

La Costeﬁa,_A 'aﬁie, Arsa, Clemente Jackes, Ann - -

O.Brlen, y btfas_;on alin menor importancla.

- Tipos de mercado que abarcan.- En la investigacidn

que se realizé sobre é€ste producto se determind que se abar-
ca a todo tipo de mercado ya que la mayorfa de la poblacién-
la consume, ya que es un producto accesible en precio y pue-
de ser adquirido por todas las clases soclales en que se di-

vide nuestra sociedad,

- Presentacidn de las mermeladas existentes,~- El - -

/0SS




10b$;dé;lds_ﬁegme]adas envase de -
vidrio'y 250 550 y 1100 grs.-

R réspect‘vame rehtgs envases de tas diver-

. sas marcas’ ienenipequedas:varlantes en cuanto a la - -

'forma de) en ase 'genta una variable entre - --

ellas para decld

bores que ofrece 'la competencia --
ér'comunes. ya que ofrecen - -

aproxlmadamente un 702 envsabor de Fresa y el 30% restante,-

en otros sabores como son- Plﬁa, Naranja, Chabacano, Durazno
Yy Zarzamora prlnclpalmente. haciendc la aclaracién que merme
lada de mango no se encontrd envasada en ninguna presenta --

cién ni marca.

- Precios.- Los precios entre la competencia son muy
similares entre sf, su variacién es muy poca, siendo mids al-
to en las mermeladas que tienen mayor preferencia, siendo en

‘promedio el sigulente:

Chica (250 grs.) Mediana (550 grs.) Grande (1100 grs.)
$ 125.00 $ 260,00 $ 420.00

ANAL 1SS DE DEMANDA:

La gran mayorfa de la poblacién encuestada acostum

bra consumir durante sus alimentos la mermelada, siendo de

Jo &

uso frecuente 52%, ocasionalmente 42% y en una mfnima propor




cl6n la mlsma no es de-

acostumbra,62 .
gconsumo dlrecto_slno es uttl{zada como cqmplemento de sus --

?allmentos siendo los principales. los que a. contlnuaclén se-

amenclona.

y»Uso al que se destina la mermelada

Reposterfa-‘A 19%
Pan 51%
Hot Cakes 21%
Corn Flakes - 6%
Yogurt _ 3%
100%

La frecuencia de compra de la mermelada depende --
del uso al que se destina el producto y del tamafio promedio-
'Hé Ia'familla que es de 5.4 miembros, Como el uso al que se-

:dest!na la mermelada es como ya menciohamos anteriormente, -

a compra puede ser a la quincena 8 en forma semanal, depen-

ldlendo de los h&bitos de compra que tengan las amas de casa,

S la'distrlbucién porcentual obtenida es la siguiente:

1 vez por semana 28%
1 vez por quincena 4o%
1 vez al mes 20%
6tros 123

100%

La marca de mayor preferencia es Mc. Cormick debi-

do a 1a gran publicidad que realiza. Segulda por Kraft que -

SO F




Las marcas que'se

,prlncipalmente'

Del Monte7~i'

£} ldo

vO:ras

el

omo’ Plﬁa,

Chica
Mediana

Grande

10%
8%

10%

Clemente Jackes. Arsa,

00%

licltarla,

tIene una

tncluyen dentro de otras, son o

Harcas Libres, Gugan-

6 5 la gran aceptacién que tiene por par-

22% restante estd compuesto -~

Durazno,

10%
50%

22%

82%

Naranja,

Zarzamora.




n;én Qn 93.6%-
Ias cuales lo

sabor (2%). Las-

harfan, ;e;fﬁéfh T  ' e
A : spdés;os a ‘adquirir la-

sabor.

6n de invéstigaclén,

la presente

en la zona  a dé:CuadalaJara“. procediéndose a --

realizar: n estTgécléqidggcampo en el orden siguiente:

|kV£5T|dAcioN'EN FUENTES DE INFORMACION SECUNDA --

RIAS. Para la determlnaclon del total de familias 6§ amas de-

casa exlstentes en el drea sujeta a estudio, de acuerdo a la

-claslf!caclén mencionada.

- IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES A ANALIZAR, mismas
que llevarén‘a conocer el objetivo de la investigacidn en --

orden de importancia, siendo las principales:

a). Frecuencia de consumo

b). Uso

c). Frecuencia de compra

d). Preferencias de marca y sabores

e)., Costumbres de compra




f). Presentacis

Basado en las varia-

COmO{ el ob erv_r s|~estas no ‘se prestaban a confuslén.

Z = 1,28 Z = 1.28
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E = 1.28 o \\ 790 (.2258)
g B e\ TTse—

E = 1.28 (.06375)

E = .081
" a-m :
n = 1 /2
Emay

2
n = ,90 (1~.90) (1,28)
T 08T

n = .09 (249)

n = 23

De esta prueba, se derivaron modificaciones como -
fué la ampliacién de algunas preguntas y la sustituclién de -
vpreguntas por otras que fueron omitlidas, resultando el cues~

tionario anteriormente mostrado, y que fué utilizado para la
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cuestionarios fueron-aplicados a las amas de -

1aje fiueron aplicados el total de

Ihvést1gacléﬁ se procedié a-

iguiente manera:

preg nfé“ﬁééica,fden]—;“

a‘presente ‘Investigacién’

obteniéndose los }eSUItados'-5

“TIENE CONO

< CIMIENTO.
Y 903 .90
10% .10
l‘SOz ++ 1

+ E! nlvel‘dejconflanza'deseado es del 80%, obteniéndose la-
.sigulente distribucién muestral.

++ De acuerdo a la teorfa de los grandes nimeros y a la teo-

rfa del IfTmite central, una muestra mayor de 30 tiende a-

ser representativa.
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CONCLUSIONES




pprquAmlsmé.aecldim

er§ estar al mismo nive

ebajo de Mc. Cormick.

Creemos esencial, para tener &xito, el que nuestro
producto pueda  ser encontrado en cualquier establecimiento, -

para ‘esto haremos uso de los canales similares a los que usa

la competencia que creemos son los mids adecuados para facill

tar su adquisicién en cualquier tienda de autoservicio, de -
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ANEXO | /7

PREFERENCIAS HOMOGENEAS

ATRIBUTO “X"

PREFERENCIAS
DIFUSAS

st PREFERENCIAS
g EN NUCLEO

VARIABLES MAYORES DE SEGMENTACION Y SUS
DESGLOSES TIPICOS.
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ANEXO 2

ntas

VENTAS Y UTILIDADES -

tilidades

>

TIEMPO

iINTRODUCCION & 4

CRECIMIENTO
MADUREZ 4

DECLINACION 4

CICLO VITAL DE VENTAS Y UTILIDADES.
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ANEXO 3

CONTENIDO NETO:

ETIQUETA




ANEXO 4

ENVASE.

20

tea Coany
Laoso LU

FALLA DE GAIGEN
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ANEXO 8

FABRICANTE
© ®0®

AGENTE
INTERMEDIARIO

MAYORISTA

MINORISTA

" CONSUMIDOR

CANALES ALTERNATIVOS DE DISTRIBUCION
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ANEXO @&
A 8 c D
[PRODUCTOR | [PRODUCTOR| |PRODUCTOR | |PRODUCTOR |
|
[AceENTE |
MAYORISTA | [MAYORISTA |
. | . L
MINORISTA [miNoRISTA | [MiNORISTA |

J.. e 4 4 1 AX P ——
CONSUMIDOR [cONSUMIDOR |coNsuMIDOR| 'CONSUMIDOR.

'OANALES TIPICOS DE MARKETING
PARA PRODUCTOS DE CONSUMO.
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ANEXO 7

INTENSIDAD DE DISTRIBUCION

INTENSIVA SELECTIVA EXCLUSIVA

NIDNMO 3q VTIVd

NOD SISAL

mucha {imitado una

N\ /

NUMERO. DE MAYORISTAS Y DETALLISTAS UTILIZADOS

/23



ANEXO 8 yEL

ALMACENAJE

MERCADO
SELECCIONADG

COoMO
META

MANTENIMIENTO
DE EXISTENCIAS

AV
MANEJO DE
MATERIALES

\‘ PLANEACION Y CONTROL
DE EXISTENCIAS

COMUNICACION

PERSPECTIVA GENERAL DE LAS ACTIVIDADES DE
DISTRIBUCION FISICA MAS IMPORTANTE.
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