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INTRODUCCION

En una época de globalizacién y de alta competitividad de productos o servicios,
como lo es en el cambiante mundo del marketing es necesario estar alerta a las
exigencias y expectativas del mercado, para ello es de vital importancia para
asegurar el éxito de las empresas hacer uso de técnicas y herramientas, una de
ellas es llevar a cabo un estudio de mercado, en conjunto con una serie de
investigaciones como lo son, competencia, los canales de distribucion, lugares de

venta del producto, qué tanta publicidad existe en el mercado, precios, etc.

Es muy frecuente que los empresarios no tengan claro qué es lo que venden.
Muchas veces parece irrelevante preguntarse qué vendemos. Evidentemente,
todos los vendedores conocen los productos que ofrecen a los consumidores, pero

no necesariamente conocen qué buscan los consumidores en nuestros productos.

Con los estudios de mercado pueden lograrse multiples objetivos y que pueden
aplicarse en la practica a campos definidos, de los cuales, en esta investigacion se
mencionan algunos de los aspectos mas importantes, como son: el consumidor, el

producto y el mercado.

Este trabajo en el primer capitulo, se plantea, analiza y define el tema a investigar,
se identifica la problematica, para en base a ello establecer la hipoétesis, la cual
permitid conocer las condiciones necesarias para crear la empresa; asi como los

objetivos generales y especificos y las estrategias metodoldgicas.

El capitulo dos, se enfoca principalmente a la teoria en general que fundamenta el
desarrollo de este documento; los antecedentes de la investigacion y las bases

tedricas que sustentan la investigacion, asi como una breve resefa de la empresa.
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El tercer capitulo, nos hace referencia al macro y micro ambiente en el cual se
desarrolla la empresa en cuestion, asi como algunos aspectos internos como es:
la historia, caracteristicas, estructura jerarquica, marco legal, entre otros,

conformando asi el marco contextual de la investigacion.

El capitulo cuatro, esta compuesto por el marco metodolégico de la investigacion.
Aqui se hace referencia a los métodos y técnicas que se utilizaron y como cada
una de ellas fue llevada a cabo. Muestra los resultados de la encuesta
(cuestionarios) aplicada a la poblacion objetivo, asi como un analisis de los

resultados obtenidos.

En el capitulo cinco se dan a conocer los resultados obtenidos del trabajo de
campo de la investigacion de mercado, elaborada por los autores del documento.
Las conclusiones y recomendaciones propuestas son apreciaciones de los
autores, manifestando que estan sujetas a un analisis mas profundo para tomar
decisiones que fortalezcan la puesta en marcha del centro de distribucién de

material médico y dental.



CAPITULO 1

PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION
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CAPITULO 1
PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION
“La mejor manera de empezar algo, es dejar

de hablar de ello y empezar a hacerlo”
-Walt Disney

Introduccién

Este capitulo enfoca los principlales aspectos que definen el planteamiento de la
investigacion; el contexto en el que se desarrolla el problema, asi como el objeto

de estudio de la misma.

De igual manera se enlistan los objetivos que se desean lograr con el desarrollo
de este documento, su justificacién y el marco tedrico al cual se hace referencia

para estructurar el contenido de este trabajo.

1.1 ANALISIS Y DEFINICION DEL TEMA DE INVESTIGACION

“INVESTIGACION DE MERCADO PARA EL ESTABLECIMIENTO DE UN
DEPOSITO DE MATERIAL MEDICO Y DENTAL EN EL MUNICIPIO DE
EMILIANO ZAPATA, TABASCO”.

1.2 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

El creciente uso de servicios médicos y dentales en la sociedad actual, los
profesionistas que ejercen esa profesién y los centros especializados para el
cuidado e higiene bucal requieren hoy en dia material e insumos para el desarrollo
de sus actividades, lo cual ha inquietado a personas con conocimiento en el ramo
a iniciar un estudio que le permita determinar si es conveniente establecer un
centro de distribucion de estos materiales para satisfacer las necesidades de los

usuarios antes mencionados.
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Aunado a ello, en el municipio de Emiliano Zapata y en los municipios vecinos no
se cuenta con un proveedor o distribuidor de este tipo de material, tampoco existe
un deposito especial que se dedique a la comercializacién del mismo, ya que el
anico que existia se encontraba en el municipio de Palenque, Chiapas y cerré sus
puertas en el afio 2008, esto sin duda, puede considerarse como una fortaleza

para el desarrollo del presente trabajo.

1.3 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Elaborar este trabajo de investigacion y realizar un diagndstico de las necesidades
de los profesionistas que ejercen la odontologia, especialidades médicas y
medicina en general, que permita conocer el tipo de material que utilizan para su
actividad, asi como la frecuencia y cantidad de uso de los mismos es con la
finalidad de contar con informacién que sirva de herramienta para la toma de
decisiones de establecer o no, un depdsito de material médico y dental en

Emiliano Zapata, Tabasco.

La Empresa SOLRIE DENTAL, ha iniciado la venta en pequefia escala de este
tipo de material especializado a los usuarios del municipio de Emiliano Zapata
Tabasco, de alli la inquietud de sustentar la viabilidad de establecer dicho depdsito

de material.

1.4 ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Se estableci6 como alcance principal la factibilidad de comercializar material
médico y dental en Emiliano Zapata, Balancan y Tenosique, Tabasco, a la que de

agui en adelante llamaremos Region de los Rios y en Palenque, Chiapas.

El estudio de mercado para el establecimiento de un depdsito de material médico
y dental en el municipio de Emiliano Zapata, se llevd a cabo, debido a que la

clinica SOLRIE DENTAL, requiere de un crecimiento oportuno para el desarrollo
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de los servicios odontolégicos en la region de los rios, con estrategias de
comercializacion que puedan satisfacer a consumidores reales y potenciales,
conocer sus estilos de compra y atender especialmente a aquellos que requieren

de obtener oportuna y eficientemente sus insumos médicos y dentales.

Evidentemente en este nuevo centro de distribucién y venta de material médico y
dental, también podran consumir todas aquellas personas e instituciones publicas

y/o privadas que requieran los productos y/o servicios.

De este modo, se estudid la factibilidad (estudio de mercado) de llevar a cabo el
establecimiento de este centro de distribucion; permitiendo a los investigadores
tener una idea mas clara de lo que el consumidor desea en funciéon de materiales,
marcas, formas de pago, montos de compra. De igual manera, ésta investigacion
aporté datos significativos, que sirvieron de base bibliografica a otros proyectos

relacionados con la especialidad.

1.5 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

En la elaboracibn de un trabajo de investigacion, pueden ocurrir diversos
acontecimientos que pudiesen afectar la conclusion del mismo. En éste,

sucedieron diferentes factores que limitaron el desarrollo, tales como:

a) Las personas encuestadas. Ya que es imposible saber si las personas que se

les aplico el cuestionario ofrecerian respuestas veraces.

b) Limitacion de tiempo. Con relacién a la realizacién y redaccion del trabajo de

investigacion.

c) La falta de material bibliografico. Esto dificulté en algunos aspectos llevar a
cabo dicha investigacion, en temas especificos como el consumidor objetivo y la

importancia del precio para la empresa.
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1.6 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

a) General

+ Realizar un estudio de mercado para conocer la factibilidad de establecer
un depdsito de material médico y dental, en el municipio de Emiliano

Zapata, Tabasco.

b) Especificos

+ Diagnosticar el consumo de material médico y dental en los clientes
potenciales, en los municipios de E. Zapata, Balancan y Tenosique,

Tabasco (Region de los Rios) y en Palenque, Chiapas.

+ Establecer el grado de aceptacion de la empresa SOLRIE DENTAL como
depdsito de material médico y dental por parte del publico consumidor en el
municipio de Emiliano Zapata, Tabasco.

« Determinar la factibilidad para introducir al mercado objetivo, material

médico y dental que satisfaga las necesidades de los clientes potenciales.
1.7 HIPOTESIS
El estudio de mercado permitira tomar la mejor decision para establecer o no, un
depésito de material médico y dental, en el municipio de Emiliano Zapata,
Tabasco.

1.8 MARCO TEORICO REFERENCIAL

Para tener un mejor panorama sobre la decision a tomar para la resolucién de los

problemas de marketing se utiliza una poderosa herramienta de auxilio, como lo
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son los estudios de mercado, que contribuyen a disminuir el riesgo que toda
decision lleva consigo, pues permiten conocer mejor los antecedentes del

problema.

El estudio de mercado surge como un problema del marketing y no se puede
resolver por medio de otro método. El realizar un estudio de éste tipo resulta caro,
muchas veces complejo y siempre requiere de disposicion de tiempo y dedicacion

de més de una persona.

El estudio de mercado es pues, un apoyo para la direccion superior de la empresa,
no obstante, éste no garantiza una solucion favorable en todos los casos, mas
bien es una guia que sirve solamente de orientacion para facilitar la conducta en

los negocios y que a la vez tratan de reducir al minimo el margen de error posible.

Para Fisher (2004), “un mercado son los consumidores reales y potenciales de un

producto o servicio”.

La investigacion o estudio de mercado, segun Stanton (1999), se define como “la
obtencion, interpretacion y comunicacion de informacién, orientada a las
decisiones, la cual se emplea en todas las fases del proceso estratégico de

marketing”.

La actividad comercial parte de la investigacion de mercado, con el objetivo de
orientarse cada vez mas hacia los deseos y necesidades del consumidor y a
buscar la informacion necesaria para la elaboracion de una politica de marketing
gue pueda ser aceptada por el mercado, que a su vez es uno de los pilares que
conforman el enfoque de marketing, tomando una perspectiva fuera o dentro, en la
que el punto de partida es un mercado bien definido que se centra en las
necesidades del cliente, coordina todas las actividades que afectan a los clientes y

produce beneficios a través de la investigacion de los mismos.
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Con la investigacion o estudio de mercado pueden lograrse multiples objetivos,

qgue pueden aplicarse en la practica a varios campos definidos, como son:

1. El Consumidor.
2. El Producto.
3. El Mercado.

Kotler (2004), menciona una definicion actual de mercadotecnia, “proceso
planificado y continlo para conocer, entender y satisfacer las necesidades,
especificaciones, expectativas y demandas cambiantes de los consumidores y
clientes organizacionales sobre los productos, servicios, distribucion, precios y

promocion con la finalidad de obtener una rentabilidad a largo plazo”.

Como lo expresa Pujol (1999), la comercializacion “es el proceso por el cual, los
productos pasan de los centros de produccién a sus destinos de consumos, a
través de diferentes fases u operaciones de compraventa de mayorista a
minorista, requiere una planificacion muy cuidadosa que debe contestar una serie

de preguntas: cuando, dénde, a quién, como y cuanto”.

Para Orozco (1999), el posicionamiento de un producto “es la forma en que el
consumidor evalta un producto por los beneficios que le ofrece, por la forma en
gue se clasifica y se distingue de la competencia o por su relacidbn con ciertos

mercados metas”.

Segun Fisher (2004), se denomina precio al valor monetario asignado a un bien o
servicio. Conceptualmente, se define como “la expresién del valor que se le asigna
a un producto o servicio en términos monetarios y de otros parametros como

esfuerzo, atencion o tiempo, etc.”.

Romero (1999), menciona que la publicidad “es aquella actividad que utiliza una
serie de técnicas creativas para diseflar comunicaciones persuasivas e

identificables, transmitidas a través de los diferentes medios de comunicacion,



@

Estudio de Mercado “SOLRIE DENTAL” b

pagada por un patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el fin de

desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea”.

1.9 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

El presente trabajo fundamentd su metodologia de investigacion en las siguientes

técnicas:

- Investigacion documental (textos, folletos, revistas).

- Trabajo de campo (aplicacion de encuesta en forma de cuestionario).

La finalidad es obtener datos que apoyen el estudio de mercado para la puesta en
marcha del centro de distribucion de material médico y dental, con este estudio se
permitira estimar la demanda, gustos y preferencias del consumidor y definir las

principales marcas y productos que ofertar.

10
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO
“Es justamente la posibilidad de realizar un

sueno lo que hace que la vida sea interesante”
- Paulo Coelho

Introduccién

Las bases tedricas que se abordaron en la investigacion se orientan a explicar y
conceptuar cada una de las variables que conforman los objetivos en estudio, lo

gue permite al proyecto estar respaldado en base a documentos ya existentes.

Una teoria es una agrupacion sistematica de conceptos o0 principios
independientes que sirven como marco de referencias y enlaces de una

importante area de conocimiento.

Las bases tedricas estan referidas a los conceptos, definiciones y teorias, que
contribuyen a clasificar y ubicar el problema de estudio. Dicho de otro modo, las
teorias contribuyen al enriquecimiento de las investigaciones, proporcionandole un

soporte tedrico al problema planteado por los autores.

2.1 EL MERCADO

En la practica se conocen diferentes definiciones de mercado, éstas varian de
acuerdo al area de conocimiento y a los criterios de los autores en su busqueda de
una definicibn adecuada. Cada persona define el concepto de mercado como
mejor le parece o le conviene: cuando un accionista habla de mercado se refiere al
mercado de valores o de capital; para un ama de casa, mercado es el lugar donde
compra los productos que necesita; desde el punto de vista de la economia,

madre de la mercadotecnia, un mercado es el lugar donde se retnen oferentes y

12
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demandantes, y es en el mercado donde se determinan los precios de los bienes y

servicios a través del comportamiento de la oferta y la demanda.

Para efectos de la mercadotecnia, un mercado son los consumidores reales y
potenciales de un producto o servicio. Esta definicion se completa con los

siguientes tres elementos:

e La presencia de uno o varios individuos con necesidades y deseos por
satisfacer.

e La presencia de un producto que pueda satisfacer esas necesidades.

e La presencia de personas que ponen los productos a disposicién de los

individuos con necesidades, a cambio de una remuneracion’.

También se puede hablar de mercados reales y mercados potenciales. El primero
se refiere a las personas que normalmente adquieren el producto, y el segundo a

quienes podrian comprarlo.

Estos clientes potenciales son personas u organizaciones que tienen una relacion
de intercambio potencial con un individuo u organizacidon negociante, a ellos son
dirigidos los programas de marketing y son ellos quienes desempefian el papel de

aceptar o rechazar la oferta.

En efecto, el mercado es un medio mediante el cual, los oferentes ofrecen
productos o servicios, a los demandantes, para que tanto el vendedor como el
comprador satisfagan sus respectivas necesidades. En este caso, la empresa
SOLRIE DENTAL, se encargara de brindar sus productos, a los diferentes
establecimientos (clinicas y consultorios particulares), para que los clientes lo
adquieran de forma rapida y oportuna y en las condiciones que mas les

convengan.

1 FISHER, Laura. Espejo, Jorge. Mercadotecnia. México, McGraw Hill, 2004, 32. Edicion, p. 84.
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2.2 ESTUDIO DE MERCADO

a) Concepto

Stanton (1999) lo define como “la obtencion, interpretacion y comunicacion de
informacion, orientada a las decisiones, la cual se emplea en todas las fases del
proceso estratégico de marketing”. La actividad comercial parte de la investigacion
de mercado, con el objetivo de orientarse cada vez mas hacia los deseos y
necesidades del consumidor y a buscar la informacion necesaria para la
elaboracion de una politica de marketing que pueda ser aceptada por el mercado,
que a su vez, es uno de los pilares que conforman el enfoque de marketing,
tomando una perspectiva fuera o dentro, en la que el punto de partida es un
mercado bien definido que se centra en las necesidades del cliente, coordina
todas las actividades que afectan a los clientes y produce beneficios a través de la

investigacion de los mismos.

Orozco (1999) menciona que la investigacibn de mercado “es el eje de la
mercadotecnia, puesto que proporciona los medios para conocer el mercado,
consulta los aspectos relacionados con la compra de los productos, responde a
preguntas como: qué compra la gente, quiénes son los que compran, cOmo
compran, donde compran, cuando compran, por qué compran, etc.”. Con base en
la informacién obtenida bajo este y otro tipo de preguntas se analiza y desarrolla el

plan de marketing.

De acuerdo a lo que sefiala Kotler (2004), un estudio de mercado debe servir para
tener una nocion clave de la cantidad de consumidores que habran de adquirir el
bien o servicio que se piensa vender, dentro de un espacio definido, durante un
periodo de mediano plazo y a qué precio estan dispuestos a obtenerlo.
Adicionalmente, el estudio de mercado va a indicar si las caracteristicas y
especificaciones del servicio o producto corresponden a las que desea comprar el

cliente.

14
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Es decir, los estudios de mercado, son una recopilacion coordinada, sobre
archivos y analisis de datos acerca de problemas relacionados con el mercado de

bienes y servicios.

Los estudios de mercado, contribuyen a disminuir el riesgo que toda decision lleva
consigo, pues permiten conocer mejor los antecedentes de un problema. El
estudio de mercado es pues, un apoyo para la direccidon superior, no obstante,
éste no garantiza una solucion buena en todos los casos, mas bien es una guia
gue sirve solamente de orientacion para facilitar la conducta en los negocios y que

a la vez tratan de reducir al minimo el margen de error posible.

En tal sentido, es necesario tener presente todo lo que implican los estudios de
mercado, puesto que ayudan a los investigadores a indagar de manera correcta lo
gue se quiere solucionar. En este caso, los investigadores recopilaron, informacién
referente a los materiales que utilizan con mas frecuencia, las marcas, el monto
aproximado de sus compras, el periodo de las mismas y las formas de pago de
éstas, en los municipios de la Regién de los Rios y Palenque, Chiapas, para lograr
determinar si es factible establecer un centro de distribucién de material médico y

dental en el municipio de Emiliano Zapata, Tabasco.

b) Naturaleza e importancia

La investigacion de mercado es una actividad propia del proceso de marketing,
entendiéndose esa como la aplicacién de una filosofia empresarial que conduce a
conocer el mercado para producir lo que se puede vender, contraria a vender lo
producido. ElI marketing orienta las acciones empresariales con base a las
necesidades y deseos de los consumidores, evalla las capacidades de los
mismos y las capacidades de la empresa para satisfacerlas. El conjunto de tareas
y técnicas requeridas para cumplir esta funcibn de marketing constituye la

mercadotecnia.
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El estudio de mercadotecnia enfoca tres dimensiones que comprenden: el

mercado, las acciones de marketing y la informacion.

e EIl mercado, hace referencia a la descripcién del mercado y a la busqueda
de oportunidades a través de las necesidades y deseos del consumidor y la
forma en como los productos actuales los estan satisfaciendo.

e Las acciones, son las estrategias con base en los elementos de la mezcla
de marketing: el precio, el producto, la plaza y la promocion.

e La informacién, analiza el sistema de busqueda de datos y conforma la

materia prima de las otras actividades.

La importancia de los estudios de mercado, es que permiten obtener informacion
objetiva sobre hechos que tienen lugar en el proceso de comercializacion de
bienes o servicios, dicha investigacion fortalece la toma de decisiones con un
menor grado de inseguridad. Este se convierte asi, en un instrumento esencial
para conocer el comportamiento de los consumidores en relaciébn a un nuevo

producto o servicio.

De alli, que los investigadores de este trabajo se plantearon la necesidad de
realizar el estudio de mercado, puesto que éste proporcioné una visibn mas

objetiva, sobre lo que quieren o desean los clientes reales y potenciales.

c) Objetivo

Un estudio de mercado debe servir para tener una nocién clave de la cantidad de
consumidores que habran de adquirir el bien o servicio que se piensa vender,
dentro de un espacio definido, durante un periodo de mediano plazo y a qué

precio estan dispuestos a obtenerlo. Adicionalmente, el estudio de mercado va a
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indicar si las caracteristicas y especificaciones del servicio o producto

corresponden a las que desea comprar el cliente?.

Este dara igualmente qué tipo de clientes son los interesados en los bienes de la

empresa, lo cual servird para orientar la produccion del negocio.

Finalmente el presente estudio suministré informacion acerca del target objetivo,
medios de comercializacién y distribucion, entre otros factores que influyen en el

proceso de introduccién de un nuevo bien o servicio, para competir en el mercado.

Con la investigacion o estudio de mercado pueden lograrse mdiltiples objetivos,

que pueden aplicarse en la practica a varios campos definidos, como son:

1. El Consumidor: sus motivaciones de consumo, sus habitos de compra, su
opiniones sobre el producto y los de la competencia, aceptacién de precios,

preferencias.

2. El Producto: estudios sobre los usos del producto, test sobre su aceptacion, test
comparativos con lo de la competencia, estudios sobre su forma, tamafio y

envase.
3. El Mercado: estudio sobre la distribucién, coberturas de productos en tiendas,
aceptacion y opinion sobre productos en los canales de distribucion, estudios
sobre puntos de ventas.

2.3 MERCADOTECNIA

La mercadotecnia no tiene fronteras y puede ser local, regional, nacional,

multinacional, global o del espacio. La mercadotecnia implica a la sociedad y es

2 KOTLER, Philip y Armstrong, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. México, Editorial Pearson, 2004, 4ta.
Edicion, p. 12.
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una actividad esencial en los sistemas sociales avanzados y en aquellos que se
encuentran en vias de desarrollo. El publico consumidor también se encuentra en
contacto con la mercadotecnia cuando efectia sus compras de productos de

consumo o utiliza los servicios del usuario.

Se esta familiarizado con algunas de las aplicaciones que tiene la mercadotecnia
ya que diariamente se estd expuesto a cientos de anuncios publicitarios que
bombardean por la radio y la television; se compra con regularidad productos en
los grandes almacenes de autoservicio y se recibe material publicitario en el

correo postal, electronico, web y en la Internet.

Existe cierta confusién en el uso de los términos distribucion, comercializacion y
mercadotecnia. La palabra distribucion en tiempos pasados se utilizaba para
designar aquellas actividades de una organizacion industrial que consistian en

llevar el producto desde el fabricante hasta el consumidor.

La palabra comercializaciéon se entendia como la funcion de planificacion

requerida para colocar, con todo éxito, un producto en el mercado.

a) Concepto

La palabra mercadotecnia hacia referencia al “proceso de planeacion y ejecucion
de la concepcidn, fijacion de precio, promocion y distribucién de ideas, bienes y
servicios para generar intercambios que satisfagan objetivos individuales y
organizacionales” (definicién reciente de la American Marketing Asociation)®.

El término mercadotecnia, hoy dia, incluye tanto la distribucion como la

comercializacion.

% idem.
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Al analizar diversas definiciones de esta disciplina, se encontraron ciertos
elementos comunes. Asi pues, puede decirse que la mercadotecnia es una
actividad ligada a una organizacion, preferentemente industrial o comercial que
responde y se anticipa a la demanda del mercado, que se aplica a un producto o

servicio, y que compete a una direccion.

Una definicion actual de mercadotecnia es la siguiente: “proceso planificado y
continuo para conocer, entender y satisfacer las necesidades, especificaciones,
expectativas y demandas cambiantes de los consumidores y clientes
organizacionales sobre los productos, servicios, distribucion, precios y promocion

con la finalidad de obtener una rentabilidad a largo plazo®.

El término “marketing”, es de origen estadounidense, es utilizado en Espafa y

Sudamérica y significa “mercadeando” o “mercadeo”.

“La mercadotecnia como concepto amplio es una filosofia de la organizacion que
determina la satisfaccién de los consumidores y la justificacion econémica y social

de la empresa.

Asi, el concepto de mercadotecnia es una filosofia o una forma de pensar; la
mercadotecnia como tal es una forma de pensar, la filosofia debe ser llevada a la

practica™.

Esto significa que en la empresa se deben organizar, coordinar y dirigir las
actividades de la mercadotecnia, y la importancia primordial debe otorgarsele al
director de mercadotecnia en la planeacién total de la organizacién y en la fijacién

de politicas administrativas.

* STANTON, Etzel Walter. Fundamentos de Marketing. México, McGraw Hill, 2000, 11va. Edicion, p. 61.
® KOTLER, Philip y Armstrong, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. México, Editorial Pearson, 2004, 4ta.
Edicion, p. 5.
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Por tanto, puede concluirse que la direccion de la mercadotecnia es el concepto

de la mercadotecnia en accion. (Ver Tabla 1)

Tabla 1. Cambios Cualitativos en la orientacion de la empresa

¢,Cual deber ser la orientacion de la empresa?

Empresa orientada hacia la
produccién

Empresa orientada hacia las
ventas

Empresa orientada hacia la
mercadotecnia

Primero fabricamos el producto y | Vendemos cualquier producto que | Primero determinamos las
luego tratamos de venderlo fabricamos necesidades 'y deseos  del
consumidor y luego fabricamos

Enfatizamos la eficiencia y bajos | Priorizamos alcanzar los | Enfocamos los segmentos
costos de produccion volumenes de ventas programados | potenciales y rentables

Damos preferencia a los productos | Creamos mercados para los | Determinamos y adaptamos al
que salen de nuestros laboratorios | productos que salen de los|consumidor los productos que

laboratorios salen del laboratorio

Cuantificamos los productos con
base en el punto de equilibrio

Cuantificamos las ventas con base
en totales que creemos vender

Cuantificamos las ventas con base
en potenciales del mercado

Programamos la produccion con
base en la optimizacion de la
magquinaria

Programamos las ventas basadas
en estimaciones del gerente de
ventas

Programamos las ventas basadas
en prondsticos y previsiones de
venta

Incrementamos nuestra produccion
para reducir los costos y bajar los
precios sin tomar en cuenta la
presentacion y atractivo de
nuestros productos

No importa si al consumidor le
agrade o quede descontento con el
producto o servicio. (el cliente
satisfecho recomienda con otros
tres; el insatisfecho con 10)

Producimos lo que quiere el
consumidor para su satisfaccion

Estandarizamos los productos

No valorar los productos

Fabrican a la medida del usuario

Pronostico y previsiones
Cuantificamos clientes

Servicio a todos los clientes

Solo a clientes rentables

Enfatizamos costos y gastos

Enfatizamos productos y ventas

Enfatizamos clientes, satisfactores
y valores

Masificamos

Incrementamos de

mercado

participacion

Segmentamos y personalizamos
clientes

FUENTE: Elaboracion propia, datos tomados de: KINNEAR, Thomas; Taylor, James R. Investigacion de Mercados, un
enfoque aplicado. Colombia, McGraw Hill, 2003, 52. Edicion, p. 37.

Con base en las definiciones que se han expuesto, se concluye que las empresas

deben tener un enfoque a la mercadotecnia, centrando sus esfuerzos en obtener y

mantener consumidores y clientes que sean rentables, en entender y satisfacer

sus necesidades y conseguir utilidades. También, su misién, meta y fin requieren

estar enfocadas en atraer nuevos clientes al ofrecer valor a sus productos; al

mismo tiempo tienen que optar por conservar a sus actuales consumidores

otorgandoles satisfactores.
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Necesitan determinar los beneficios reales que sus productos generan en el
consumidor, elegir aquellos valores que el cliente obtiene de poseer y usar nuestro
producto, asi como los costos y precio que estaria dispuesto a pagar para
obtenerlo.

Asimismo, por satisfactor, se refiere o entiende al “nivel de satisfaccion que otorga
el producto, su desempefio percibido y el grado de concordancia que tiene con las

expectativas del comprador®”.

Por ultimo, toda empresa precisa de atraer, conservar y cultivar al total de sus
consumidores reales que sean rentables, y eliminar de manera correcta, aquellos
gue no lo sean y que implican pérdidas al consérvalos. Un buen cliente reditia
muchas ventas y utilidades durante toda su vida porque recomienda y promociona
(gratuitamente) al producto y a la empresa.

b) La Mezcla de Marketing’

El director de mercadotecnia tiene un area prioritaria de accion para la toma de
decisiones. Esta area esta constituida por los elementos de la disciplina que son
mejor conocida como la “mezcla de mercadotecnia” (marketing mix), cada
elemento de esta mezcla forma parte de un subsistema y se pueden mezclar o
combinar unos con otros, y dar mayor o0 menor sistema, segun sea el mercado al

cual va dirigido el producto o servicio.

Se denomina mezcla de mercadotecnia, “a las herramientas o variables de las que
dispone el responsable de mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la
compafia. Son la estrategia de marketing, o esfuerzo de marketing y deben

incluirse en el Plan de Marketing (Plan Operativo)”.

Los elementos de la mezcla de mercadotecnia son:

6
Idem.
" STANTON, Etzel Walter. Fundamentos de Marketing. México, McGraw Hill, 2000, 11va. Edicién, p. 93.
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Producto o servicio: En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible
o intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicion, uso o
consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede
llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas,

lugares, organizaciones o ideas.

Precio: Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la
transaccion (aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo,
incluye: forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directo, con
documento, plazo, etc.), descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc.
Este a su vez, es el que se plantea por medio de una investigacion de
mercados previa, la cual, definira el precio que se le asignara al entrar al

mercado.

Plaza: En este caso se define dénde comercializar el producto o el servicio
gue se ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea accesible
para el consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de distribucion,
debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento
adecuado y en las condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia de los

fabricantes y ahora depende de ella misma.

Promocion: Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados
sobre la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos
organizacionales. La mezcla de promocién esta constituida por Promocion
de Ventas, Fuerza de Venta o Venta Personal, Publicidad y Relaciones

Pulblicas, y Comunicacion Interactiva.

Se puede decir que la mezcla de mercadotecnia es uno de los elementos tacticos

mas

importantes de la mercadotecnia moderna y cuya clasificacion de

herramientas y/o variables (las 4 P’s) se han constituido durante muchos afios en
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la estructura basica de diversos planes de marketing, tanto de grandes, medianas

como de pequefias empresas.

c) La Comercializacion

“Proceso por el cual, los productos pasan de los centros de produccion a sus
destinos de consumo, a través de diferentes fases u operaciones de compraventa
de mayorista a minorista, requiere una planificacion muy cuidadosa que debe

contestar una serie de preguntas: cuando, dénde, a quién, cémo y cuanto®”.

¢, Qué es la comercializacion? "Es mas que vender o hacer publicidad".
Para entender este concepto se muestra el siguiente ejemplo:

e Analizar las necesidades de las personas que juegan al tenis y decidir si los

consumidores prefieren més cantidad o diferentes raquetas.

e Prever qué tipos de raquetas desearan los distintos jugadores en lo que
concierne a dimensiones de mango... y decidir cuales de éstas personas

tratara de satisfacer la firma.

e Estimar cuantas de esas personas estaran jugando al tenis en los préximos

afos y cuantas raquetas compraran.
e Prever con exactitud cuando dichos jugadores deseardn comprar raquetas.

e Determinar en donde estaran estos jugadores y cdmo poner las raquetas de

la firma a su alcance.

e Calcular qué precio estaran dispuestos a pagar por sus raquetas y si la

firma obtendra ganancias vendiendo a ese precio.

e Decidir qué clase de promocion debera utilizarse para que los probables

clientes conozcan las raquetas de la firma.

8 PUJOL B. Direccién de Marketing y Ventas. México, Editorial Cultural S.A., 1999, 1ra. Edicion, p. 74.
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e Estimar cuadntas empresas competidoras estaran fabricando raquetas, qué

cantidad produciran, de qué clase y a qué precio.

Las actividades anteriores no forman parte de la produccién, ya que ésta consiste
en fabricar el producto o prestar servicios. Por el contrario integran un proceso
mas vasto llamado comercializacion, que provee la orientacidbn necesaria para la
produccion y ayuda a lograr que se fabrique el producto adecuado y que llegue a

los consumidores.

La empresa SOLRIE DENTAL ha considerado una fuerza de ventas, que haga
que sus articulos (material médico y dental) lleguen al lugar donde éstos se
requieren, en las cantidades y tiempos establecidos para satisfacer la demanda de
los clientes, permitiendo esto que la venta de sus productos sean viables, una vez

gue los mismos sean entregados en tiempo y forma.

d) El Canal de Distribucion

El canal de distribucion se define como “una red organizada de agencias e
instituciones que, combinadas, llevan a cabo todas las actividades requeridas para

conectar a los productores con los usuarios y asi lograr el contenido comercial”.

La distribucion es la afluencia fisica de productos a través de los canales. Como
sugiere la definicion los canales se componen de un grupo coordinado de
individuos o empresas que realizan funciones afadiendo utilidad a un producto o

servicio. Los principales tipos de utilidad de canal son:

» Posicion. La disponibilidad de un producto o servicio en una localizacion
que sea conveniente a un cliente potencial.

» Tiempo. La disponibilidad de un producto o servicio cuando sea demandado
por el cliente.

» Forma. El producto se procesa y prepara, dejandolo listo para ser usado en

una adecuada condicion.
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» Informacion. Concede respuesta a las preguntas y permite la comunicacion

general sobre las caracteristicas y los beneficios tiles de un producto *

Debido a que estas utilidades pueden ser la fuente basica para obtener ventaja
competitiva y valor del producto, la eleccion de una estrategia de canal es una de
las decisiones de politica empresarial clave que la direccion de marketing debe
tomar. Los canales de distribucion en los mercados mundiales se encuentran entre
los aspectos mas diferenciados de los sistemas nacionales de marketing. Por esta
razon, la estrategia en cuanto al canal de distribucion es uno de los componentes
de un programa de marketing internacional que supone un mayor reto y una mayor
dificultad.

Las comparfiias mas pequefias a menudo se ven blogueadas por su incapacidad
para establecer planes de canales de distribucion efectivos. En las compaiiias
multinacionales de mayor tamafio que operan a través de filiales nacionales, la
estrategia de canal de distribucién es el elemento del marketing mix que las sedes

centrales menos entienden.

En gran medida, los canales de distribucion son un aspecto del programa de
marketing dirigido localmente segun el parecer del campo de gestion de marketing
de ambito nacional. Sin embargo, es importante que los directores responsables
de los programas de marketing mundiales entiendan la naturaleza de los canales

de distribucion internacionales.
1) Objetivos del canal de distribucién y restricciones™®

El punto de partida para seleccionar el plan de canal de distribucion mas efectivo
se encuentra en la clara identificacion del objetivo de mercado para la accion de

® KOTLER, Philip; Armstrong, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. México, Editorial Pearson, 2004,

6ta.Edicién, p. 395.
1 DIEZ de Castro, Enrique. Distribucion Comercial. México, McGraw Hill, 2004, 32. Edicién, p. 384.
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marketing de la compariia y en la identificacion de las necesidades y preferencias

del mercado obijetivo.

Las preferencias de los clientes deben identificarse cuidadosamente, porque la
utilidad en exceso supone el mismo peligro para el éxito de un programa de
marketing que su escasez. Ademas, cada mercado debe ser analizado para
determinar el costo que supone el proporcionar servicios del canal de distribucién;

lo que es apropiado para un pais, puede que no sea efectivo en otro.

La estrategia del canal de distribucién en un programa de marketing global, debe
ajustarse a la posicion competitiva de la compariia y a los objetivos totales de
marketing global, debe ajustarse a la posicibn competitiva de la compaiiia y a los
objetivos totales de marketing en cada mercado nacional. Si una compafiia quiere

entrar en un mercado competitivo, tiene dos opciones basicas:

» Facilitar incentivos a los agentes del canal de distribucién independientes
que les lleve a promover el producto de la compafiia.

» La compaiiia debe crear establecimientos propios o franquicias.

El proceso de dar forma a los canales de distribucion internacionales que se
ajusten a los objetivos globales de la compafia, se ve obstaculizado por cuatro
factores: consumidor, producto, intermediario, y el entorno, los cuales se detallan

a continuacion.

» Caracteristicas del consumidor

Las caracteristicas del consumidor ejercen una gran influencia en el disefio del
canal de distribucién. Su numero, distribucion geografica, renta, habitos de compra
y reaccion a diferentes modos de venta varian de pais a pais y, por tanto,
requieren diferentes enfoques de canal de distribucién. Recuérdese que los

canales crean utilidades para los consumidores.
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En general, sin considerar el nivel de desarrollo del mercado, la necesidad de
multiplicar intermediarios en el canal aumentan a medida que aumenta el numero
de clientes. Lo contrario es igualmente cierto: la necesidad de intermediarios
desciende a medida que desciende el numero de clientes. Por ejemplo, si sélo hay
diez clientes de un producto industrial en cada mercado nacional, estos diez
clientes deben ser directamente contactados bien por el fabricante o bien por un
agente.

Para los productos de venta masiva comprados por millones de clientes, se
requiere establecimientos de distribucion al por menor o distribucién de pedidos
por correo. En un pais donde abundan los vendedores al por menor de bajo
volumen, es usualmente mas barata su captacion mediante vendedores al por
mayor. La venta directa que evite los intermediarios al por mayor puede suponer el
medio mas eficiente para servir a los vendedores al por menor de productos a

gran volumen.

» Caracteristicas del producto

Las caracteristicas de producto tales como el nivel de estandarizacion, volumen,
requisitos de servicio y precio por unidad ejercen una importante influencia en el
disefio del canal de distribucion y en su estrategia. Los productos con precio por
unidad elevado, por ejemplo, a menudo se venden a través de un equipo directo
de ventas de la compafiia porque el costo de venta de este “caro” método de
distribuciéon es una pequefia parte del precio de venta total. Ademas, el elevado
coste de tales productos esta usualmente asociado con la complejidad o con las
caracteristicas del producto que deben explicarse mas detalladamente, y esto

puede hacerse de manera mas eficaz mediante un equipo de ventas controlado.

Los productos de gran volumen usualmente requieren planes de distribucion que
minimicen las distancias de transporte y el nUmero de veces que los productos
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cambien de manos entre los intermediarios de canal antes de que alcance al
cliente ultimo. Las bebidas sin alcohol y la cerveza, son ejemplos de productos de
gran volumen cuya disponibilidad ampliamente extendida es un aspecto
importante de una estrategia de marketing efectiva.

» Caracteristicas de los intermediarios

La estrategia de canal debe reconocer las caracteristicas de los intermediarios
existentes. Los intermediarios tienen la funcibn de maximizar sus propios
beneficios, no el fabricante. Destacan por su “sibaritismo”, esto es, toman pedidos
de los fabricantes cuyos productos y nombres comerciales tienen gran demanda
para asi evitar un gran esfuerzo para vender los productos de los fabricantes que

necesiten un “empujon”.

Esta es una respuesta natural por parte del intermediario, pero puede representar
un serio obstaculo para el fabricante que intente abordar un mercado con un
producto nuevo. Dichos intermediarios exigentes no se muestran interesados en la
creacion de un mercado para un nuevo producto. Esto es un problema que
incumbe a la compariia en expansion internacional. Frecuentemente, un fabricante
con un producto con una limitada cuota de mercado se ve forzado a establecer
algun tipo de acuerdo para evitar el segmento de intermediarios exigentes en el
canal. En algunos casos los fabricantes estableceran una costosa organizacién de
distribucion directa para conseguir una cuota de mercado. Cuando finalmente
obtengan una participacion en el mercado objetivo, pueden abandonar ese
sistema de distribucion directa por un sistema de intermediarios de mayor coste
efectivo. EI cambio no implica que los intermediarios sean “mejores” que la
distribucion directa. Simplemente es la respuesta del fabricante ante el atractivo

gue sienten los distribuidores independientes por el nuevo producto.

» Caracteristicas del entorno
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Las caracteristicas del entorno global son una consideracion principal en el disefio
de canal. Debido a la enorme variedad de ambientes econdmicos, sociales y
politicos internacionales, se necesita delegar gran autonomia a los directivos que
operan a nivel local o a los agentes. Una comparacion de distribucion de alimentos
en paises con diferentes grados de desarrollo ilustra como los canales reflejan y
responden a las condiciones de mercado subyacentes en un pais. En Estados
Unidos, varios factores se combinan para hacer del supermercado o del
autoservicio de alimentos la unidad basica de venta al por menor. Estos factores
incluyen altas rentas, neveras de gran capacidad con grandes unidades de
congeladores, propiedad de automoviles, aceptacion de alimentos congelados y

comidas pre-cocidas, y actitudes hacia los preparados de comidas.

2) Innovacion internacional de los canales

La naturaleza de los canales en los mercados de todo el mundo esta altamente
diferenciada. A simple vista parece que esta diferenciacion sélo se puede explicar
en términos de cultura y nivel de ingresos existentes en el mercado. Sin embargo,
se han postulado cuatro teorias para explicar la incidencia e indice de innovacién

en los canales minoristas.

Estos se pueden utilizar para explicar la diferenciacion internacional de los
canales:

e La innovacion tiene lugar exclusivamente en los sistemas mas
desarrollados. Por regla general, los agentes de canales en los sistemas
menos desarrollados adaptaran innovaciones que ya han sido probadas
en sistemas mas desarrollados.

e La capacidad de un nivel de desarrollo econémico. Ciertos niveles
minimos de desarrollo econémico son necesarios para poder sostener

cualquier método de venta al por menor, mas alla de los méas sencillos.
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e Cuando el entorno econémico favorece el cambio de adaptacion puede
ser entorpecido o ayudado por factores demograficos/geograficos,
valores sociales, politica gubernamental y presiones competitivas.

e El proceso de adaptacion se puede acelerar significativamente por las

acciones de empresas individuales agresivas.

3) Estrategias de canal para la penetracion en nuevos mercados

Una compafiia global que se extiende méas alla de las fronteras nacionales a
menudo se encuentra en posicién de poder entrar en un nuevo mercado. La
obtencion de distribucion puede ser un gran obstaculo a la hora de intentar
establecer una posicidn en un nuevo mercado. Este obstaculo es muy comun
cuando una compaiiia entra en un mercado competitivo donde las marcas y las

relaciones con los proveedores ya se han establecido.

Como se sefalé anteriormente, existe poco incentivo inmediato para un agente de
canal independiente de tomar un nuevo producto cuando ya existen nombres

establecidos en el mercado y estan satisfaciendo la demanda existente.

La compafiia global que pretende entrar en tal mercado debe o bien proporcionar
algun tipo de incentivo a los agentes de canal o bien establecer su propio sistema
de distribucién directo. Cada una de estas alternativas tiene sus desventajas. Una
compafia puede decidir proporcionar incentivos especiales a los agentes

independientes de canal, sin embargo, este método puede resultar muy caro.

La alternativa de establecer una distribucion directa en un mercado nuevo también
conlleva la desventaja de ser cara. Los representantes de ventas y la direccién de
ventas deben ser fichados y formados.

La organizacion de ventas sin duda, perdera en su primera etapa de operaciones

un mercado nuevo porque no tendra suficiente volumen para cubrir sus gastos
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fijos. Por consiguiente, cualquier compafia que considere establecer un equipo de
ventas directo, o incluso un equipo asignado a distribuidores, debe estar
preparada, asegurar a su equipo de ventas frecuentes a pérdidas durante un
periodo razonable de tiempo.

e) Posicionamiento de un Producto

El posicionamiento de un producto es la forma en que el consumidor evalia un
producto por los beneficios que le ofrece, por la forma en que se clasifica y se

distingue de la competencia o por su relacion con ciertos mercados metas.

Un ejemplo muy claro de posicionamiento de un producto es el de Milk Duds,
que es un bombdn que viene en una cajita amarilla y marrén, tiene fama de
ser una golosina de las que comen en el cine los adolescentes, pero la

empresa queria ampliar el negocio e incluir a los nifios.

El primer paso es ver dentro de la mente del cliente en perspectiva. El mejor
cliente de Milk Duds, es un goloso refinado. EI comprador promedio del
producto tiene diez afos. La mayor parte de los programas de
reposicionamiento, no son ni mas ni menos, que una busqueda de lo obvio.
¢ Qué tiene en la mente el publico cuando se habla de chocolate? En la
mayoria de los nifios, el concepto de chocolate, suscita la idea de la barra de
chocolate. Esta idea la han colocado los millones de dolares que ha costado

la publicidad de este tipo de productos.

Para Milk Duds, la Unica manera de estampar el producto en la mente
infantil, era asignarle un nuevo reposicionamiento a la categoria "barra de

chocolate".
Por suerte, en la competencia, habia una debilidad evidente que se podia

explotar, esa debilidad resulta obvia cuando se considera el tamario, la

formay el precio de la tableta Hershey que se vende actualmente.
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Los Milk Duds, son diferentes. Se venden en una caja, en lugar de
empaquetados, y le ofrecen al nifio quince bombones distintos, por lo que
pueden comerse poco a poco. Frente a la tableta normal, una caja de Milk
Duds, dura méas. Aqui, la diferencia es la alternativa de larga duracion frente

a la barra de chocolate.

Este atributo, permitié encontrar una solucién al problema de posicionamiento, que
normalmente se encuentra en la mente del consumidor, y no en la mente de un

producto.

f) Posicionamiento de una Empresa™

Puede definirse como “las estrategias y acciones de una compafia cuya finalidad
es distinguirla favorablemente de los competidores en la mente de algunos grupos

de consumidores”.

En la actualidad, la compraventa de empresas se lleva a cabo con frecuencia,

aungue a estas transacciones se las conozca con otros nhombres.

En la adquisicion de los mejores graduados universitarios, o cuando alguien
compra acciones, lo que se esta haciendo es adquirir un fragmento de la posicién

de esa empresa.

Lograr el posicionamiento de una empresa es muy bueno si se es ejecutivo o

director de la compafiia, sin embargo no es facil.

El nombre de una empresa, debe estar a tono con el sector comercial, industrial o
de servicios. Si una empresa ocupa el peldafio superior de la escala de productos
en la mente del publico, se puede estar seguro de que los clientes en perspectiva
piensan que esa empresa cuenta con el mejor servicio personal. La publicidad,

para tener éxito, debe resolver esta cuestion.

™ STANTON, William J. Fundamentos de Marketing. México, McGraw Hill, 1999, 102. Edicion, p. 451.
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2.4 CREACION Y DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

2.4.1 Creacibén y desarrollo

Para Mercado (1990) una empresa tiene varios caminos para ampliar su portafolio

de productos:

a) Invenciones: Consiste en crear nuevos productos para el mundo, en construir
algo que no existe, en inventar satisfactores nuevos, como en su momento lo

fueron el teléfono celular, el fax, la Internet, las agendas palm, etc.

b) Nueva linea de productos: Se basa en incluir en el portafolio nuevas lineas de
productos que la empresa no ofrecia (por ejemplo: Scappino agregé lineas de

billeteras y cinturones, Liverpool ahora vende en sus tiendas comida gourmet).

c) Nuevas versiones: Se trata de nuevos productos que se integran a las lineas
que ya maneja la empresa (por ejemplo: la hamburguesa mexicana en
McDonald's).

d) Mejoras en los productos: Son modificaciones a los productos existentes para
atender mejor las necesidades del mismo segmento de mercado (por ejemplo:
detergentes reforzados con quimicos quita manchas).

e) Reposicionamiento del producto: Consiste en buscar un nuevo segmento de
mercado con los productos existentes, ya que el actual se encuentra saturado (por

ejemplo, sopas Campbell's busca posicionar sus bienes en diferentes platillos).

1. Creacion de nuevos productos
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La prosperidad de un negocio depende de la conservacion y crecimiento, de los
beneficios. En ellos reside el motivo por el cual se investigan y seleccionan nuevos
productos que constituyan una expansion del negocio.

El hecho de que todo producto tenga un ciclo de vida significa que no se quedara
para siempre en el mercado. Por tal razén, es necesario pensar en productos
nuevos o en mejorar los ya existentes, sobre todo porque cada dia hay mayor
namero de competidores con mejores productos. Para justificar un nuevo

producto, se debe tomar en cuenta lo siguiente:

e Que el producto tenga aceptacion en el mercado.

¢ Que el producto se adapta a los recursos disponibles de la empresa.
e Estudiar su costo de desarrollo y fabricacion.

e Los medios de que se dispone para fabricarlo y distribuirlo.

¢ Que no afecte a los deméas productos de la empresa.

e Que un producto igual no haya sido patentado antes.

e La utilidad que con él se pretende obtener. *?

2. Organizacion para el desarrollo de un producto
Para la acertada organizacion y desarrollo de nuevos productos es fundamental
disponer de un equipo humano dotado de una mentalidad creadora. La
organizacion debe estimular y guiar esta originalidad sobre lineas firmes y
econdmicas.

3. Objetivos de la organizacién para el desarrollo de nuevos productos:

e Fusionar los departamentos que contribuyen al desarrollo del nuevo

producto.

2 jdem, p. 279.
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e Desarrollar la estrategia completa de la compafiia para el desarrollo del
nuevo producto.

e Tomar en cuenta las implicaciones ideoldgicas en el desarrollo de nuevos
productos.

e Determinar prioridades.

e Retroalimentacion automéatica.

4. Desarrollo de un producto

Este es el siguiente paso en el lanzamiento de un nuevo producto en el mercado y
consiste en la fabricacion del producto en laboratorio para cubrir los siguientes
aspectos:

a) Marca y descripcion

b) Calidad

c) Servicio

d) Empaque

Es sumamente importante que al desarrollar y determinar cada uno de los
aspectos anteriores, se tenga siempre presente el posicionamiento que se le dara
al producto. Por ejemplo, si vamos a posicionar un shampoo especial para dar
cuerpo al cabello y facilidad de peinado nos referimos a un producto sofisticado v,
por lo tanto, la marca debera ser elegante y original, que denote estatus; su precio
debera ser mas caro que el resto de los shampoo en el mercado, y sus

ingredientes sofisticados y de primerisima calidad, etc.

2.4.2 Estrategias para la introduccién de nuevos productos™®

Existen tres maneras fundamentales de enfocar el proceso de introduccién de

nuevos prod uctos:

13 OROZCO J. Arturo, Investigacion de Mercado. Concepto y Practica. Bogota, Colombia, Editorial Norma,
1999, 1ra. Edicion, p. 23.
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1) Impulso del mercado. De acuerdo con este enfoque, se debe fabricar lo que se
puede vender. En este caso los nuevos productos quedan determinados por el
mercado dando muy poca consideracién a la tecnologia existente y a los procesos
de operaciones. Las necesidades del cliente son la base primordial (o Unica) para
la introduccion de nuevos articulos; se puede determinar el tipo de nuevos
productos que se necesitan a través de la investigacion de mercados o la

retroalimentacion de los consumidores.

2) Impulso de la tecnologia. Este enfoque sugiere que se debe vender lo que se
puede hacer. De acuerdo con esto, los nuevos bienes deben derivarse de la
tecnologia de produccion, con poca consideracion al mercado. La tarea de
mercadotecnia es la de crear un mercado y vender los productos que se fabrican.
Este enfoque queda dominado por el uso vigoroso de la tecnologia y la simplicidad
en los cambios de operaciones. A través de un enfoque agresivo en investigacion
y desarrollo y en operaciones, se crean productos de tipo superior que tienen una

ventaja natural en el mercado.

3) Enfoque inter-funcional. Con este enfoque, la introduccién de novedosos
productos tiene una naturaleza inter funcional y requiere de la cooperacion entre
mercadotecnia, operaciones, ingenieria y otras funciones. El proceso de desarrollo
de estos articulos no recibe ni el impulso del mercado ni el de la tecnologia, sino
gue gueda determinado por un esfuerzo coordinado entre funciones. El resultado
debe ser productos que satisfagan las necesidades del consumidor mientras que
se utilizan las mayores ventajas posibles en la tecnologia. ElI enfoque
inter-funcional casi siempre produce los mejores resultados. El enfoque también
resulta mas dificil de implementar debido a las rivalidades vy fricciones

inter-funcionales.
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2.5 EL CONSUMIDOR

“‘El consumidor es la persona o conjunto de personas que satisface sus
necesidades mediante el uso de los bienes y servicios generados en el proceso de

producto™®”.

“Un consumidor es aquella persona que piensa comprar o ha consumido un
producto determinado, eligiéndolo entre los de la competencia”. Esto implica que
el producto que se acerque mejor a las preferencias de un individuo determinado
estara en una mejor posicion a la hora de convertir a este individuo en un cliente.

Dado que ninguna empresa puede permitirse el lujo de fabricar un producto
distinto para cada consumidor, la mejor manera de adecuarse a las preferencias
individuales es identificando grupos de clientes con preferencias similares

utilizando la psicologia del consumidor™.

Este proceso de identificacion de grupos de consumidores con las mismas
preferencias se conoce como segmentacion de mercados. Las segmentaciones de
mercado permiten llevar a cabo programas de marketing ventajosos, tal y como el
disefio de productos especificos para distintos segmentos, la concentracion en
consumidores que usan grandes cantidades del producto, y el uso estratégico de

los recursos de servicio al cliente.

2.5.1 Comportamiento del consumidor

1. Concepto

“Son actos, procesos Yy relaciones sociales sostenidas por individuos, grupos y

organizaciones para la obtencién, uso y experiencia consecuente con productos,

servicios y otros recursos” (idem).

4 KINNEAR, Thomas; Taylor, James R. Investigacién de Mercados, un enfoque aplicado. Colombia, McGraw
Hill, 2003, 52. Edicion, p. 66.
% FISHER, Laura; Espejo, Jorge. Mercadotecnia. México, McGraw Hill, 2004, 32. Edicién, p. 104.

37



@

Estudio de Mercado “SOLRIE DENTAL” b

“Son los actos de los individuos directamente relacionados con la obtencion y uso
de bienes econdmicos y servicios, incluyendo los procesos de decision que

preceden y determinan a esos actos'®”.

La conducta del consumidor es social por naturaleza: esto significa que los
consumidores deben ser considerados en funcibn de sus relaciones con los

demas.

La definicion del comportamiento del consumidor, segun Fisher (2004), conduce a

tres grupos de fendmenos relacionados:

* Actividades: actos, procesos y relaciones sociales.
* Personas: individuos, grupos y organizaciones.

e Experiencias: obtencién, uso y consecuencia.

2. Factores que influyen en el estilo de vida de los consumidores

Continda la mencionada autora exponiendo que los factores basicos que influyen

en el estilo de vida de los consumidores son de dos tipos: externos e internos.

=  Factores de influencia externos

a) Cultura

La cultura se considera como la representacion de factores, tales como: los
conocimientos, las creencias, los valores, el arte, la moral, las leyes, las
costumbres y los habitos adquiridos por el hombre como miembro de una
sociedad. La cultura es un concepto complejo que influye en los procesos de
pensamiento y comportamiento del individuo; aunque no influyen en sus impulsos

bioldgicos, si determina las pautas de actuacion para llevarlos a cabo.

® ARELLANO, C. Rolando. Marketing Enfoque Latinoamérica. México, McGraw Hill, 2003, 1ra. Edicién, p. 70.
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b) Aspectos demograficos

Estos aspectos demogréficos influyen en el estilo de vida, particularmente en lo
relacionado a ingreso, edad, situacion geografica. Es importante que los expertos
en mercadotecnia analicen cada grupo para determinar su comportamiento
especifico y de esa forma orienten todas sus estrategias para estimular la venta de

los productos.

c) Estratos sociales o niveles socioecondmicos

Los estratos o niveles socioecondmicos son divisiones relativamente permanentes
y homogéneas dentro de una sociedad en la que los individuos comparten estilos

de vida y conducta similares.

El estrato social no estd determinado exclusivamente por el ingreso, también son
importantes otros factores, tales como: educacion, profesion, lugar de residencia,

grupo social, amistades y formas de entretenimiento, entre otros.

d) Grupo de referencia y convivencia

Es importante distinguir entre grupo, grupo de referencia y grupo de convivencia.
Grupo de referencia, son dos o mas individuos que comparten un conjunto de
valores, normas y creencias, y cuyos comportamientos similares se relacionan

entre si.

Un grupo de convivencia es aquel cuyos valores son utilizados por otros individuos

como base para su conducta en un momento determinado.

e) La familia

Sin duda éste es el grupo de mayor influencia en la conducta de compra de los

mexicanos, aunque una gran parte de las decisiones de compra siguen siendo
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tomadas por los padres, en especial por las amas de casa; hoy en dia todos los
integrantes de la familia participan activamente en un gran cantidad de las
decisiones de compra en el hogar, sin que sean ellos necesariamente quienes

realizan el pago de los bienes y servicios que consumiran.

= Factores de influencia internos

El comportamiento del consumidor y la conducta humana son, en general, campos
de estudios casi idénticos, ya que en el consumidor de bienes econémicos se dan

casi todas las actividades en las cuales participan los humanos.

Los principales factores de influencia interna son la percepcién, el aprendizaje y la

motivacion.

a) Percepcion

Se denomina como percepcion aquellas actividades mediante las cuales un
individuo adquiere y da significado a los estimulos. El estimulo aparece dentro del
campo de los receptores sensoriales y genera una accién. La mercadotecnia
necesita propiciar estos estimulos para que el individuo adquiera un producto. El
primer paso de la percepcién es buscar la atencion hacia nuestro objetivo; éste
puede ser un anuncio publicitario, un envase, el precio atractivo, los colores de

una etiqueta, etc.

b) Aprendizaje

Gran parte del comportamiento humano es aprendido. A través del aprendizaje se
adquiere la mayoria de las actitudes, valores, costumbres, gustos, conductas,
sentimientos, preferencias, deseos Yy significados. La cultura, el nivel
socioeconomico, la estructura familiar, los amigos y las instituciones proporcionan
experiencias de aprendizaje que influyen de manera importante en el estilo de vida

de los individuos.
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c) Motivacion

El termino motivacion se refiere al comportamiento suscitado por necesidades y

dirigido hacia la obtencion de un fin.

De acuerdo con la definicidbn anterior puede deducirse que la motivacion es un
comportamiento o una actitud del consumidor para conseguir un bien o un

servicio.

3. Motivacion y necesidades del consumidor

Para estudiar las necesidades que afectan el comportamiento es indispensable
encontrar una definicion de necesidad que sea generalmente aceptada, pudiendo
ser esta definicién de necesidad como la: diferencia o discrepancia entre el estado

real y el deseado. Esta experiencia puede ser de naturaleza biolégica o social.

Los consumidores pueden preferir satisfacer una necesidad a otra; por
consiguiente, tanto las preferencias como las necesidades del consumidor son

factores primordiales que deben considerarse.

Sin embargo, es importante entender las necesidades; si el mercaddlogo las
entiende se beneficia, ya que estara mejor capacitado para proporcionar productos
y servicios que satisfagan a los consumidores y, por tanto, serd mas factible que
sean adquiridos. ElI consumidor también se beneficia al tener a su alcance
productos que le brindan mayor satisfaccibn que la que obtendria de otra

maneral’.

4. El alcance del comportamiento del consumidor

" FISHER Laura, Espejo Jorge. Mercadotecnia. México, Mc Graw Hill, 2004, 32. Edicion, p. 130.

41



@

Estudio de Mercado “SOLRIE DENTAL” b

El estudio del comportamiento del consumidor esta enfocado en la forma en que
los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo,
dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que
compran, por qué lo compran, cuando lo compran, dénde lo compran, con qué

frecuencia lo compran y cuan a menudo lo usan.

Ademas de estudiar los usos y evaluaciones del consumidor después de la
compra de los productos que adquieren, a los investigadores del consumidor les
interesa saber también como disponen finalmente los individuos de las compras

gue en otro tiempo fueron nuevas.

5. Motivos por los que el consumidor compra

* Consistencia: se visualiza a los consumidores como unidades inducidas
por las fuerzas en conflicto y la informacion que llega a ellos. Este
motivo puede llamarse de consistencia, es decir, mantener un equilibrio
interno, que sea consistente y coherente.

* Atribucién. El deseo de explicar por qué ocurrid algo, conocer la causa
de un suceso en particular y, en consecuencia, entender al mundo es
caracteristico del motivo de atribucion.

e Categorizacién. Es como si los consumidores fuesen motivados para
categorizar sus experiencias; el sistema de archivo mental les ayuda a
ordenar sus experiencias y sacarlas de la memoria.

* Objetivizacién. Consiste en ser reflexivos y ver nuestros motivos
mediante la observacién de nuestro comportamiento, deduciendo las
razones para actuar de cierta manera, aspecto no muy comun entre los
consumidores.

e Estimulacién. ElI motivo de estimulo lleva a las personas a probar
diferentes actividades y producto. Se cree que los consumidores con
una alta motivacion de estimulo pueden ser de “baja lealtad”, o sea que

lo que les hace probar un nuevo producto.
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e Utilitarismo. Los individuos son motivados por oportunidades para
resolver problemas y por ello desean ganar informacion atil para usarla

al enfrentar los retos de la vida (idem).

6. Tipos de impulso

Los impulsos pueden ser de cuatro clases:

a) Impulso puro. Se da cuando el consumidor conoce por primera vez el
producto o servicio, y decide en ese momento la compra de prueba.

b) Impulso sugerido. Ocurre cuando una demostradora sefiala en los
pasillos o en el mostrador de la tienda detallista los beneficios de un
producto o servicio y sugiere al cliente su compra, la que éste acepta.

c) Impulso recordado. Tiene lugar cuando el cliente, al ver el producto,
recuerda que le es necesario y decide comprarlo.

d) Impulso planeado. Sucede cuando el cliente, sin saber con exactitud qué

comprar decide salir de compras a los centros comerciales.

7. Proceso de compra

Proceso de compra es el conjunto de etapas por las que pasa un consumidor para

poder adquirir algo.

Estas etapas cambian gradualmente segun sean los gustos y las necesidades que
el consumidor tenga; por ejemplo, un comprador puede pasar directamente de la
necesidad sentida a la compra real, sin afectar la actividad previa a ella. A este
tipo de clientes se les denomina compradores impulsivos.

Algunas personas se debaten en el problema de comprar o de no comprar; a éstos

se les llama compradores morales.
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Existe otro tipo de compradores, el cual antes de realizar una compra pide
opiniones y todo tipo de datos y compara precios para decidirse por algun articulo.

A estos compradores se les conoce con el nombre de deliberados o racionales.

En general, cualquiera que sea el tipo de comprador, siempre pasara por algunos

o por todos los pasos del proceso de compra, que a continuacion se describen:

a) Reconocimiento de una necesidad: que es donde el consumidor es
impulsado a la accidén por una necesidad.

b) Eleccién de un nivel de participacion: es donde en consumidor decide
cuanto tiempo invertir en el intento de satisfacer la necesidad.

c) ldentificacion de alternativas: es donde el consumidor descubre
productos y marcas alternas.

d) Evaluacién de alternativas: es cuando clasifica las ventajas y
desventajas de las opciones.

e) Decision: es cuando decide o no hacer la compra.

f) Comportamiento después de la compra: el consumidor busca la

seguridad de haber tomado la decision correcta.

Estos pasos pueden tener variaciones en su haber, como son que el consumidor
puede desistir en cualquier etapa previa a la compra, a veces se omiten algunos;
los pasos no necesariamente tienen la misma duracién, y algunos se realizan de
manera consciente en algunos y de modo subconsciente en otros*®.

Lo que un consumidor aprende al realizar el proceso de compra influye en como
se conducira la proxima vez que se le presente la misma oportunidad. Después de
recabar la informacién, evaluar las opciones y llegar a una decision, habra
adquirido conocimientos adicionales sobre el producto y varias marcas. Mas aun,

se habra formado nuevas opiniones y creencias y habra revisado las viejas.

8 idem.
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2.5.2 Consumidor objetivo

Como lo indica Kotler, et.al (2004), definir cuél es la gente a la que se dirigiran las
actividades de mercadeo y publicidad es uno de los pasos mas importantes para

planificar y crear comunicaciones efectivas.

Igualmente, establecen que las necesidades y perspectivas de diferentes
personas en el proceso de mercadeo determinan como se define el consumidor
objetivo. El fabricante dirige su actividad de mercadeo hacia quienes son

compradores potenciales; este es un grupo muy grande y a menudo impreciso.

Excluye solamente a quienes no estan, o no pueden estar, en la categoria del
producto. La tendencia que se considera adecuada es incluir mas que a menos

compradores potenciales.
2.5.3 Preferencias del consumidor

Las empresas pueden servirse de una serie de técnicas para evaluar las
preferencias de los consumidores. Entre los métodos mas simples estan las
puntuaciones y los rankings de los consumidores. Un método mas sofisticado es el
analisis conjunto, en el que los consumidores clasifican sus elecciones, entre una

serie de conceptos hipotéticos, totalmente descritos™®.

Para la empresa SOLRIE DENTAL, el establecimiento de un centro de distribucion
de material médico y dental, permitira que ésta extienda alin mas su amplio
mercado en la Regién de los Rios y lugares circunvecinos en el corto plazo,
puesto que los clientes tienden a ser atraidos por estimulos diferentes (innovacion,

calidad, precio, caracteristicas, disponibilidad, entre otros); lo cual contribuye a

' KOTLER, Philip; Armstrong, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. México, Editorial Pearson, 2004, 6ta.
Edicion, p. 189.
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respuestas positivas por parte de los consumidores de este tipo de productos,

para desarrollar sus actividades profesionales.

2.6 EL PRECIO

A. Concepto

Se denomina precio al valor monetario asignado a un bien o0 servicio.
Conceptualmente, se define como “la expresion del valor que se le asigna a un
producto o servicio en términos monetarios y de otros parametros como esfuerzo,

atencion o tiempo, etc.”.

El precio no es so6lo dinero e incluso no es el valor propiamente dicho de un
producto tangible o servicio (intangible), sino un conjunto de percepciones y

voluntades a cambios de ciertos beneficios reales o percibidos como tales.

Muchas veces los beneficios pueden cambiar o dejar de serlo, esto lo vemos en la
moda o productos que transmiten status en una sociedad. El trueque es el método
por excelencia utilizado para adquirir un producto, pero se entiende el trueque

incluso como el intercambio de un producto por dinero.

En resumen, el precio es la cantidad de dinero que se necesita para adquirir en

intercambio la combinacién de un producto y los servicios que lo acomparfan.

La clave para determinar el precio de un producto es entender el valor que los
consumidores perciben en él. Dicho valor es el resultado de las percepciones de
los consumidores acerca de la satisfaccion total que el producto proporciona,

partiendo del total del conjunto de beneficios°.

%0 FISHER, Laura; Espejo, Jorge. Mercadotecnia. México, McGraw Hill, 2004, 32. Edicién, p. 230.
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B. Importancia del precio

Sin duda, mucha de las dificultades relacionadas con el establecimiento del precio
parte de un hecho muy simple. Con frecuencia no sabemos el significado de la
palabra precio, aun cuando se trata de un concepto que resulta muy facil de definir
en términos familiares. En la teoria economica aprendemos que el precio, valor y

utilidad son conceptos relacionados.

e Utilidad: atributo de un articulo que lo hace capaz de satisfacer una
necesidad.

e Valor: medida cuantitativa del intercambio de un producto comparada
con la de otros.

e Precio: valor expresado en términos de unidades monetarias.

Sin embargo, los problemas practicos surgen al intentar dar una definicion del
precio que exprese simplemente el precio de una unidad de producto. Con
relacion a este problema se propone la idea de considerar al precio como el punto
gue iguala el valor monetario de un producto para el comprador con el valor de

realizar la transaccion para el vendedor.

No obstante, tal y como se mencion6 en el apartado anterior, desde el punto de
vista del comprador, hay que tener en cuenta que el precio no es solo el valor
monetario pagado por un bien o un servicio, sino también todo un conjunto de
esfuerzos desarrollados, molestias e incomodidades sufridos y el tiempo que el
comprador debe invertir para obtener la satisfaccion de su necesidad. El precio
para el comprador, en definitiva, es el valor que da a cambio de la utilidad que

recibe.
Los consumidores captan de una forma directa y clara las modificaciones en

precios y su reaccion sera inmediata frente a las variaciones propuestas. En este

sentido, se podria afirmar que el precio es el mas importante frente a las
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variaciones propuestas.

En este sentido, se podria afirmar que el precio es la mas importante de las
variables del marketing controlable por la empresa. Sin embargo los estudios
empiricos sobre el comportamiento de las empresas no confirman claramente esta
afirmacion ya que la informacion, aparentemente contradictoria, proviene de la
diferente importancia que puede tener la variable precio en los diversos sectores y

segun la posicion que la empresa ocupe en el mercado.

En algunos casos, puede existir un precio fijado por el mercado y al que debera
adaptarse la empresa. Este seria el supuesto clasico de competencia perfecta, en
el que el mercado impone su precio a compradores y vendedores, haciendo inatil
cualquier politica de precios que no sea la aceptacién del propuesto por el
mercado; la intervencion del Estado en la economia origina que algunos productos
tengan sus precios fijados o autorizados por el Estado, también existen acuerdos,
tacitos o implicitos por lo general, que excluyen la utilizacién de los precios como

variables competitivas.

En todos estos casos se excluye la utilizacibn de esa variable, precio, como
instrumento de la accion de marketing, lo que vendria a explicar la reducida

importancia que se adjudicaria a esta variable por parte de dichas empresas.

Sin embargo, existe aln un gran nimero de empresas que, por no encontrarse en
alguno de los supuestos anteriores, pueden utilizar la variable precio como un
elemento de accion comercial. Por ejemplo, al no ser idénticos los productos que
compiten en el mercado, la diferencia de calidad existente entre ellos pueden

justificar diferencias en los precios.

C. Objetivos de los precios

Los objetivos 0 metas son los fines hacia los cuales se dirige una actividad.
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Representan no solamente la finalidad de la planeacién sino también el fin hacia el
cual se encamina la organizacion. Los objetivos de la empresa constituyen el plan
béasico de la misma.

Dentro de los principales objetivos de la empresa respecto a los precios, estan los

siguientes:

eConservar o mejorar su participacion en el mercado. En algunas empresas,
tanto grandes como pequefias, el objetivo principal de los precios es
mantener o aumentar la participacion de la compafia en el mercado,
dependiendo de lo que la misma determine.

*Estabilizar los precios. La meta de estabilizar los precios se encuentra a
menudo en industrias que tienen un lider en precios.

eLograr la tasa de retorno sobre la inversion. Muchas empresas desean
lograr un rendimiento de cierto porcentaje sobre la inversion o las ventas
netas.

*Maximizar las utilidades. Es probable que la mayoria de las empresas
tengan como objetivo de precios lograr la utilidad mas grande posible; a
esto se le llama maximizacion de las utilidades.

*Enfrentar o evitar la competencia. Muchas empresas, sin importar su
tamafno, ponen conscientemente precio a sus productos para enfrentar o
evitar la competencia.

*Penetracion en el mercado. Hay empresas que ponen precios relativamente
bajos para estimular el crecimiento del mercado y apoderarse de una
gran parte de él.

*Promocion de la linea de productos. Es la accion de fijar un precio que
intensifiqgue las ventas de toda la linea dando menos importancia a las
utilidades del producto.

eSupervivencia. En algunas ocasiones le resulta dificil competir a la empresa
en el mercado, por lo que puede restringir sus precios, a veces en forma
drastica, para generar el efectivo que necesita para pagar cuentas y

mantenerse en el mercado, esperando un cambio que le permita
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recuperar su posicién firme en el mismo?.
D. Factores que intervienen en la fijacion del precio

La fijacion de precios es una de las decisiones mas importantes de la empresa y
requiere de mucha atenciéon debido a que los precios estan en constante cambio y
afectan a los negocios sin importar su tamafio; por lo tanto, es importante tomar en

cuenta elementos tales como el costo, la competencia, la oferta y la demanda.
E. Funciones del precio

El precio tiene dos papeles en la toma de decisiones del comprador, el papel de
asignacion que ayuda a los consumidores a decidir como inferir la mayor utilidad
esperada de su poder de compra y, el papel informativo se da cuando los
compradores tienen un tiempo relativamente dificil juzgando la calidad de un

producto.
F. Las estrategias de fijacion de precios

Indican la manera en que la empresa espera influir demanda para el producto que
tiene precio o para productos relacionados (como complementos o sustitutos) en

la linea de productos.

El precio que un vendedor fija para un producto se basa no sélo en el costo de
fabricarlo y comercializarlo, sino también en funcién del nivel de utilidad que
espera obtener el vendedor y de ciertos factores psicologicos. En ultima instancia,
el precio que se cobra se basa s6lo en la demanda, en lo que hace la
competencia, en la solvencia economica del consumidor, en el valor relativo del

producto y en la habilidad del consumidor para apreciar ese valor.

2 ARELLANO, C. Rolando. Marketing Enfoque Latinoamérica. México, McGraw Hill, 2003, 1ra. Edicién, p.
391.
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2.6.1 Importancia del precio para la empresa

La asignacion de precios es en extremo importante porque los pequefios cambios
en el precio se traducen en mejoras enormes de rentabilidad. Algunas compafiias
utilizan los precios altos para proyectar una imagen de calidad, pero esto solo

interesard a los consumidores que consideren importante la calidad.

Los precios son importantes para las empresas la mayor parte del tiempo pero no
siempre. Las caracteristicas diferenciadas del producto y otros factores quiza sean
mas importantes para los consumidores que el precio, esto tiene mucho que ver
con el programa de marketing de cada empresa. Asi mismo, hay que tener en
cuenta que el precio es solamente uno de los cuatro elementos de la mezcla de
marketing de una compariia que debe de combinarse para lograr el éxito en los

negocios.

Para cualquier empresa, las ganancias se determinan por la diferencia entre sus
ingresos y sus costos. No obstante, los ingresos dependen tanto de los precios

que fija la empresa como de la cantidad de productos vendidos.

El precio de un producto tiene un efecto muy importante en las ventas. En el caso
de algunos productos, un incremento en el precio causara un aumento en los
ingresos por ventas; para otros, la reducciéon del precio dara origen a una mayor
cantidad de ventas. Por tanto, el precio que se asigna a un producto tiene un
impacto en los ingresos de la empresa y en sus beneficios o utilidades.

El precio de un articulo o servicio determina de manera importante la demanda de
mercado, ya que afecta la posicion competitiva de la empresa y su participacion en
el mercado. Sin embargo, existen fuerzas que contrarrestan la importancia de los
precios, tales como las caracteristicas diferenciales del producto o una campafa

publicitaria convincente; por tanto, el precio es importante, pero no exclusivo.
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Cuando las condiciones econdmicas son buenas y los consumidores gozan de
prosperidad, entonces el precio no es tan importante como la planeacion del
producto o las actividades de promocién; sin embargo, en épocas de recesion o de
inflacion, el precio es una variable muy importante debido a que es la principal
fuente de ingresos, y si el precio no se fija adecuadamente, ocasionara problemas

en las ventas.

Al fijar los precios, los especialistas en mercadotecnia deben considerar los
efectos a largo plazo y sus deseos personales de obtener beneficios. Ademas, las
empresas que gozan de mayores ganancias pueden pagar mas a sus empleados,

elevandoles su nivel de vida®?.

2.6.2 Importancia del precio para el consumidor

Dependiendo del tipo de cliente que sea, el precio puede tener importancia o no.
No existe una medicion estandar sobre el precio en cuanto a los consumidores ya
que puede ser algo variable. Se distinguen cuatro segmentos distintos de

compradores:

1. Los leales a la marca. Estos compradores quienes adquieren un producto
de cierta marca especifica son los mas desinteresados en cuanto al precio.
Ya que para ellos lo que mas le interesa es adquirir el producto de su

preferencia, independientemente del precio que éste tenga.

2. Los castigadores del sistema (system beaters). Estos compradores en
especifico son los que prefieren ciertas marcas pero tratan de comprarlas a
precios rebajados. Es decir, que para ellos la marca del producto y el precio
son dos caracteristicas necesarias a la hora de adquirir un bien o servicio.
Estos consumidores se caracterizan por esperar las rebajas de las marcas

que desean para comprar.

2 FISHER, Laura; Espejo, Jorge. Mercadotecnia. México, McGraw Hill, 2004, 32. Edicién, p. 254.
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3. Los compradores de gangas. Para ellos su motivacion de compra es el
bajo precio. Estos consumidores son indiferentes a la marca de los
productos, lo esencial para ellos es que el precio sea lo suficientemente bajo

como para poder comprar lo que quieren.

4. Los desinteresados. Este grupo en particular es un poco diferente de los
anteriores ya que éste se caracteriza por no poseer una motivacion ni de
preferencia de marcas ni de precios. Estos compran el producto si este
satisface o no la necesidad que tienen, sin importa la marca o el precio que

tenga.

Otra consideracion es que las percepciones sobre la calidad del producto de
algunos consumidores varian directamente con el precio. Caracteristicamente,
cuanto mas alto es el precio, mejor se percibe que es la calidad. La explicacion
que se le puede dar es que con los precios mas altos, los clientes se sentian mas

cémodos en lo relativo a la calidad del producto **

Asimismo, el precio es importante como componente del valor. Entiéndase el
valor, como la proporcion de los beneficios percibidos al precio y cualesquiera
otros costos en que se incurra. Cuando se dice que un producto tiene amplio valor,
no significa que sea poco costoso o de muy bajo precio, sino mas bien esto
significa que el producto en particular tiene las clases y las cantidades de
beneficios potenciales que el consumidor espera obtener a un nivel particular de
precios. El crecido énfasis en el valor ha creado un nuevo enfoque a la asignacion
de precios, al que se le denomina como “asignacion de precios por valor”.

Es vital, sobre todo cuando se tienen muchas necesidades y un ingreso limitado.

De los precios dependera la capacidad de muchos consumidores para satisfacer

2 1dem.
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sus necesidades y deseos. Los consumidores con una de las siguientes

caracteristicas son mas sensibles a los precios:

* Bajo nivel de ingresos
* Vivienda pequefia
e Familia numerosa

* Miembros de un grupo minoritario

Las anteriores son las caracteristicas de los segmentos de mercado menos
favorecidos y al que se le debe de prestar mayor atencion por parte de las

empresas.

2.7 LA PUBLICIDAD

a. Concepto

Resulta dificil dar una definicién clara y comprensible de la publicidad por el

caracter complejo de sus funciones.

Para Figueroa (1999), publicidad, “es la representacion impresa, escrita, hablada
o ilustrada de una persona, producto, servicio o accion publicamente patrocinada
por el anunciante y por cuenta del mismo, para inducir ventas, uso, votos o

respaldos.”

Fisher (2004) la define como, “es cualquier forma pagada de presentacion o
promociéon no personal, a favor de un patrocinador determinado”.
Segun Kotler (2004), “es una actividad por medio de la cual la firma transmite

comunicaciones persuasivas a los compradores”.

Con base en las definiciones anteriores, se puede concluir con el siguiente

concepto de publicidad:

54



@

Estudio de Mercado “SOLRIE DENTAL” b

“‘Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefar
comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los
diferentes medios de comunicacién, pagada por un patrocinador y dirigida a una
persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio 0

idea®”.

b. Diferencia fundamental entre publicidad y propaganda

La publicidad no es lo mismo que la propaganda son dos conceptos diferentes.

Propaganda: es la difusibn de ideas y valores culturales, se diferencia de la
publicidad en cuanto a su afan de lucro. La propaganda copia técnicas de la
publicidad comercial y la investigacion de mercado (imagen publica). Ejemplo:
campafas de educacion vial, de sida, de politica, etc.

Se suele hablar de publicidad, cuando se trata de vender, es decir, cuando la

finalidad es econdmica o comercial.

Se prefiere el término propaganda, cuando se trata de propagar ideas, doctrinas,

creencias, opiniones, etc.

En muchas ocasiones la propaganda se entiende de forma despectiva,
acentuando su caracter manipulador de las opiniones y creencias de las personas
a las que va destinado. En todo caso, parece que la relacion entre ambas es muy

estrecha, de forma que siempre hay un matiz de publicidad en la propaganda.

c. Importancia

* Es parte de nuestro sistema de comunicacion.

* Informa a la gente de la disponibilidad de productos y servicios.

4 FISHER, Laura; Espejo, Jorge. Mercadotecnia. México, McGraw Hill, 2004, Tercera Edicion, p. 344.
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* Proporciona informacion que ayuda a tomar decisiones fundamentadas.

* Informa a la gente acerca de sus derechos y obligaciones como
ciudadano.

* En sus diversas formas, nos informa, guia, dirige, convence y alerta
sobre diferentes aspectos que hemos de considerar en nuestra vida

diaria.

Por otro lado la publicidad tiene como finalidad mostrar que se puede satisfacer
una necesidad con el producto o servicio que se esta vendiendo y la posibilidad de
armar una publicidad que se gesta en el departamento de marketing de una
empresa, que es el encargado de estudiar al consumidor, el nicho de mercado,

etc.

d. Objetivos

El objetivo basico de la publicidad es estimular las ventas ya sea de una manera

inmediata o en el futuro.

Segun Kotler, las metas publicitarias son las siguientes:

a) Exposicion. Comunicar un anuncio por cualquier medio, sin que esto
signifigue que todo el publico necesariamente lo vea.

b) Conocimiento. Lograr que la gente recuerde o reconozca el anuncio y el
mensaje.

c) Actitudes. Medir el impacto de la campafia anunciadora en las actitudes de
la gente.

d) Ventas. El fin concreto de la campafia publicitaria.

e. Funciones
Los mensajes publicitarios generan muchas reacciones en el publico al que van
dirigidos ya que muestran no soélo productos, sino formas de vida. Por ello, las

funciones que desempefia la publicidad son varias:
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e [Econodmica: incentiva el consumo para que la cada vez mayor produccion
que genera la innovacién tecnoldgica sea absorbida.

e Sustitutiva: en lugar del objeto real, muestra un mensaje sobre sus
caracteristicas.

e Financiadora: los ingresos publicitarios ayudan o incluso costean por
completo los gastos generados anteriormente.

» Estereotipada: la publicidad influye en la homogeneizacion de los gustos del
consumidor.

e Eliminadora de problemas: generalmente, la publicidad presenta un mundo
alegre y situaciones exoticas que hacen olvidar los problemas de la vida
real.

e Creativa: los anuncios publicitarios se han convertido en una vertiente mas
de la creacion artistica, especialmente en television, donde varios directores
de cine han desarrollado una labor creativa muy importante e, incluso, se

han instituido prestigiosos premios?.

Todas estas acciones propias de la publicidad presentan como principal
inconveniente la influencia que ejercen en nuestra imagen de la vida ideal. Asi, la
sociedad occidental tiende a confundir los mensajes emitidos en los anuncios con
la realidad, y busca la perfeccion a través de la semejanza con el mundo que

muestra la publicidad.

f. Tipos de publicidad

Siguiendo con la misma autora, esta comenta que existen que existen diversos

tipos de publicidad, que dependen de varios factores y situaciones.

» Publicidad de acuerdo a quien lo patrocina
57
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= Publicidad por fabricantes.

= Publicidad por intermediarios.

» Publicidad hecha por una organizacion no lucrativa.

= Publicidad por organizaciones no comerciales/no lucrativas como
hospitales.

= Publicidad en cooperativa.

» Publicidad de acuerdo con la forma de pago. Publicidad individual,

patrocinada por un individuo o una organizacién que acttua en lo individual.

» Publicidad en cooperativa

= Publicidad en cooperativa horizontal. El costo es compartido por los
empresarios a diferentes niveles dentro del canal de distribucion.

= Publicidad en cooperativa vertical. Un grupo de empresarios comparte
el gasto al mismo nivel dentro del canal de distribucion. Por lo tanto, los
fabricantes y mayoristas comparten los costos de la publicidad hecha
para minoristas o fabricantes, y los minoristas comparten los costos de

la publicidad para los consumidores.

» Publicidad de acuerdo con el tipo y propésito del mensaje

*» Publicidad para estimular la demanda primaria. Se promueve la
demanda para una clave general de productos y se estimula la
aceptaciéon de una idea o un concepto revolucionario acerca de un
producto. Este tipo de publicidad se utiliza principalmente en la
introduccién de productos nuevos para el mercado.

= Publicidad para estimular la demanda selectiva. Se promueve la

demanda de una marca especifica. 58
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Publicidad del propésito del mensaje

= Publicidad de accion directa. Tiene el proposito de generar una
conducta inmediata o una accién en el merado.

= Publicidad de accién indirecta. Esta encaminada a obtener el
reconocimiento de un producto, a desarrollar actitudes favorables como

prerrequisito para la accion de compra.

Publicidad de enfoque del mensaje

= Publicidad en el producto. Su propdésito es informar acerca del producto;
casi todas las empresas la utilizan.

= Publicidad institucional. Crea una imagen favorable del anunciante.

= Publicidad de patronazgo. El vendedor trata de atraer clientes apelando
a motivos de compra de tipo patronal mas que a motivos de compra de
producto.

» Publicidad de relaciones publicas. Se usa para crear una imagen
favorable de la empresa entre empleados, accionistas o publico en
general.

» Publicidad de servicio publico. Su objetivo es cambiar actitudes o
conductas para el bien de la comunidad o el publico en general.

Publicidad de acuerdo al receptor

Publicidad a consumidores
a) Publicidad nacional respaldada por fabricantes.
b) Publicidad local. Es patrocinada por los minoristas y dirigida a los
consumidores.
59

Publicidad a fabricantes



@

Estudio de Mercado “SOLRIE DENTAL” b

a) Publicidad a organizaciones comerciales. Su fin es promover algun
producto o productos a los revendedores mas que al consumidor
periddico.

b) Publicidad profesional. Esta dirigida a todos los grupos profesionales
gue estan en condiciones de usar, recomendar, prescribir o especificar
un producto en particular.

c) Publicidad de boca a boca. La hace cada uno de los comunicadores a
otros consumidores, y éstos a otros; se difunde un mensaje en el formato

de rumor.

» Publicidad social. Tiene como objetivo primordial tratar de contrarrestar los
efectos de la publicidad comercial. Orienta al consumidor para que no haga

gastos superfluos y compre sélo lo indispensable.

» Publicidad subliminal. Su objetivo es vender mediante la atraccion
subliminal de la atencion a necesidades reprimidas existentes a nivel
subconsciente o inconsciente de la mente del individuo que percibe dicho

mensaje.

g. Elementos méas importantes de la publicidad

La publicidad se puede definir en términos de los que juegan un papel importante
en llevar anuncios al consumidor. Los cuatro jugadores mas importantes en la

publicidad son:

El anunciante.
La agencia de publicidad.

Los medios.

w0 NP

Los proveedores?®.
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FIGUEROA, Romeo. Cémo hacer publicidad, un enfoque tedrico-practico. México, Editorial Pearson
Educacion, 1999, 12. Edicion, p. 84.
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1. El anunciante

Individuo u organizacién que por lo general inicia el proceso de anunciar. Es quien
decide a quién se le dirigira la publicidad, el medio en el que aparecera, el

presupuesto destinado para la publicidad y la duracién de la campania.

Existen muchos tipos de anunciantes, la variedad de negocios que realizan esta

tarea entran en cuatro categorl'as:

Fabricantes: Elaboran, el producto o servicio y lo distribuyen a revendedores o
usuarios finales para que éstos obtengan una utilidad. Por lo general construyen
su publicidad en torno a la marca de un producto.

Revendedores: Son mayoristas y detallistas que distribuyen productos
manufacturados a otros revendedores destinados para el usuario final. Los
mayoristas promueven su mercancia a través de ventas personales y muy poco
usan la publicidad. Por su lado, los detallistas anuncian mucho, bien sea,

cooperando con los productores o de forma independiente.

Personas Fisicas: Cualquier ciudadano que desea vender un producto personal
para obtener utilidades, y asi satisfacer una necesidad particular o para expresar

una perspectiva o idea.

Instituciones, agencias gubernamentales y grupos sociales: A diferencia de otras
categorias de anunciantes, su principal objetivo no es vender un producto o
generar utilidades, sino manifestarse en torno a algunos aspectos peculiares o de
interés general, influir en las ideas, afectar la legislacion, brindar un servicio de tal
manera que resulte aceptado en términos sociales, o alterar el comportamiento en

alguna forma que sea deseable en términos sociales.
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2. La agencia

Los anunciantes contratan agencias independientes para planear o instrumentar
algunas o todas sus actividades publicitarias. ElI acuerdo organizacional que
domina en la publicidad es la relacion cliente y agencia. La fortaleza de una
agencia caduca en sus fuentes, sobre todo en la forma de experiencia creativa,

conocimiento de los medios y estrategias publicitarias.

Los grandes anunciantes (bien sean compafiias u organizaciones) participan de

dos maneras en el proceso publicitario:

1) A través de sus departamentos de publicidad o
2) A través de una agencia interna

El Departamento de Publicidad: Las Compafias suelen tenerlos para hacerse
cargo de su propio trabajo o para combinarlo con una agencia. La responsabilidad
primordial de una corporacion recae en el gerente de publicidad o el director de
publicidad, quien por lo general, reporta al director de mercadotecnia. Cuando una
compafia tiene varias marcas, cada una es administrada por un gerente de
marca.

La Agencia Interna: Son un departamento de publicidad dentro de la empresa, el
cual realiza casi todas las funciones de una agencia externa. Esto les permite a los
detallistas grandes elaborar su propia publicidad ahorrando méas y establecer

fechas de cierre menos rigurosas con los medios locales.

3. Los medios

Son los canales de comunicacion que utilizan los anunciantes para llevar su
mensaje a la audiencia, los medios impresos venden espacio y los electrénicos
tiempos. Los medios deben enviar mensajes publicitarios de manera que estén
relacionados con la propuesta creativa. Proporcionan la informacion que s&

necesita para que el medio coincida con el mensaje. Los medios también
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necesitan vender sus productos a los anunciantes potenciales, por los que sus
representantes negocian directamente con el anunciante o trabajan por medio de
la agencia y su departamento de medios. Los medios de publicidad que se utilizan
con mayor frecuencia son: periodicos, television, radio, revista, anuncios exteriores

y respuesta directa.

4. Los proveedores

Son las diversas organizaciones que brindan servicios para asistir a los
anunciantes, las agencias de publicidad y los medios. En este grupo se incluyen:
redactores y disefiadores gréaficos, fotégrafos, estudios de grabacion, despacho de
servicios de computacion, impresores, investigadores de mercado, casas
productoras de correo directo, consultores de mercadotecnia, venta por teléfono y
consultores de relaciones publicas, entre otros.

La contratacion de proveedores ofrece mayores opciones y mas flexibilidad en
cuanto a acceso a los creativos mas aptos asi como una gama de ideas mas

variadas que las que se pueda obtener en la empresa o en la agencia.
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Introduccién

Con el propésito de ubicar esta investigacion en su contexto y que arroje datos
veraces, este capitulo en el macro ambiente habla acerca de los servicios médicos
y dentales en nuestro pais; en el micro ambiente se hace referencia a la
localizacion y ambitos mas importantes de la localidad donde se pretende
establecer la empresa, Emiliano Zapata, Tabasco, se puede decir que este
municipio es un punto intermedio y estratégico de los demas municipios de la
Region de los Rios, apto para este tipo de empresas, pues hoy en dia la salud
bucal ha tomado gran interés en la poblacién. Se muestran también los aspectos
internos del negocio en estudio, como es la historia, caracteristicas, estructura

jerarquica, marco legal, entre otros.
3.1 MACRO AMBIENTE
a) Los Servicios Médicos

En México, la investigacion en servicios de salud ha recorrido un largo camino
desde los primeros timidos pasos de los afios setenta. Sin lugar a dudas, ha
llegado a una etapa de madurez que le permite competir en calidad en los foros
internacionales y cubre una amplia gama de temas, que van desde el terreno
clasico de la especialidad hasta nuevos derroteros que marcan pautas para la
actividad desarrollada en esta materia en América Latina.

Cabe augurar mejores logros, pues la acumulacién de conocimiento y capacidad
técnica en nuestro pais forma ya una masa critica suficiente para continuar dando
pasos cualitativos hacia adelante.

Sin embargo, ese avance cualitativo impone también desafios para los que
parecemos estar menos preparados. Al respecto es importante distinguir entre los
avances metodologicos y la aplicacibn de los resultados. Es lugar comun,
ciertamente mal fundamentado, que el cientifico desdefie el sentido practico. 5

menos en el ambito de la salud, la investigacion tiene que realizarse en estrecho
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contacto con su materia de aplicacion: el paciente, la enfermedad, la comunidad,

el medio ambiente, pues las teorizaciones en abstracto no conducen muy lejos.

También es cierto que en México, de los tiempos de la investigacion puramente
clinica a esta parte, se ha afadido un caudal muy valioso de consolidacion
metodoldgica y experiencia en investigacion basica que, por una parte, puede dar
la apariencia, solo apariencia, de alejarse del campo de aplicacion; pero, por la
otra, puede incluso brindar la tentacion y oportunidad de hacerlo.

La investigacion de servicios de salud en México, ha pasado por dos grandes
etapas. La primera, se dedico al andlisis sobre la marcha, fruto de la reflexion
sobre el trabajo de campo, que sirvié de manera directa para realimentar éste. Su
producto puede apreciarse en el gran jalon sanitario que se dio en nuestro pais a
partir de los afios cuarenta, y no es legitimo concluir que por poseer un caracter
inmediatista le faltara solidez cientifica. Se trataba de un destilado de la
experiencia de médicos conscientes de su responsabilidad social, formados en la
brega diaria de la atencion directa y omnicomprensiva, que los llevaba de ida y
vuelta del paciente a la comunidad, del laboratorio a la instalacion de letrinas.
Gran escuela es, que mostraba a cada individuo el panorama completo de la salud

y lo obligaba a actuar en tan amplio escenario.

La segunda etapa, siguiendo la ley del péndulo, recorrié el camino completo hasta
la investigacion impecable, exquisitamente rigurosa, pero fatalmente divorciada del
trabajo cotidiano del médico dedicado a los servicios de salud. Llegé al punto de
ser incomprensible para el sanitarista practico y muy distante de sus problemas

diarios?.

Mas de 100 afios de experiencia sostienen nuestro Sistema Publico de Salud, ya
que los origenes se remontan a principios del Siglo XX, cuando en la Ciudad d%e

México, los accidentados se atendian en las Comisarias. En 1909 se establece el

2" RUIZ de Chavez, Manuel. La Investigacion en Servicios de Salud y su Aplicacion. México, Salud Publica,
1991, 144 pp. w.w.w.bvs.insp.mx/rsp/articulos.
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primer Puesto Central de Socorro, con el Dr. Leopoldo Castro al frente de cinco
meédicos, tres practicantes y tres enfermeras, atendiendo el primer afio a 374
pacientes. Para los afios treinta ademas la ciudad contaba con otras cuatro

instalaciones:

> El primero en Sidar y Rovirosa, Balbuena.
> El segundo en Santa Julia, Tacuba.
> Eltercero en Campana, Mixcoac.

> El cuarto en Gral. Anaya, Portales.

En 1943, se inauguro el Hospital de la Cruz Verde, ubicado en el Casco de Santo
Tomés, después llamado Dr. Rubén Lefero, en honor al médico michoacano
quien muere al ser contagiado de tifo. Al final de los afos cincuenta e inicios de los
sesentas se construyeron para combatir la mortalidad infantil, doce hospitales
infantiles en tan soélo seis afios. Ademas, los Servicios Médicos del Departamento

dieron un giro para prestar atencion no sélo traumatolégica, sino también médica.

En los afios sesenta, se construyeron el Hospital Balbuena y el Hospital Xoco; y
en 1970, la ya constituida Direccion General de Servicios Médicos del
Departamento del Distrito Federal asume la responsabilidad de los Servicios
Médicos en Reclusorios.

Paralelamente al desarrollo creciente de estos servicios, en 1929 el Departamento
de Salud Publica del Gobierno Federal, fundé en la Ciudad de México los Centros
de Higiene Infantil; Dr. Manuel Gutiérrez Zavala, Dr. Francisco de P. Carral y Dr.
Juan Duque de Estrada, para brindar atencién médica a los nifios de la Ciudad y
paulatinamente se fueron construyendo varias clinicas de primer nivel de atencion
meédica y de especialidades, entre las que destacan el Centro Dermatolégico Dr.

Ladislao de la Pascua, principal Institucion del pais en su especialidad?®.
67

28 EAJARDO Ortiz, Guillermo, Ana Maria Carrillo y Rolando Neri Vela. Perspectiva histérica de atencion a la
salud en México. 1902-2002. Organizaciéon Panamericana de la Salud. UNAM.2002. ISBN 970-32-0409-0.
WWW.meX.ops-oms.org
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b) Los Servicios Dentales

Desde tiempos inmemoriales, las personas se han preocupado por la limpieza y el
cuidado de sus dientes y desde que el hombre empezara a disefiar y construir
herramientas, se han realizado diversas acciones, tanto para disminuir o eliminar
los dafios de la enfermedad dental, como para modificar la estructura dentaria

principalmente por motivos estéticos y magico-religiosos.

Es casi imposible nacer con la dentadura perfecta, las estadisticas hablan que
aproximadamente del 80 al 90% de la poblacion en México tiene complicaciones
de diversa indole en su dentadura, estos problemas suelen tener origen en los
factores hereditarios, enfermedades o deficiencias nutricionales. Los especialistas
en Ortopedia Maxilar recomiendan tratar este tipo de problemas de preferencia
desde los 6 afios de edad, asi serdn mayores las probabilidades de un tratamiento

exitoso.

La Ortopedia Maxilar es la rama de la Odontologia que se dedica al estudio,
prevencion, investigacion y resolucion de los problemas antes mencionados
durante el crecimiento y desarrollo del nifio, que son tipos de anomalias de
caracter esquelético funcional, deformaciones Oseas dentarias, equilibrio de la

articulacion temporomandibular y de respiracion, obstruccion y oclusion dentaria.

Esta rama de la Odontologia ha adquirido una importancia trascendental y dada su
complejidad es necesaria una especializacion 6ptima para un desempefio
profesional actualizado. Por esta razén y ante los constantes cambios cientificos,
econdémicos, culturales y sociales de México, el 29 de mayo de 1998, quedd
fundado de manera oficial ante Notario Publico, el que agrupa a Cirujanos
Dentistas con especialidad en Ortopedia Maxilar que practican en nuestro pais y
que han sobresalido por el exitoso desempefio de su labor?®.
68

9 Asociacién Mexicana de Odontologia. Esbozo Histérico de la Ortopedia Maxilar en México. México, 2004.
(www.amom.com.mx)
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La Odontologia en México tiene una historia muy amplia, ya que se remonta a la
época Pre-Cortesiana. Sin embargo, no existe facil documentacion al respecto.
Las pocas obras publicadas se concentran fundamentalmente a estudios
antropolégicos y aspectos rituales de las mutilaciones dentarias. No existen
fuentes de informacion de facil acceso y aspectos sobre la época virreinal del
México independiente, ni tampoco de la época moderna, ni contemporanea.
Mucho mas dificil ain es indagar sobre los antecedentes de la Ortodoncia y en

particular sobre la Ortopedia Maxilar.

Como datos sobresalientes, en 1823 Parrott, publicé un folleto de divulgacion
popular en el que se hablaba de las irregularidades de los dientes. En 1824,
Ricardo LePreux, "el examinador" de los barberos en México publicé un folleto en
el que trataba sobre el medio de alinear los dientes con limas, (como dato cabe

recordar que el origen de los dentistas fueron los barberos).

En realidad, es hasta 1894 cuando aparece en México a la luz publica la primera
obra sobre Odontologia con bases cientificas. Y como dato curioso cabe
mencionar que esta obra no fue escrita por un Dentista si no por un Maestro de
Escuela de Comitan, Chiapas, el Prof. Mariano N. Ruiz. En ella se tratan por
primera vez en México temas de verdadera orientacion Ortodoncia Y Ortopédico
Maxilar sobre etiologia, prevencion y tratamientos de las anomalias de posicion
dentarias. Recomendando que los tratamientos deban iniciarse en cuanto se
descubran las anomalias y eliminando las causas que las producen. El folleto
titulado: “La Dentadura Natural y Artificial. Manera de Conservarla y Repararla”,
fue escrita como todos los de su época para divulgacion popular. Pero llama la
atencion que en él se traten temas tan importantes como la caries, el fllor, los
azucares y los habitos perniciosos de la boca, principalmente la succion del dedo y
la manera de eliminarlos, (datos que se escuchan en la actualidad y que fuerongg

dichos hace cien afios).

3.2 MICRO AMBIENTE
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A) Macro localizacion

Tabasco es una de las 32 entidades federativas que forman la Republica
Mexicana; se extiende desde la llanura costera del Golfo de México hasta las

sierras del norte de Chiapas.

Sus coordenadas geograficas extremas estan entre los paralelos 18° 39" (al norte)
y 17° 15" (al sur) de latitud norte, y entre los meridianos 91° 00 (al este) y 94° 07"
(al oeste) de longitud oeste.

El Estado de Tabasco se divide en 17 municipios. Uno de estos municipios es
Emiliano Zapata, el cual colinda al norte: con el municipio de Jonuta, el Estado de
Campeche y el municipio de Balancan; al este: con los municipios de Balancan y
Tenosique; al Sur con el municipio de Tenosique y el Estado de Chiapas; al oeste

con el Estado de Chiapas y el municipio de Jonuta.

El municipio de Emiliano Zapata, representa el 2.4 % de la superficie del Estado.

GOLFO !
.
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EMILIANO ZAPATA —

B) Micro localizacion



(Y
Estudio de Mercado “SOLRIE DENTAL” b

1) Entorno demografico

Tiene un total de 26,576 habitantes, de los cuales 12,854 son hombres y 13,722
mujeres®. (Ver Tabla 1 en Anexos 1).

2) Entorno econdmico

o Sector Primario: la agricultura es uno de los principales recursos de la
economia local, destacando los cultivos de: maiz, arroz, frijol, sorgo y sandia;
otro actividad importante en la economia local es la ganaderia que se practica
de manera extensiva. Hay 49,030 cabezas de ganado, predominando las
razas cebuinas entre las que se encuentran: brahman, nelore, indubrasil y
gyr. Asi también, se han comenzado a introducir razas europeas como el
suizo, holandesa, entre otras. Segun datos del INEGI, en 2000 existian:
42,817 bovinos; 7,495 porcinos; 957 ovinos; 2,599 equinos y 91,993 aves de
corral. Una de las actividades econdmicas mas importantes es la pesca
riberefia, dedicada a la captura de rébalo, carpa, mojarra, bobo, peje lagarto y
pigia (langostino de rio). Dentro de las actividades econOmicas nuevas
destacan con mayor crecimiento la acuacultura, dedicado al cultivo de
pescado.

o Sector Secundario: constituye un renglon de mediana importancia, destacan
los establecimientos de alimentos elaborados, basandose en productos de la
region, 2 fabricas de hielo, 3 plantas purificadoras de agua, una fabrica de
escobas, articulos de talabarteria, muebles y materiales de construcciéon. Hay
pequeias empresas familiares que se dedican a actividades como carpinterfalt,

herreria, molinos de nixtamal, queserias, bloqueras y elaboracion de dulces.

o Sector Terciario: dentro del Comercio se cuenta con expendios de alimentos,

tiendas de abarrotes, supermercados, centros comerciales, almacenes de ropa,

%0 INEGI. Cuaderno Estadistico Municipal 2006. Emiliano Zapata, Tabasco, México.
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boutiques, zapaterias, tiendas de regalos, papelerias, veterinarias,
agroquimicos, alimentos balanceados, farmacias de patente, ferreterias,
materiales de construccion, refaccionarias, agencias automotrices. En el ambito
de servicios el municipio cuenta con servicios de Bancos, cajeros automaticos,
hoteles, restaurantes, bares, cafeterias, café Internet, clinicas particulares,
discotecas, sitio de automoviles, lavadoras de autos, servicio automotriz,

talleres mecanicos y de hojalateria y consultorios médicos.

Las actividades econdmicas del municipio por sector se distribuyen de la

siguiente manera de acuerdo al censo de 2000:

SECTORES ECONOMICOS DE EMILIANO ZAPATA
Sector Actividad Porcentaje
Primario Agricultura, Ganaderia, Caza y Pesca 33.86%
Mineria, Petrodleo, Industria
Secundario || Manufacturera, Construccion y 18.17%
Electricidad
Terciario Comercio, Turismo y Servicios 41.65%
Otros Actividades No Especificadas 6.32%

FUENTE: Elaboracion propia, datos tomados de: Cuaderno Estadistico Municipal 2000. INEGI.
3) Entorno social

En el entorno social del municipio se divide en vivienda, salud, educacién, cultuya,
seguridad y trabajo, los cuales nos llevan a tener un mejor analisis situacional y

ademas de conocer el medio donde se realizan estas actividades.

La cabecera municipal es una hermosa ciudad construida sobre suaves colinas
gue permiten vistas panoramicas y cuenta con excelentes servicios para recibir

turismo.
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El municipio de Emiliano Zapata es uno de los tres en la entidad considerado de
baja marginacién, de acuerdo con la evaluacion de la Conapo en el 2005; lo que a
nivel nacional le vale ocupar el lugar 983, entre los 2,438 municipios y las 16
delegaciones del Distrito Federal que existe en la Republica Mexicana, no
obstante que Tabasco en su conjunto, ocupa el noveno sitio entre las entidades

con mayores indices de marginacion.

En el 2005, la entidad mostré cierta mejoria en algunos reglones de los calificados

por la Conapo para asignar los indices de marginacion.

El indice referido al porcentaje de poblacion sin primaria completa se redujo del
32.3% al 25.10%; el de viviendas con algun nivel de hacinamiento descendio6 del
54% al 47.11%; y el de ocupantes de viviendas sin agua entubada bajo del 26.5%
al 25.10%. El referido a la poblacién en localidades menores de 5,000 habitantes

apenas registré en ese mismo afio un leve descenso de 56.1% al 55.78%.

El municipio cuenta con un total de 6,802 unidades, de las cuales 6,794 son
viviendas particulares habitadas, para un total de 6,990 hogares, de lo que 5,400

son jefatura masculina y 1,590 de jefatura femenina.

Un 2.76% de estas viviendas habitadas cuenta solo con piso de tierra también por
debajo del porcentaje promedio a nivel estatal, que es de 9.11% similar al de
viviendas con piso de tierra se presenta en las que no cuenta con ningun bien

(electrodomésticos y linea blanca de uso cotidiano).

Por otra parte, en materia de servicios educativos, Tabasco ocupa el segundo
lugar en la region sur del pais, después de Yucatan. El municipio de Emiliang
Zapata, cuenta con un sistema educativo integrado por 9,372 alumnos que son
atendidos por 443 docentes, de acuerdo con cifras del INEGI en el afio 2005.
Asimismo, de esos 68 planteles, 26 son de educacion preescolar, 29 de educaciéon
primaria, 7 de nivel medio basico, un centro de educaciéon especial, 5 de nivel
bachillerato y uno de educacion superior, ademas de un centro de capacitacion
para el trabajo, una escuela normal, 13 laboratorios, 16 talleres, 7 bibliotecas

escolares y 9 publicas.
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En el entorno cultural también se cuenta por otra parte, con una red de nueve
bibliotecas, localizadas una en la cabecera municipal y las ocho restantes
distribuidas en la zona rural. Asi mismo, el acervo cultural que se tiene es
considerable ya que se contabiliza mas de 13,000 titulos repartidos en alrededor

de 40,000 libros, lo que permite una atencion anual promedio de 60,000 usuarios.

La infraestructura de salud publica en Emiliano Zapata se compone de cinco
centros de atencion dependientes de la Secretaria de Salud: uno de

hospitalizacion general y cuatro de consulta externa.

Asimismo, en el municipio se dispone de cuatro centros de atencién para brindar
seguridad social, distribuidos de la siguiente manera: una unidad médica familiar
del Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS), una unidad médica de atencion
familiar del Instituto de Seguridad y Servicios Sociales para los Trabajadores del
Estado (ISSSTE), y un consultorio del Instituto de Seguridad Social del Estado de
Tabasco (ISSET) que funciona con personal subrogado en la cabecera municipal.

En seguridad podemos destacar que el municipio cuenta con una Agencia del
Ministerio Publico del Fuero Comun, una carcel municipal con capacidad para 10

internos y un Juzgado de Primera Instancia.

En relacion al rubro de trabajo, en el municipio se distribuye de la siguiente
manera: 483, 930 empleados asalariados, 38,338 con percepciones no
salariales, 39,622 empleadores, 142,943 trabajadores por cuenta propia, y
48,992 trabajadores no remunerados, segun el INEGI, Encuesta Nacional de
Ocupacion y Empleo al 31 de diciembre de 2005.
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4) Descripcion de la empresa

A continuacién se presenta una breve descripcion de la empresa SOLRIE
DENTAL.

Esta empresa esta compuesta por dos personas, la propietaria quien es
odontodloga, y ejerce su profesion en la instalaciones propias de su consultorio, a

Su cargo tiene un ayudante de servicios generales la cual le ayuda en labores
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sencillas para el mantenimiento del local y organizacion del mismo. Es una micro
empresa formal dada de alta en la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico como
persona fisica con actividad empresarial, sus principales ingresos proviene de la

prestacion de servicios profesionales de odontologia.
5) Antecedentes Histéricos

Se considera el siguiente antecedente, puesto que proporciona a la investigacion,
la historia sobre hechos y sucesos ocurridos en un tiempo no muy lejano. SOLRIE
DENTAL es una microempresa que inicia operaciones el 12 de enero de 2004, con
la prestacion de servicios odontolégicos en consultorios dentales del sector
privado que cuenten con titulo médico conforme a las leyes, desde ese entonces
la propietaria, dio de alta su negocio estableciendo como domicilio fiscal el ubicado
en Calle Leona Vicario No. 31, Col. Centro del municipio de Emiliano Zapata,

Tabasco.

Al paso de los afios la propietaria realizaba sus compras de material médico y
dental en la ciudad de México, estableciendo una buena relacion con sus
proveedores, con precios y formas de pago que le permitian cubrir sus
necesidades en tiempo y forma.

Posteriormente, se estableci6 en la ciudad de Villahermosa un depésito de
material médico y dental, que vino a cubrir de manera mas oportuna las
necesidades de los odontdlogos del estado de Tabasco y lugares circunvecinos,
asi mismo la ciudad de Mérida, Yuc., contaba ya con varios establecimientos que

comercializaban este tipo de productos.
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En el afio 2005 se establece en el municipio de Palenque, Chis., un negocio de
este giro, lo que sin duda fue benéfico para los especialistas y odontélogos que
requerian el producto para el ejercicio de sus funciones, pues tendrian cercanid®
para la adquisicién de los mismos, sin embargo, en el afio 2008 esta empresa
comenzo a tener problemas de manejo en los tiempos de entrega asi como
inventarios insuficientes para cubrir la demanda de los consumidores, fue aqui

donde la propietaria visualizé la oportunidad de establecer un negocio de material
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médico y dental en el municipio de Emiliano Zapata, con las condiciones
adecuadas que permitieran satisfacer las necesidades de su usuarios, prestando
asesoria, capacitacion y venta de productos.

Esta inquietud deberia estar respaldada por un estudio que validara la puesta en
marcha de este nuevo proyecto, de tal manera que se minimizara el riesgo al
momento y durante el desarrollo del mismo, motivo por el cual la propietaria
decidi6 solicitar que se elaborara un estudio de mercado que le permitiera a ella
tener las herramientas necesarias para tomar decisiones concretas, surge asi esta
investigacion para el establecimiento de un depdsito de material médico y dental

en el afno 20009.

6) Filosofia de la empresa

< Mision

Mantener el compromiso de brindar servicios, asesoria y diversas lineas de
productos de material médico y dental, satisfaciendo las necesidades de los
clientes, siendo proveedores de calidad y servicio a precios competitivos,
fundamentada en los mas solidos principios de ética, profesionalismo,

responsabilidad y humanidad.
% Vision

Ser una empresa lider a nivel regional, reconocida por la excelente calidad de los
productos que comercializa y por la prestacion del servicio oportuno y eficiente

para todos sus clientes. 6

% Valores

o Etica
« Democracia
e« Autonomia

e Excelencia
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e Lealtad

e Solidaridad

« Responsabilidad
e Liderazgo
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CAPITULO 4
METODOLOGIA

“Nuestras horas son minutos cuando
esperamos saber, y siglos cuando
sabemos lo que se puede aprender”.

Antonio Machado.
Introduccién

Este capitulo muestra la metodologia del proyecto de investigacion; inicia con la
basqueda de la informacion, la recoleccion de datos y el analisis para culminar con

la interpretacion de los datos obtenidos.

Asimismo, se describe el disefio de investigacién, por medio del cual se obtuvieron

los resultados a aplicar en el caso particular de estudio.

4.1 PROBLEMA DE INVESTIGACION

a) Objetivo General

» Realizar una investigacion de mercado a posibles clientes de SOLRIE
DENTAL para saber si es viable o no establecer un depésito de material
médico y dental en el municipio de Emiliano Zapata, Tabasco.

b) Objetivos Especificos

» Realizar un andlisis de la opinidén de posibles clientes de la empresa.

» Determinar las caracteristicas y necesidades de los clientes potenciales.

» |nvestigar a la competencia directa de la empresa objeto de estudio.

= Conocer la demanda estimada de material médico y dental en las areas

geograficas donde se desarrolla la investigacion.
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c) Justificacion de la Investigacion

= Con la investigacién de mercado y analizar los resultados se conocera si es
viable o no establecer un depdésito de material médico y dental en el

municipio de Emiliano Zapata, Tabasco.

4.2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia de este trabajo, se centra basicamente en realizar una
investigacion de mercado, llevando el proceso de la investigacion de acuerdo al

modelo de Hernandez Sampieri (2006).

a) Etapas del proceso de investigacién

Siguiendo el modelo del autor antes mencionado para obtener los datos

necesarios las etapas del proceso de investigacion es:

e Definicién del enfoque y alcance de la investigacion.
e Desarrollo del disefio de investigacion.

e Definicion y seleccion de la muestra.

e Recoleccion de datos cuantitativos.

e Andlisis de los datos.

4.3 ENFOQUE Y ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Existen diferentes formas para la realizaciéon de la investigacion dependiendo de
las necesidades y objetivos de la misma. Para este trabajo el enfoque de la
investigacion es cuantitativo, ya que se utilizo la recoleccion de datos y el analisis

para probar la hipétesis establecida.
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Todo trabajo requiere de un prototipo que integre los datos establecidos por los
autores.

El tipo de investigacion fue exploratoria debido a que se averigu6 sobre los
diferentes estudios previos a éste, de igual manera, se indago, referente a las
distintas opiniones que ofrecieron los elementos encuestados. De acuerdo a lo
gue expresa Kotler (2004, “la investigacion es exploratoria en el sentido de que sin
un estudio de seguimiento, no hay forma de decir lo representativo que son los

datos y las conclusiones obtenidas”.

En tal sentido, la presente investigacion fue exploratoria y descriptiva. Se
consider6 exploratoria debido a que primero se buscé informacion sobre
productos, marcas e informacién sobre el material médico y dental en
investigaciones o bibliografias ya existentes, permitiendo de esta manera, un
aporte bibliografico a la investigacion, ademas se les realizaron encuestas
(cuestionarios) con la finalidad de tener un conocimiento mas preciso acerca del

problema en estudio.

Asimismo, fue descriptiva, porque una vez obtenida la informacion, tanto de
caracter bibliografico, como el resultado que arrojé el estudio de mercado, se
presentaron los calculos obtenidos, se alcanzaron las conclusiones y se realizaron
las recomendaciones pertinentes al proyecto de investigacion. En otras palabras,

se describieron los hechos.

4.4 DISENO DE LA INVESTIGACION

Es parte fundamental para un trabajo de investigacion, puesto que explica al
mismo, en la forma en que se va a llevar a cabo, es decir, se identifica cual fue la

metodologia utilizada.
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“Disefio es el plan o estrategia que se desarrolla para obtener la informacién que

se requiere en una investigacion”.

El presente trabajo es una investigacion no experimental ya que en el estudio no
se van a realizar manipulaciones de las variables deliberadamente y en donde
nada mas se va a observar los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos

después.

El disefio es transaccional descriptivo, porque tiene como objeto indagar la
incidencia y los valores en que se manifiesta una o mas variables o ubicar,
categorizar y proporcionar una vision de una comunidad, un evento, un contexto,
un fendmeno o0 una situacion; en este caso se aplicaron cuestionarios a las
clinicas y consultorios dentales de las poblaciones de Emiliano Zapata, Balancén,

Tenosique, estos en Tabasco y Palenque, Chis.

Se entiende por investigacion de campo el andlisis sistematico de problemas en la
realidad, con el propdsito bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su
naturaleza y factores constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su
ocurrencia haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los

paradigmas o enfoque de investigacion conocidos o en desarrollo.

Los datos de interés son recogidos en forma directa de la realidad; en este
sentido, se trata de investigaciones a partir de datos originales o primarios. Sin
embargo se aceptan también estudios sobre datos censales o muestrales
recogidos por el estudiante, siempre y cuando se utilicen los registros originales
con los datos no agregados, o cuando se traten de estudios que impliquen la
construccion o uso de series historicas y, en general, la recoleccién y organizacion
de datos publicados para su analisis mediante procedimientos estadisticos,

modelos matematicos, y cronométricos o de otro tipo.
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Igualmente, la investigacion se baso en solucionar un problema real, al cual se le
deben buscar soluciones. Todo estudio de mercado requiere de la realizacion de
investigaciones especificas para poder llegar a la meta que se desea alcanzar,
que en este caso era conocer la opinién del consumidor acerca de, si estaban de
acuerdo con que la empresa SOLRIE DENTAL introdujera en el mercado un
centro de distribucion de material médico y dental. Reunir los datos que ofrecieron
los encuestados, permitid a los investigadores tener una visiobn mas clara de la

solucién a la problematica.

4.5 SELECCION DE LA MUESTRA

En esta parte, los investigadores definieron cual fue el segmento de la poblacién o
universo que se tomO en cuenta para la realizacion de las encuestas
(cuestionarios). A partir de esa seleccion, se determiné el tamafio de la muestra de

la Region de los Rios y lugares circunvecinos.

a) Poblacién

Desde el punto de vista estadistico una poblacion o universo puede estar referido
a cualquier conjunto de elementos de los cuales se pretende indagar y conocer
sus caracteristicas y para el cual seran vélidas las conclusiones obtenidas en la

investigacion.

Para poder recolectar la informacién necesaria para probar la hipétesis se necesita
determinar la poblacién y marco muestral, asi como el medio a utilizar para

obtener la informacion (cuestionario).

La poblacién o universo de la presente investigacion son las clinicas y consultorios
dentales de los municipios de Emiliano Zapata, Balancan, Tenosique en Tabasco
(Region de los Rios) y Palenque Chis, lo que resultdo un total de 31 clinicas y

consultorios dentales.
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Poblacion se refiere a un conjunto de elementos, seres o eventos concordantes
entre si en cuanto a una serie de caracteristicas, de las cuales se desea obtener

alguna informacion.

Para Hernandez (2004), “poblacién o universo en el enfoque cuantitativo es el

conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones”.

b) Muestra

El muestreo incluye cualquier procedimiento que utilice un pequefio nimero de
articulos o partes de una poblacién para obtener una conclusion con respecto al
total del universo. Es a menudo imposible o poco préactico observar la totalidad de
los individuos, sobre todos si estos son muchos.

La muestra “es parte de la poblacién que se selecciona y de la cual realmente se
obtiene informacion para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaran la

medicion y la observacion de las variables objeto de estudio”.

Pasos para la seleccion de una muestra

a) Definir la poblacion

b) Identificar el marco muestral

c) Determinar el tamafio de la muestra

d) Seleccionar un procedimiento de muestreo

e) Seleccionar la muestra

Si se sigue con estos pasos, la poblacion de esta investigacion quedo definida en
31 elementos, siendo las clinicas y consultorios dentales el marco muestral; para
la eleccidon del método a utilizar para aplicar las encuestas (cuestionarios) se tomo
el censo, debido a que el nimero de individuos de la poblacién es pequefio, en

total 31 elementos distribuidos de la siguiente manera:
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Elementos a
Municipio encuestar
Emiliano Zapata, Tab. 7
Balancan, Tab. 6
Tenosique, Tab. 7
Palenque, Chis. 11
TOTAL 31

Se denomina censo, en estadistica descriptiva, al recuento de individuos que
conforman una poblacién estadistica, definida como un conjunto de elementos de
referencia sobre el que se realizan las observaciones. El censo de una poblacion
estadistica consiste, basicamente, en obtener el numero total de individuos

mediante las mas diversas técnicas de recuento®.

El censo es una de las operaciones estadisticas que no trabaja sobre una

muestra, sino sobre la poblacion total.

El censo consulta todos los elementos de la poblacion estudiada y, por tanto, se
logra mayor precision, pero se incrementa la complejidad y el costo. Se prefiere al

muestreo en circunstancias como las siguientes:

1.- Cuando el numero de individuos de la poblacion estudiada es tan pequefio que

no se justifica dejar una parte de la poblacién sin consultar al aplicar un muestreo.

2.- Cuando la muestra resulta ser muy alta y el costo adicional para extenderla a

toda la poblacion, no proporciona una ventaja econdémica importante.

3.- Cuando los costos fijos de la muestra, con relacion a los variables, son mucho

mayores que justifique extender la consulta a toda la poblacion.

%1 OROZCO J. Arturo. Investigacion de Mercados. Concepto y Practica. Bogota, Colombia, Editorial Norma,
1999, 1ra. Edicion, p. 197.
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4.- Cuando por razones politicas o por la importancia de la decisién que soporta el

resultado, se aconseja el censo en lugar de la muestra.

En efecto, la muestra que se empled sirvio de referencia para realizar el estudio de
marcado, debido a que, por medio de este segmento de clinicas y consultorios
dentales, se logro cubrir el total del universo muestral, con ello fue suficiente para
lograr determinar lo que opinaban los propietarios en relacion, a si era factible
establecer un centro de distribucion de material médico y dental en el municipio de

Emiliano Zapata, Tabasco.

4.6 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Las técnicas de recoleccion de datos, permitieron alcanzar los objetivos de la
investigacion, pues, ésta proporciond a la investigacion todo lo referente a la

manera de como llegar a la conclusion del actual estudio.

Las técnicas de recoleccion de datos son las que permiten obtener informaciéon de

fuentes primarias y secundarias.

Para Kotler (2004), disefiar encuesta es la respuesta a este dilema. El investigador
desarrolla un cuestionario detallado que es enviado y respondido por una muestra
representativa de la poblacion objetivo. De este modo se obtendra una imagen
adecuada de las actitudes de la poblacion de la que se ha tomado la muestra,
siempre y cuando todos los encuestados que no cooperan, lo que se espera es
gue los no cooperadores no difieran significativamente de los cooperadores.

En otras palabras, por tratarse de una investigacion de campo, este proyecto tuvo
como base primordial la elaboracion de encuestas (cuestionarios), las cuales
brindaron el aporte necesario para desempefiar todo lo concerniente con los

objetivos de la investigacion, toda vez que, a través de la técnica de recoleccion
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de datos, se obtuvo referencias acerca del estudio de mercado en cuestion (ver

Cuestionario en Anexos).

Dichas encuestas se aplicaron a las personas (duefios y responsables) de los
establecimientos que conforman la muestra, considerando pertinente aplicarselos
a todos los elementos pues se utilizé la técnica del Censo, debido que el tamafio
de la poblacién era pequefio, (el cuestionario o encuesta que se aplicé a 31
clinicas y consultorios dentales en los municipios de Balancéan, Emiliano Zapata,
Tenosique, Tab. y Palenque, Chis.).

De tal modo, que las encuestas reflejaran la opinion de las personas acerca de la
investigacion llevada a cabo por los autores de la misma. A traves de las
indagaciones se obtuvo una informacién efectiva acerca de las motivaciones de
los consumidores, en lo relacionado con la aceptacion de un centro de distribucion

de material médico y dental.

El cuestionario estd formado por 9 preguntas donde encontramos preguntas de
opcion multiple porque tienen respuestas previamente delimitadas, cerradas

dicotomicas y de escala Likert.

a. Las Variables

Las variables son todas aquellas que se pueden medir, controlar y estudiar en una
investigacién. Por lo tanto, es importante, antes de aplicar un instrumento, estar al
tanto de cudles son los puntos que se van a evaluar y la manera en cémo se haré;

en otras palabras, las variables deben estar sujetas a comprobacion.
Una variable es una cualidad susceptible de sufrir cambios. Consisten en una

serie de caracteristicas por estudiar, definidas de manera operacional; es decir, en

funcién de sus indicadores o unidades de medidas.
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b. Operacionalizacion de las variables

La operacionalizacion de las variables, dio paso a los investigadores, para
concretar en forma definitiva lo que se pretendié lograr con el proyecto de
investigacion, este punto indico cuales fueron los elementos que se tomaron en
cuenta para poder llegar a la aplicacion del instrumento, analisis de los resultados

y por ende, sacar conclusiones y recomendaciones del problema en estudio.

El término variable se define como las caracteristicas o atributos que admiten
diferentes valores, como por ejemplo, el precio, la marca, el tiempo, la calidad, la
forma de pago, etc. Existen muchas formas de clasificacion de las variables, no
obstante, en esta seccidn se clasificaran de acuerdo con el sujeto de estudio y al

uso de las mismas, para el caso de material médico y dental.

De acuerdo con el sujeto de investigacion las variables se clasifican en
categoricas y continuas. Las variables categoricas, clasifican a los sujetos
distribuyéndolos en grupos, de acuerdo a algun atributo previamente establecido,
por ejemplo: el idioma, la ocupacion, etc. Este tipo de variables se subdividen a su
vez en dos: variables dicotbmicas que poseen dos categorias, por ejemplo:
hombre-mujer, y variables policotbmicas que establecen tres o mas categorias,
por ejemplo: estado civil, nivel académico, etc. Son variables continuas, cuando se
miden atributos que toman un numero infinito de valores, como por ejemplo: el

peso, la talla, la estatura, etc.

Las variables categoricas se integran por una serie de caracteristicas o atributos
gue forman una categoria pero no representan una escala de medicidbn numérica,
por ejemplo: los oficios y profesiones (plomero, abogado, médico, electricista, etc,
forman la categoria ocupacion). Este tipo de variables sigue dos reglas:

a) Las categorias diferencian una forma de otra y son mutuamente excluyentes, es

decir, el objeto de investigacion (personas, cosas, etc.) que se clasifique aqui
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Gnicamente puede integrarse a una categoria. Por ejemplo, una persona puede

ser gordo o flaco pero no la suma de las dos categorias.

b) Las categorias de una variable deber ser exhaustivas, es decir, debe incluir
todas las posibles alternativas de variacion en la variable. Por ejemplo, la
categoria estado civil incluye los siguientes rangos potenciales de variacion:

casado, soltero, divorciado, viudo, separado, union libre, etc.

Las variables categoricas se utilizan en estudios cuantitativos y admiten la
asignacion de numeros a las categorias pero no implica que representen
cantidades numéricas. Se analizan mediante procedimientos aritméticos basicos
como el simple conteo y los porcentajes. Estas variables comprenden las escalas
de medicion nominal y ordinal. Las variables numéricas son el medio por el que las
unidades y los niumeros se utilizan para representar en cada categoria de forma

precisa cada unidad de la variable medida matematicamente.

Los numeros utilizados en esta variable pueden ser discretos o continuos. Por
ejemplo en la variable nimero de hijos, el rango de niumeros es discreto (1, 2, 3,
etc.), en cambio, si existe la posibilidad de dividirlo en un continuo de pequefas
fracciones o cantidades es considerada una variable discreta. Por ejemplo: si se
afirma: el ingreso de los trabajadores operativos de la industria maquiladora es un
promedio de 1.3 salarios minimos diario, se tiene una variable discreta. Las

variables numéricas comprenden las escalas de medicion de intervalo y de razén.

De acuerdo al uso que se da a las variables, se clasifican en variables
dependientes y en variables independientes. En un estudio experimental la
variable dependiente es la caracteristica que se investiga y que siempre debe ser
evaluada, mientras que la variable independiente es la caracteristica que se puede

medir por separado y que puede ser causa de la variable dependiente.

El objetivo de un experimento es comprobar cuando una o mas variables
independientes influyen o alteran a la variable dependiente, es decir, si la variable

independiente produce algun cambio significativo en la variable dependiente, esta
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actividad requiere de controlar estrictamente las condiciones experimentales de un

estudio.

Un investigador necesita traducir los conceptos (variables) a hechos observables
para lograr su medicion. Las definiciones sefialan las operaciones que se tienen
que realizar para medir la variable, de forma tal, que sean susceptibles de

observacién y cuantificacion.

La definicion operacional de un concepto consiste en definir las operaciones que
permiten medir ese concepto o los indicadores observables por medio de los

cuales se manifiesta ese concepto.

En resumen, una definicion operacional puede sefalar el instrumento por medio
del cual se hara la medicién de las variables. La definicion operativa significa
¢como le voy a hacer en calidad de investigador para operacionalizar mi pregunta

de investigacion?

Para efectos del uso correcto de los instrumentos de investigacion se dice que
tiene que haber tres cosas: consenso, medicién y precision. Soélo se puede
manejar lo que se puede medir y sb6lo se puede medir lo que se define

operativamente.

La operacionalizacion de las variables, es el modo de ser de un trabajo de
investigacién que reune las caracteristicas de integridad, coherencia y eficacia, tal
es el caso de la investigacion de mercados realizada por los autores para la
empresa SOLRIE DENTAL.

c. Validez y Confiabilidad de los Instrumentos
En este segmento de la investigacion se reconocio el nivel de coherencia en
relacion a las preguntas de las encuestas (cuestionario) consideradas en el punto

de operacionalidad de las variables, originando de este modo la validez y la

confiabilidad del instrumento, por parte de los autores que lo examinaron.
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> Validez

En relacion a la validez de un instrumento: “La validez se refiere al grado con que
los instrumentos de medicion utilizados en cualquier investigacién sean eficaces

para medir lo que se desea.”

Dentro de este orden, la validez y confiabilidad de los instrumentos de recolecciéon
de datos son razones esenciales para la calidad de los resultados obtenidos. La
validacion de los instrumentos, se llevdo a cabo mediante dos procedimientos
complementarios: primero se presentd la consistencia interna de la investigacion,
gue se determiné de acuerdo con la bibliografia referenciada en el marco teorico y
segundo una evaluacion cuantitativa, que se manifesté a través de la consulta a

los elementos de la muestra, en otras palabras, la aplicacion de los cuestionarios.

» Confiabilidad

Con respecto a la confiabilidad, es el grado de congruencia con que se realiza la
medicién de una variable, en este caso como se utilizo la opcion del censo como
técnica de recoleccion de datos aplicando un cuestionario y cada uno de ellos fue
aplicado al propietario de la clinica y consultorio dental objeto de estudio, se
considera que los datos obtenidos son confiables, ya que para elaborar el
cuestionario se aplico un test con varias alternativas como las que menciona
Likert, por lo que se consideran a criterio de los autores que los datos obtenidos
poseen un grado de error minimo por el tipo de poblacion a la cual se aplicé el

instrumento.

4.7 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A continuacion se muestran los resultados obtenidos mediante la aplicacion de

técnicas como es la encuesta y como instrumento el cuestionario disefiado, para
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definir el estudio de mercado para el establecimiento de un centro de distribucion

de material médico y dental en el municipio de Emiliano Zapata, Tabasco.

Estos resultados estan presentados con el analisis cualitativo y cuantitativo
pertinente, por elemento, segun su frecuencia y porcentaje, sefialados en cuadros

y gréficos tipo pastel respectivamente.

CUESTIONARIO APLICADO A CLINICAS Y CONSULTORIOS DENTALES

Pregunta 1.- De la siguiente lista de material marque con una X, 4 productos

de los que utilice con mayor frecuencia.

0% o
B Anestesias B vesos
Fresas M silican
B cubreBocas B Guantes
B Resinas Rollos de Algodén
B Alginato Radiografias

i Peri-aplicables
Aauias Cortas v Laraas

El presente grafico nos muestra los principales productos que las clinicas y
consultorios dentales, utilizan con mayor frecuencia. Se puede observar que el
22% lo ocupan las anestesias, el 20 % las fresas, el 19 % los cubre bocas, el 11 %
las resinas, el 10 % el alginato, el 8 % las agujas cortas y largas, el 7 % los yesos,
el 3 % el silicon, estos datos son importantes al momento de establecer el nivel de
inventarios para la empresa, considerando asi mismo la frecuencia de compra de
los mismos, con ello se podra responder de manera eficiente y oportuna a las

solicitudes de insumos y materiales por parte de los clientes.
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2.- Cuando necesita material médico y dental, ¢dénde lo compra? Marque las

2 opciones donde lo adquiere con mayor frecuencia.

Villahermosa, Tab.
Mérida, Yuc.

Palenque, Chis.

México, D. F.

Otro (Puebla)

Del 100% de la poblacion encuestada el 45% compra en la ciudad de
Villahermosa, Tab; el 28% compra en la ciudad de Mérida, Yuc; el 13% compra en
el vecino municipio de Palenque, Chis; el 11% compra en la ciudad de México y un
3% compra en la ciudad de Puebla. Al analizar estos datos se puede observar que
la empresa SOLRIE DENTAL tiene una oportunidad de mercado amplia, ya que
debido sus buenas relaciones con proveedores de la ciudad de México puede
ofrecer gran variedad de marcas a precios accesibles y con la ventaja de estar en
el Municipio de Emiliano Zapata, lo cual permitirhd a los usuarios poder comprar
casi de manera inmediata por el lugar estratégico donde se ubica la empresa y la

cercania de los municipios.

3.- Al comprar su material médico y dental, ¢cual es la principal forma de

obtenerlo?

. El proveedor lo envia

Usted va en busca del material

El 74% del material médico - dental que adquieren los clientes son enviados por el
proveedor a su centro de trabajo y un 26% va en busca del mismo al punto de

venta del proveedor, lo cual es un dato importante para el sistema de ventas y
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distribucion de SOLRIE DENTAL, ya que debera establecer un sistema eficiente
de distribucion y tiempos de entrega de los productos para que los clientes puedan
cubrir sus necesidades en los tiempos establecidos para las mismas, cabe
destacar que cuando el proveedor envia el material, lleva incluido los gastos de

envio, punto que debera tomar la empresa para el costo de sus productos.

4.- ¢ Cuél es la frecuencia de compra de su material médico y dental?

.§

Los resultados indican claramente que los elementos de la muestra acostumbran a

[ | Mensual
[ | Ouincenal

Semanal

realizar compras mensuales (50%), quincenales (45%) y semanales (5%) de
material, esto debido al numero de pacientes que posee cada uno y al monto de
la compra que realizan en cada periodo; éstos datos permiten al inversionista
tener un panorama de la movilidad que tendran sus productos, asi como el
sistema de inventarios que manejara. Asi mismo, debera tener presente en datos
histéricos cuéles son los periodos en los que existe mayor demanda, ya que en
esos periodos la frecuencia de compra cambia, para con ello poder cubrir en
tiempo esas necesidades, tanto en variedad como en cantidad de material médico

y dental.
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5.- ¢A cuanto asciende reaularmente el monto de su compra?

.§

El 50% de los elementos de la muestra realizan compras en promedio de 1,600 a
3,000 pesos, un 25% de 500 a 1,500 pesos, un 20% de 3,100 a 3,500 pesos y un

5% de 5,100 a 10,000 pesos; aunado a ello en el gréafico anterior se puede ver que

1600 a 3000

500 a 1500

3100 a 3500

5100 a 10000

la frecuencia de compra es quincenal-mensual, estos datos son sin duda,
informacion basica para realizar las estimaciones de demanda del producto y las
proyecciones de venta del mismo, teniendo asi un estimado de los ingresos de la

empresa.

6.- ¢Cual es la forma de pago mas frecuente que utiliza al hacer sus compras

de material médico y dental?

0%

Efectivo

Crédito proveedor 15 dias

. Tarjetas de Crédito

Crédito Proveedor 8 dias

El medio que mas utilizan los clientes al realizar sus compras es en efectivo
(80%), esto nos da una clara perspectiva de la forma en que la empresa obtendra
ingresos y de esta manera poder establecer convenios con sus proveedores con la
finalidad de obtener mejores precios y ofertar a sus clientes esos beneficios; tan
s6lo un 20% obtiene 15 dias de crédito con el proveedor, un factor a considerar
dentro del sistema de pagos de la empresa; sin embargo el pago en efectivo

ayudara a contar con recursos en efectivo y poder reinvertir en la empresa
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contraidas en el establecimiento del negocio y posteriormente capitalizar el mismo.

7.- De la siguiente lista de material, marque con una X las 4 marcas

principales que acostumbra adquirir cuando compra su material médico y

dental.
m3M W Densply MW Ivoclar W Speedex W Zoe
M Estocaim M Newcaine B Ambiderm B Ivocrom [ Alginoplast
m Otras @ Ultrasil Safetouche i@ Plastogin Casa idea
1%0% g5, 9%
3% 0%

El grafico nos muestra las principales marcas que utilizan los clientes, lo cual es
importante al momento de adquirir las diversas lineas y categorias de productos
para su comercializacion, ya que éstas marcas son las que mejores resultados les
han otorgado a los usuarios, por lo que en los inventarios de la empresa deberan
estar preferentemente para poder cumplir con los requerimientos de los clientes.
Es necesario considerar también las otras que ellos utilizan asi como los que
sugieren se incluyan en las lineas de productos, variedad, calidad y precios son

importantes para el cliente y la empresa.
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8.- Si se estableceria un punto de venta en el municipio de Emiliano Zapata,
Tabasco, de material médico dental, instrumental dental y material médico

en general, ¢usaria sus servicios?

0%

Si

No

Las clinicas y consultorios médicos que se tomaron para la muestra, estan
dispuestos a adquirir productos si se establece un depdsito de material médico y
dental en Emiliano Zapata, Tab. Puesto que para ellos es mas facil la adquisicion
del mismo por la cercania y el lugar estratégico que ocupa el municipio en la
Region de los Rios, siempre y cuando ellos manifiestan que se ofrezcan al menos,
las mismas condiciones para la prestacion de los servicios de comercializacion

que les ofrecen sus actuales proveedores.

9.- De la siguiente lista, marque 2 factores basicos por los cuales usted

compraria en el punto de venta.

0%

Precio

Distancia
B calidad
Tiempo de Entrega

Otros: créditos

Garantia-servicio

Los principales factores a considerar para la comercializacién de los productos

son: el precio con un 40%, la distancia con un 25%, la calidad con un 17%, los
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créditos representan tan sélo un 3%. Como puede observarse, el precio y la
distancia son los principales factores que influyen en la decision de compra, la
calidad no es menos importante, sin embargo, ellos mismos sugieren las marcas
gue deben manejarse o que actualmente compran, por lo que la calidad se la
adjudican a los productos de marcas especificas que ellos manejan; es importante
considerar que un 15% manifiesta que es importante los tiempos de entrega, por

lo que el sistema de distribucion debe ser eficiente en ese sentido.
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CAPITULO 5
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Introduccién

El presente capitulo reane el producto del andlisis de los datos en funcion del logro
y alcance de los objetivos de la investigacion. Con respecto a ello se concluye que
los objetivos propuestos en la investigacion se obtuvieron en su totalidad y se

pudo brindar respuesta a las interrogantes de la misma.

Para llevar a cabo la introduccion de un nuevo producto o establecimiento de un
negocio, se deben emplear diferentes estrategias que contribuyan a que
determinado articulo se comercialice de manera efectiva en el competitivo mundo

de hoy.

Muchos son los pasos que han de realizarse antes de lanzar un producto al
mercado; se deben definir datos relacionados con el mismo, el mercado meta, el
posicionamiento de la empresa en el mercado, el precio, canales de distribucion,
entre otros factores que influyen en el proceso de creacion de un determinado
bien.

Cabe destacar que, en la instalacion de un negocio innovador debe existir una
propuesta vendedora, en otras palabras, una propuesta precisa que llegue
eficazmente al consumidor, ofreciéndole algo que desea o necesita. Lo que el

consumidor desea o0 necesita es, justamente, lo que pretende vender la empresa.

Tomando en cuenta que la publicidad es un proceso de persuasion creciente y
que culmina con la compra, punto en el cual anhela llegar toda empresa que se
encargue de comercializar productos, se deben crear articulos que satisfagan las

necesidades del publico consumidor.
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5.1 CONCLUSIONES

Cabe destacar que los resultados obtenidos durante la investigacién son el fruto
del esfuerzo de los investigadores, mediante el uso de técnicas y herramientas

eficientes y confiables que fueron la base para el desarrollo del mismo.

En lo pertinente al grado de aceptacion de establecer un depdésito o centro de
distribucion de material médico y dental en el municipio de Emiliano Zapata, Tab;
los hallazgos revelan que la totalidad de las personas si se muestran interesadas
en adquirir los productos, y ello se debe a que actualmente compran fuera de su
municipio y los tiempos de entrega se demoran, asi como las garantias y

devoluciones de los mismos.

Los datos obtenidos de la aplicacidon de instrumento de investigacion (cuestionario)
analizados en el capitulo anterior muestran datos de viabilidad para el desarrollo
de este negocio, lo cual permiti6 cubrir toda la muestra poblacional y los
elementos involucrados fueron los propietarios de esos establecimientos, lo cual

da un mayor grado de confiabilidad a la investigacion.

Por lo que se concluye que el establecimiento de este nuevo negocio es factible y
tendra garantia de éxito si cubre las expectativas de sus clientes.

5.2 RECOMENDACIONES
Las siguientes recomendaciones fueron elaboradas con el propdésito de brindarle
ayuda a la propietaria a definir sus estrategias en la apertura del negocio, que de

alguna manera servirdn para brindar un mejor servicio y que las autoras pudieron

recabar en toda la investigacion.
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Establecer y fortalecer las relaciones con proveedores de materiales,
considerando la posibilidad de manejar descuentos por volimenes y pagos

a crédito.

Elaborar un plan de negocio o en su caso corridas financieras que permitan

conocer el costo de operacion, venta y distribucion de materiales.

Realizar una investigacion de campo, donde se analice a la competencia,
sus productos, su forma de operar y comercializar, a fin de establecer las

bases para la prestacion de un servicio mejor al que ellos ofertan.

Crear un medio de promocién y difusién de sus productos y considerar la
posibilidad de realizar pedidos de manera electrénica y validada via

telefonica, para eficientar los procesos de comercializacion.

Establecer las bases para un posicionamiento adecuado de la empresa
mediante calidad, variedad y buena prestacion del servicio de venta de

material médico y dental.
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ANEXOS

ANEXO 1.

TABLA 1. POBLACION TOTAL DE HABITANTES EN EMILIANO ZAPATA,
TABASCO POR RANGO DE EDAD.

EDAD TOTAL HOMBRES MUJERES
0 A 4 ANOS 2478 1209 1269
5A 9 ANOS 2638 1355 1283
10 A 14 ANOS 2834 1397 1437
15 A 19 ANOS 2586 1254 1332
20 A 24 ANOS 2 247 1 060 1187
25 A 29 ANOS 2122 959 1163
30 A 34 ANOS 1973 925 1048
35 A 39 ANOS 2 000 905 1095
40 A 44 ANOS 1751 882 869
45 A 49 ANOS 1425 683 742
50 A 54 ANOS 1181 555 626
55 A 59 ANOS 820 408 412
60 A 64 ANOS 706 342 364
65 Y MAS ANOS 1515 769 746
NO ESPECIFICADO 300 151 149
Total 26 576 12 854 13 722
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ANEXO 2.

CUESTIONARIO APLICADO A CLINICAS Y CONSULTORIOS DENTALES

Nombre:

Direccidn:

Teléfono: E-mail:

1. De la siguiente lista de material marque con una X, 4 de los que utilice con

mayor frecuencia.

Cubre bocas ______Alginato _______Anestesias

Yesos ____ Guantes ___Silicon

Resinas ___Rollosdealgodon _ Agujas largas y cortas
Fresas _______Radiografias peri-apicales.

2. Cuando necesita material médico y dental, ¢donde lo compra? Marque las 2
opciones donde lo adquiere con mayor frecuencia.
Villahermosa, Tab. México, D. F. Mérida, Yuc.

Palenque, Chis. Otro ¢Dbénde?

3. Al comprar su material médico y dental, ¢cual es la principal forma de
obtenerlo?

El proveedor lo envia Usted va en busca del material
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4.- ¢ Cuél es la frecuencia de compra de su material médico y dental?

Semanal Quincenal Mensual

5.- ¢ A cuanto asciende regularmente el monto de su compra?
De $500 a $1,500 De $1,600 a $3,000

De $3,100 a $5,000 De $5,100 a $10,000

6.- ¢Cual es la forma de pago mas frecuente que utiliza al hacer sus compras de

material médico y dental?
Efectivo Tarjeta de Crédito

Crédito proveedor 8 dias Crédito proveedor 15 dias

7.- De la siguiente lista de material marque con una X, las 4 marcas principales

que acostumbra a adquirir cuando compra su material médico y dental.

____ Densply 3™ ~_Zoe _ Estocam __ Newcaine
_____lvocrom _____Ultrasil _____ Speedex _____ Casaldea

______ Plastogin _____Ambiderm ___ Alginoplast __ Safetouche
_____lvoclar _____ Otras

8.- Si se estableciera un punto de venta en el municipio de Emiliano Zapata
Tabasco, de material médico dental, instrumental dental y material médico en

general, ¢ usaria sus servicios?
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Si No
9.- De la siguiente lista marque 2 factores basicos por los cuales usted compraria
en el punto de venta.

Precio Distancia Calidad Tiempo de entrega

Garantia-Servicio Otros

iGracias!
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