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INTRNODUCCINN

A medida que avanza el desarrollo tecnoldgico de --
las Compafiias, es necesarin y fundamental contar con herra- -
mientas y métndos auxiliares para determinar el avance firme
de nuestras empresas.

El presente trabajo tiene como finalidad mostrar en
términds generales la importancia en el mundo actual de lons
negocios, del auxilio de ciencias o materias afines que nos
permiten tener bases consnlidadas en fundamentos cient{ficns
que nos ayuden a eliminar 1ns aspectns nbscurns del desarro-
110 econdémic~ de 1la empresa. Entendiéndose por &ste, al desa-
rrolln en tndos 1los aspectos de la empresa y el cual en mu-
chas ocasinnes se contempla en una frase reiterativa, "lograr
la mejor aplicacidn de lons recursns obteniendo una mayor pro-
ductividad "., frase que es diffeil de cumplir en sus térmi-
nns mencionadns debido a tndos lns factores internos y exter-
nns que influyen para lograr su nbjetivo.

Las materias afines a las cuales nos referimos son
la Investigacidn de Mercados y la Mercadotécnia.

Pueston que 1los usos Yy aplicaciones de dichas mate-
rias son mfltiples, he escogido uno de ellos, el cual conside
rn como unn de 1ns mas importantes y auxiliares para el lngro
de una buena nstructura econdmica de una empresa, comn 1n es
el desarrolln de nuevos productos.

Tema controvertido, debidn a lns diferentes puntns
de vista existentes en 1nos ejecutivns de las empresas,



Considern que la diversidad de puntos de vista, se debe, en-
tre otras razones, a la mala interpretacidn y desconocimien-
to de la funcifn de la Investigacidn de Mercados y de la Ner-
cadotécnia en su aplicacidn en el desarrollo de nuevos pro-
ductns.

De ahf la inquietud par tratar de disminuir 1a in-
certidumbre existente al respectn.

Fl contenido de este trabajn estd dividido en tres
partes fundamentales;

- Investigacidn de mercadns.

- Importancia del desarrollo de nuevos prnductos.

- Aplicacifn conjunta de la Investigacién de merca-
dns y la Wercadotécnia en el desarrollo de nuevos
pronductns.

Ello no implica que su aplicacidn en una situacién
real se presente en dicha forma, sinn que tiene como finali-
dad presentar 1lns pasos fundamentales requeridos en tnda in-
vestigacidn y e la vez que su ssimilacién sea de una forme -
menns complicada y mas accesible.
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CAPITULO I

LA TNVESTIGACINN DE MERCADNS

1.1.~ Generalidades.

1.1.1.- DefiniciAn.

A medida que va avanzandn el tiemro, la In-
vestigaciAn de Nercadns ha tgnido una mejor aceptacidn por -
parte de 1ns ejecutivns de las empresas, 1ns cuales general-
mente utilizan la misma en : la determinacidn de lng potencia
les de mercadn; andlisis de 1a parte del mercado Fropia de 1la
empresa; andlisis de ventas; estudins de productos competido-
res; aceptacidén de prnductns nuevns y pntencial de 1ns mi smns;
prondsticns a cortn plazo; hdbitns Yy costumbres de 1lns consu-
midores; estudins motivacionales, entre ntros.

Una vez determinada 1n complejn y variada -
que es la Investigacidn de Mercados, daremns algunas defini--
ciones de diferentes autores de la materia.

Investigacién de Mercadons.-

a).- Es la captacidn y el anédlisis de informa
cidn para ayudar a la direccidn a tomar decisinnes de merca--
den. (Walter B. Wentz).

b).- Es la captacidn sistemdtica, el registrn
Yy el andlisis de datos relativos a los problemas gque se refie
ren al mercaden de bienes Y servicios. (American Marketing --
Asociation). -

¢).- Andlisis sistemdticn del problema, cons-
truccidn de un modeln y determinacidn de hechos, con 1ns fi--
nes de lograr una toma de decisiones y un control me joradng -
para poner en el mercado bienes y snrvicios.(rhillip Kntler).
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d).- Arte de acumular, ordenar, clasificar, -
analizar, interpretar y organizar los datns, tanto cuantitati
vns como cualitativns o descriptivns, que se obtienen de fuen
tes directas e indirectas, ya sean internas o externas, rara
ser utilizados por 1la direccidn de una negnciacién con objeto
de aumentar las utilidades netas, ya sea aumentandn el vnlu-
men de ventas, disminuyendn su costn y el de la distribuci“n,
o de ambas maneras. (Willard K. Fox).

e).- Enfoque sistemdticn y objetivo hacia el
desarrollo y provisifdn de informacidn aplicable al proceso -
de toma de decisiones en la gerencia de mercadeo. (Alfred A.
Kuehn).

De las definicinnes antes mencionadas pndemns
enncluir que 1lns autnrres coinciden en que la Investigacidn de
Mercadns es la captacidn de datns inherentes al mercado y el
andlisis de dichns datos para cnnncer el comportamiento del -
mismo.

%l prnpésitn de mencionar las diferentes no-
ciones de Investigacién de Nercadns, cnnsiste en ayudarnns a
tener una nncién mds amplia y variada de lo que es laAmisma -
en su aspectn puramente connceptual.

1.1.2.- Objetivo.

Entenderemos por éste, hacia donde estd en-
caminada la Investigacidn de Kercadons y las ventajas que nos
rueda propnrcionar.

El objetivn primordial de la lnvestigaciAn
de Mercadns es facilitar la toma de decisiones.
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Esto es, yue se tnna como un instrumentn y
como una gufa de accifAn para un problema dado. For ejemplon; -
nos puede servir para: Encontrar las causas de la disminucisn
en las ventas; determinar cursns de accifn para ampliar las -
ventas; probar la probabilidad de éxito o fracaso de un nuevo
rroductn en el mercadn, entre otrns.

Las ventajas son.-

l.- Sirve comn "serial de alarma" para iden-
tificar un prnblema. Tor ejemplo; en base al estudio de la ae
dicidn de las compras del consumidor, regular y periddicamen-
te, se pueden detectar las fallas en las estrategias de venta
que estd siguiendn la eumpresa.

2.~ Troporcinna informacidn detallada de -
problemas especificns. Tor ejempln; un empresario fabricante
de refrescos, pndrd mejorar y comretir eficientemente, al te-
ner infnrmacl4n da 13 hdbitns de sus cnnsuuxdores y de las -
estrategias de sus competidores.

3.~ Ayuda a utilizar mds la~investigacidn -
que la intuicién. Generalmeate 1lns empresarins utilizan mds -
su sentido comin y su experiencia en 1ns negocins para el de-
sarrolle de un nuevo prnductn, gyue utilizar la investigacidn
de mercados.

Actualmente es fundamental utilizar la
investigaciédn para el desarrollo de un nuevo producto, yé -
Que se basa en estudios sistemdticos y foruales, que ayudan a
disminuir la incertidumbre bajn bases més firmes.

4.- Proporciona predicciones de las condi-
ciones futuras de cualquier negncio, para lograr una mejor -
accidn administrativa.®stas predicciones pueden ser sobre --
ventas, publicidad, productns, entre ntras.
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5.- Tropnarcinna instrumentos 14gicns y ma-
temdticos para el mane jo de las variables del problema & ana-
lizar. N gea, en base a procedimientns matemdticos padremns -
obtener informacifn estadfstica de las variables en estudion.

6.- Ayuda en la investigacién de lns censns.

Actualmente por medino de los sistemas de -
cdmputn, 1la investigacidn de wmerradns ha adquirido mayor im-
rortancia como un instrumento de ayuda en el dmbito de lns ne
gncionsg, debldn fundamentalmente al mane jo de datos con mayor
facilidad y al costo mfnimo de inversidn para evitar fracasns
y pérdidas en 1ns negocios.

. Generalmente 1os obstdculons para la acepta-
cidn y utnl:zaci&n de la investigacidn de mercados son: Conn-
cimiento limitado del conceptn en sf; y el yuerer obtener so-
. luciones inmediatas por parte de 1lns ejecutivos, 1n cual es -
erréneo ya que 1la investigaciAn ayuda a la toma de decisiones
pern no determina la accién final.

1.1.3.- Tipos existentes de Investigaeién

de Mercados.

Generalmente son llamadns disefios de 1nvea-
tigacién o categnrfas funcinnales. Y las agrupan de la sigui-
ente forma; investigacién exploratoria, descriptiva, causal y
predictiva.

A continuaci4dn analizaremons cada una de és-
tas, de una forma genérica y fundamental.

1l.- Inv. Exploratoria.

Los estudins exploratori%s bédsicamente
nos ayudan cowo un paso inicial para conocer el problera, n -
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sea, prnfundizar y estructurar el estudio o problema a anali-
zar, aclaracién de conceptns, recabar informacidn de las posi
bilidades précticas de llevar 1la investigacifn a una situa- -
cidn real, y establecer el orden a seguir en dicha investiga-
cidn.

Esta investigacidn sigue tres pasos fun
damentales, y snn; !
a).- Revisién de 1la biblingrafia pertinente.
b).- Fncuesta con personas que connzcan y ha
yan tenido experiencia prdctica en el probleuwa.
c).- Andlisis de ejemplns.

Por ejemplo:

351 una persona pretende instalar una in-
dustria cervecera. Primero tendrd que obtener inférmacidn de
lns costos de instalacién y elaboracién de la cerveza, esto -
1n podrd obtener por medin de revistas especializadas, biblip
tecas y personas que connzcan del ramo, encuestas con lns --
clientes potenciales rara determinar que clase de producton de
Sean, entre ntras cnsas.

Los estuding explrratorios algunas veces
revelam ignorancia del cliente, indiferencia sobre aspectnsg -
técnicos de la construccién del prnductn, usos no sospechadns
del prnductn, relacién de los productns con las tiendas,entre
otros.

A menudo se da el prnblema de nn encon-
trar informacidn y decidir que personas son las iddneas para
un criterin mdis firme.

=14~



2.- Inv. Descriptiva.

Fl objetn de la investigacién consiste
en describir la distribucién de un fendmeno espec{fico(por -
ejempln; la distribucidn de consumidores por edades en %), o
describir la relacidn entre 2 n més fendmenos( por e jempln;la
relacidn entre la cantidad consumida por un cliente y su lu-
gar de residencia). |

Esta investigaciAn busca definir un ob-
jeto, éste puede ser un mercadn, una industria, un canal de -
distribucidn, una clase de medios de publicidad, o un proble-
ma de mercadeo.

Trata de establecer qué es 1o que suce-
de y ddnde pero no explica el porque.

Tor ejemplo; la informacidn de la magni
tud, composicidn y 1fmites geogrdficos de un mercado; cambions
en la estructura de cnstos y utilidades de una empresa; carac
terfsticas demogrdficas del consumidor, entre otros.

La necesidad de plantear el problema y
de especifiear minucinsamente lns datos que se buscan, asi -
como encrntrar los wétndos adecuadns para su medicién, son -
las caracterfsticas de la investigacién descriptiva.

3.~ Inv. Causal.

Busca especificar la relacién entre va-
riables dependientes, que por 1o general son las ventas y las
independientes, las cuales se pueden dfvidir en; endégenas, =
propias de la empresa, como precin del product&. polfticas de
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promocidn, canales de distribucién, o sea, aquellas que se -
pueden manipular. Y exdgenas, aquellas externas a la empresa
como precios, canales de distribucidn y polfticas de promn-

cidn de los competidores.

Fsta investigacifn se basa en 1ns datos nb-
tenidos en la investigacidn descriptiva y a su vez, identifi-
ca las variables impnrtantes y pertinentes en la decisidn, es
pecifica la relacifn existente entre ambas y califica 1ns re-
sultadns.

Esto se realiza con la ayuda de elementns -
matemdticns y estadfsticns.

Fste tipo de investigacidn es compleja debi
dn a‘'que es impnrtante sefialar e identificar las variables --
predominantes en nuestro problema, estn es diffcil debidn a -
la variedad de variables que se presentan.

FEsta investigacidn analiza aquellos factoss
res que ocasionan cambios en un fendmenn mercadolégico.

Debido a las mfltiples causas que 10 origi-
nan existen bédsicamente 3 tipos de factores que ocasionan 1la
causalidad:

a).- Variaciédn concomitante.-

Relacidn causa-efecto entre dos varia-
bles, una independiente y otra dependiente.

b),~ Variacién cronoldgica.-

Es aquella en la cual una variable, --
con el tiempn origina cambios en ntra variable.
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¢).- Eliminacién de variables.-
Determinar que variables extrafias pue-
den afectar cambins en las variables bdsicas de nuestro pro-
blema.

4.- Inv. Tredictiva.

Este tipo de investigacién se basa en -
lns estudins, datns y wétodos de la investigacién descriptiva
y causal. Bdsicamente pretende predecir o pronngticar, valo==
res, por ejempln; futuras ventau, eficiencia de determinada 7
publicidad, demanda futura de un segmento de mercado, entre -
ntros.

Esta investigacidn es importante para
una planeacidn y asignacién de recursos a largn plazn de la
empresa.

Existen otros métodns mas complejns y
mas costosos para la investigacién predictiva, el mas comin
es el métndo de exrerimentacidn disefiada.

Este métodn, a su vez , tiene o cueanta
con varins mndelns de experimentacién, el mas comin es el -
llamado "snlamente despuies".

Dicho mndeln consiste en analizar a un
grupo llamado experimental y & un grupn de control, introdu-
ciendo un factnr en el grupn experimental, analizandn lns po-
sibles cambins de cnmportamientn sufridos en comparacién al -
grupn de cnntrol.

' Esto generalmente es aplicado cuandn
se rretende conncer futuras ventas, ncasinnando incremento en
lns precios del prnductn.
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Existen dentro de la investigacidn rredictiva,
disefins de investigacidn llamados "paneles".

Fxisten dos tipns de paneles. El ranel tradi--
cinnal, el cual consiste ea una muestra fija en la que se mi-
den repetidamente las mismas variables. Y el panel omnibds, -
el cual es una muestra fija de informantes que se mide repeti
damente, pern las variables que se miden, son diferentes cada
vez.

Una vez analizados 1ns diferentes tipns de in-
vestigacifn de mercadns pasaremns a conncer la metndnlngia a-
rlicada n aplicable en 1a investigacidn de mercados.

1.1.4.- Netodnlngfa.
‘ Los pasns fundamentales que sigue la inves-
tigacidn de mercadns snn:

1.- Ubicacién del prablera.

2.- Cursos alternativos de acciAdn.

3.~ Captacidn y manejo de datons.

4.~ lMuestreo.

5.~ Experimentacidén.

Dichos pasos serdn exouestons en rorma gene-~
ral, pern tratandn de abarcar 1ns puntns fundamentales de cada
unn de dichns pasnc

l.- Ubicacidn del rroblema.

Pundamentalmente cnnsiste en ubicar y -
especificar tantn las condiciones y caracterfsticas en las -
cuales se encuentra encuadraan el prnblema a rersolver en la -
emrrasa,
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Est~ es, que antes de pretender avanzar en las
pnsibles solucinnes del problema, es necesario especificar -
nuestro problema con la finalidad de nbtener la informaci’n
que se requiere y prnprncionarla a quienes la soliciten y -
tengan la autoridad y jerarqufa necesarias para'pnder resol-
ver el problema.

Los pasns gue se requiren para la formulacidn
del problema son; ‘

a).- Identificar el prnblema.-

Esto es, ubicar n lncaljzaq en yue derar-
tamentn se encuentra 1 problema, as{ comr las condiciones -
en las cuales se presenta.

b).- Articularlo o darle cuerpo.-

Consiste en identificar quiédn va a tomar -
la decisidn, nbjetivos gque persigue y determinar las varia- -
bles incnntrnlables del prnblema en estudio.

" ¢).- Traducirln a una inv. de mercados.-

Consiste en encuadrar el prnblema en térmi
nns y factores manejables pnr la investigaciAn de mercadns.

2.- Cursons alternativos de accién.
Una vez que se ha ubicado el prnblemsa,
debemos realizar n mencionar las pnsibles soluciones existen-
tes para resnlverlo. :
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™ Asta etepa padrem~a anelizar en dnstalle las
variables nxistentes en el problesa con la finalidad de canne
cer 3u3s efectns on cada una dr nuestras pnsibles snlucimnes -
vz menceionoilas,

Fste andlisis nns derd la pauta rara ir elimi-
nando aquellas prsibles snlucin~ics yue nn puedan ser aplica-
das para la snlucidn dr nu~strn probleoa, Ariginand~ una depu
racifn de la lista 4n pr3ibles gufus de aceiin.

Ta finalidad de rste rstudis crnsiste en TLAPAL
cinnarnns un panorama wa3 clarn y precis~ del rreblema an e3-
tudin, aaf comn las enndicir~nes y cursns de acci‘n rars su | 9had
3ible 3n~luci“n.

3.~ Captzcidn y mane jn de datns,

La captaeidn de 1a3 datns en toda inves
tigaci4n es bdsica v so dennminan datns priwarins, Dichns da-
tns pueden pr-venir de: Fuentes histAricas, ya sea de librns
n revistas existentes snbre el terma; de encuestas, ya sea pnr
investigaciAn directa » por investigaciAn de campn; mesas re-
drndas enn consumidores para el andlisis de su crnpartamients
por medin de un rztudino en o1 campn(segaentn de consumidnres
astudiadn), n por medin del laboratarin(métnde experimental).

Unn de 1ng prableras que imprdia la »fi
cacia de la investigaci4n de mercad-s era el manejr de multi-
plicidad de infarmaciAn recabada, pern enmn anterinrmente se
habfa mencinnadn, por medin Ae 1ns sistewas de cAmrutn,.di- -
cha infrrmacidn puede ser manejada y rrncesada con maynr fa-
cilidad, nriginandn ma; ores bencficin3z u dichns rstudins.
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4.- Muestreo.

En todo tipo de investigacidn el método
mds comin para recopilar informacidn es la encuesta por mues-
treo.

Consiste en seleccinnar a un grupo de =~
elementos de una pnblacidn, utilizandn cierte procedimiento -
de medida para nbtener informacién de dicha muestra, analizan
do dicha informacifn y generalizando 1ns resultadons obtenidos
para dicha muestra.

El procedimientn wés comin a utilizar -
es la entrevista, y sus herramientas bdsicas son la estima- -
cidn estadfstica y el snmeter a prueba sus hinsAtesis.

' Bésicamente hay que seleccionar cuidado
samente la muestra requerida rara que nuestra investigacién -
Sea confiable y prédctica en nuestro problema en estudio.

De acuerde al tipn y grado de informa-
cifn requerida se escngerd la muestra. Existen varios tipos
de disefins de muestras, 1lns cuales pueden clasificarse en 2 -
categnrfas; muestras de probabilidad y muestras de no probaﬁi
lidad.

l.- Muestras de probabilidad.-
™ este tipn de muestras cada elrmen-
to de la pnblacifdn tiene una probabilidad de ser inclufdo. Ge
neralmente se presenta en tres forras;
a).- iuestra simple al azar.-
Es aquella que se escoge arbitraria
mente y que cada elemento tiene igual probabilidad de ser in-
clufdon.
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b).~- luestras estratificadas.-

3on aquellas que se cscogen dividi-
endn la pnblacidn en dns n mds grupos, ya sea por sexo, por -
edades, etc., segin lo requiera la informaci“®n gque buscamns.
Esto generalmente se realiza porque se pretende conocer infor
macién sobre cada grupn y sobre la poblacidén tntal.

¢).- Muestras por dreas.-

Se usan cnn la finalidad de identi-
ficar a 1lns miembrns de una poblacidn que deben incluirse en
la muestra.

En estas muestras se seleccionan --
dreas geogrdficas por medin de mapas, y dichas 4reas en sec-
cinnes y éstas en cuadras y &stas en casas para selececionar -
1ns elementns de la pnblacidn requerida.

2.- Muestras de no probabilidad.

fn elgunas ocasiones las muestras de
probabilidad no son usadas debido a que 1lns elementns escogi-
dns se rehusan a cooperar y también porque snn muy costnsas.

For 1o tanto, existen muestras en las
cuales nn se utiliza la prnbabilidad para escoger 1ns elemen-
tns de una pnblaciAén. .

Una de ellas es la muestra por cuota,
en la cual se pide al entrevistador que se requieren "x" ndmg
ro de entrevistas de una pnblacién dada, ya sean "x" de hom-
bres y "x" de mujeres, o por edades, segin lo requiera la in-
vestigacidn en estudio.
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Ntro tipo de muestras son las aportu-
nistas, en las cuales el entrevistador cubre las entrevistas
que cnnsidere convenientes para una poblaci“n determinada.

Lns vracedimientns mds comunes, utili
zadns en las encuestas son; el corren, el teléfono y la entre
vista personal.

El problema trincipal al que se en- -
frenta el investigador en el métodn de muestren, es la reco--
leccidn de datns durante 1 trabajo de campo y la necesidad -
de c~ntar con un equipn confiable y de una supervisién direc=
ta y escrupulosa.

Alguna informaciAn puede ser medible
en forma directa, en tantn que otra, requiere de un andlisis
mas profundo y una interpretacién mas real para lograr una --
valuacién de resultados mds exacta.

De ahf la imrnrtancia de elabnrar 1ns
cuestionarins de una manera sencilla y de fdcil comprensifdn -
para evitar ambigiliedades y obtener informacidm indtil y dis--
torcinnada.

5.~ Experimentacidén.

Ta experimentacidn nn3 ayuda para poner
a prueba las hipdtesis acerca de un probleua determinado de -
mercadntécnia.

El método experimental consiste en in-
trnducir en un medin ambiente controladn, estfmulns escngidns
y estar midiéndnlns sistemdticamente. Fn el mismo grado en --
que se ~liminan,n contrrlan,los factores extrafios, debe rela-
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cinnar 1ns efectns observadns con las variacinnes habidas -
en 1ns estfmulns.

La finalidad del contrnl es eliminar
hipftesis competidnras que podrian explicar 1ns fenSuwenns nb-
servadns.

A continuacién determinuremos los ele-
mentns que intervierien en un experimento:
l.- Sujetns.-

Son 135 unidades snbre las que se -
actda y cuyas respuestas se snlicitan. Tor ejempln; clientes,
tiendas, znnas de venta, entre ntros.

: Algunns problemas relacinnados a este -
puntn 30n;
a).- InstrumentaciAn. -

Encontrar instrumentns que sean lo
suficientemente precisns para que midan cambios de percepciin,
rreferencia o comportamientn de comrra.

b).- Gruvos iguales.-

Constituir antes de que comience =
el experimento, grupns de sujetos comrarable.:.

¢).- Uniformidad. -

Asegurar una expnsicién comparable
de 1ns sujetns a la accifén de unns miswns insumns del medio -
ambiente durante el experimenton.

d).- Tendencia a la reaccidn.-

Nbtener un comportamiento auténti-

cn de personas que puedan tener conciencia de que estédn parti
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cipando en un experimento.

2.~ Insumo experimental.-

Es la variable cuyos efectns estdn
siendn puestns a prueba. Thr ejempln; el precio, la envoltura,
la exhibicidn, un plan de estfuulos para ventas, entre otros.

3.~ 1nsumns del medio ambiente.-

3on tndns aquellns factnres que -
afectan al experimentn, aparte del insumo exrerimental y los
sujetos. Estns pueden ser; los actns de 1lns cnmpetidnres, los
cambing de tiempn, 1ns distribuidores nn dispuestns a conlabn-
rar, entre otrns.

Tar 1n general, la mayor{a de estns -
factores nn alteran lns resultadns de 1ns experimentos, pero
cabe tomar dns precaucinnes; una es utilizar una muestra cuya
magnitud de la misma sea lo suficiente coma para gue 1ns efec
tos de 1ns factnres nnrmales contrnlen lns factores del medio
ambiente nn previstns. Y la otra es, establecer un gruro de -
control, al cual nn 3e le introduce el insuwo experimental, -
de esta manera el grupn de cnntrnl capta 1lns factores no pre-
vigtns del medin ambiente pura ajustarlins en el grupo experi-
mental.

4.~ Froductns experimentales.-

Son 103 resultadns del experimento,
1ns cuales vueden ser, entre otros; presentados como cambios
en las ventas, en las actitudes de los consumidores o en su -
compnrtamiento.
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Geheralmente los resultadn3 del experimento se
miden en relacidn a las ventas,o ;ea, mientras dichos resulté
dns puedan ser comparables con luas ventas, maynr confianza se
pndréd tener en la apreciacifn de 1ns mismns.

Tipos de prnyectns experimentales.

Al analizar 1ns elementons que intervie-
nen en el métndn experimentual, encontramns ciertns riesgns -
en relacidn a las variables que hay que cnntrnlar, de 1o cual
se desprende el hecho de realizar un mej~r diseiio experimen-
tal.

A continuacién describiremos algunos ti-
pns de prnyectns exrterimentales en relacidn a problemas de --
mercadotécnia.

Para una mejor interpretacidn de dichos
rroyectns ejemplificaremos con el siguiente caso:

Supnngamos que un fabricante de segado-
ras mecdnicas de césped, de alta calidad, encuentra que sus -
ventas han disminufdo considerablemente. Considera que com la
creacidn de un exhibidnr de un corte en el runto de ecompra re
mediarfa dicho problema.

Los prnyectons son:

l.- Experimentacidn simple de una serie de tpa.

Consiste en escoger zlgunos dis%ribuido-
res, observar sus ventas durante un tiewpn 1fmite corto, in+-
trnducir pnsterinrmente el exhibidor y medir las ventas poste
rinres.
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2.~ Tlan de series de tiempns recurrentes. -

fn este caso, alternadamente pndrfa intro-
ducir el exhibidor durante un tiempn cnorto; rétirarln, volver
a8 presentarlo, y asf Sucesivamente, anotandn 1ns hechos Yy pos
tnrihrmente promediarlns, de esta manera se eliminan lns efec
tns de acontecimientns unicns.

3.~ Tlan de antes y despies con gpo. de contrdl
¥n este caso, se escogen de una manera al-
ternada dns grupns cnincidentes de distribuidnres, registran-
dn sus ventas en un tiemro corto. Posteriormente se introduce
el exhibidor a un grupo de distribuidnores, regigtrando las --
ventas de ambns grurns, comparando las ventas prdme%in, tanto
del grupn exprrimental comn el de control y su diferencia se
analiza resrectn a su significadn estadfsticn. .
4.~ Tlan factorial.

Congiste en establecer alternadamente en e
el experimentn, otrns factores de mercadotécnia ademds del --
exhibidor en el puntn de compra. Fn este casn los factores a
Ponar a prueba ser!én; tres exhibidores, tres precios y tres
tipns de garantfa, o sea, 27 rosibles couwbinacinnes de factom
re3 experimentales, Cnn 1la participacidn de un ndmero similar
de distribuidnres es pnsible calcular los efectons separados -
de ; diferentes ~xhibidores, distintos precins y diferentes »
garantfas, y a la vez sus acciones reciprocas.

5.- Flan de cuadrados latinons.

Fs similar al anterior, ya que cuando no -
existe accién recfproca entre lns factores n insumos experime-
mentales se da el plan de cuadrados latinos simples, el cudl



puede dar estimaciones bastante buenas de los distintos efec-
tns del factor, poniendo a prueba un menor ndmero de dichos -
factnres.

Limitaciones del método experimental.

a).- Compatibilidad.- j

Tl experimentador necesita unidades de -
medida de la misma magnitud para evitar distorsifn en las me- '
diecinnes realizadas.

b).- Contaminacién.-

A menudn la mayorfa de las unidades de -
contrnl son contaminadas por las unidades del grupo experimen
tal, se deben preveer estas situaciones tratandn de aislar di
chas unidades cnn el objeton de evitar contaminaciones futuras.

¢).- Administracidn.-
) Generalmente existen problemas tantn con
‘el personal encargadn de la experimentacidn comn de las unida’
des de prueba. El experimentador deberd de utilizar su inge~-
nio y persuacidn para que dichns elementos tengan el sentidn
de conperacién para una mejor aplicacidn del experimento.
d).- Mnrtalidad.-

Esto es, que las unidades de prueba pue-
den cambiar de zona de residencia, determinar salirse del me-
din de prueba, n en su caso morir.

e).- Tiempo.-

Generalumente es un obstdculn que no per-
mite el andlisis detallado para el disefio y ejecucidn del ex-
perimento como péra valuar 1los resultados esperados.
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f).- Realismon.-

Fsta situacidn es complicada, ya que la
experimentacidn nn alcanza 1la exactitud suficiente comn para
valuar y esperar 1ns mismos resultudns del experimento, que
en una situacidn real. _

g).~ Divisibilidad, seguridad y costn.

Con frecuencia las propiedades técnicas
de un preducto impiden su aplicacidn experimental, debidn a
1n cnstnso de su elabnracién y tambidn debidn al riesgo de -
que la competencia imite las alternativas de accidn.

1.1.5.~ Aplicaciones.

l.- Andlisis del comrnrtawiento

del consumidor.

Para lngrar una me jor efectividad para
el 1ngro de las metas previstas, se debe tomar en cuenta, en-
tre ntras cosas, a nuestrn enmpradnr o consumidor.

3e debe de analizar que se comprenden -
las necesidades,actitudes ¥ enmportamientns del consumidnr, a
fin de escnger canales de venta, mensajes publicitaring, pre-
cins y demds instrumentns de mercadntécnia.

Por 1o tantn, es de vital importancia -
realizar un estudin de nuegtro consumidor, quizds sea comple~-
jn su compnrtamientn Pern puede ser medible y a la vez anali-
zable para comprender mejor. sus actitudes y comportamientos.
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TLa obra "Human Behavior" de Berelson y
Steiner, nos habla de un estudin del comportamiento humano, -
en la que a base del andlisis del comportamientn de indivi- -
duns, pequefins grupns, instituciones y otros, demuestra el a-
vance e importancia del estudin de la ciencia del compnrta- -
mientn humann.
Se puede partir del estudio de untiva-
cifn, cogniciédn y saber de los consumidnres,hasta anélisis -
mds complejns. Fl nbjetivn final de tnda emprnsa, es estable-
cer una teorfa del funcinnawiento del mercadon.

Para elln, es necesarin conocer Sus po-
gibles clientes, 1n que desean, su forma de compra, el modo -
de utilizar el prnductn, asf como las reaccinnes al mismo. --
Ntras variables en estudin serfan, la variacifn en los pre-
cins, mensaje publicitarin, caracteristicas del productn,etc.
Tstas no serdn nbjetn de estudin en este teua.

Generalmente el comportamiento del con-
sumidor se divide en tres segmentns n categorfas; econdmico,
psicoldgico y socinldgico. Dicho estudio es mds especifico,-
nnsntrns partiremns de un estudin mas generalizado al cual -
llamaremos "sistema de compra", esquyematizadn en la siguiente

figura:
NECR3IDAD ACTIVIDAD ANTERINR DECISINN DE o
SENT1DA A LA COMTRA COITRA r
I CONTORTAMI ENTN SENT1] ENTOS DESTUES
N BL USn DE LA CNPK'PRA
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De las diferentes categnrfas de actos hu
'manns(cnmer,dnrmir,respjrar,jugar,comprar,etc.), el que nos -
interesa para nuestrn estudio es el actn de courrar. Fl andli
sis de compra puede ser muy complejo o muy sencilln, depende
del tipn de cnmpra. Para comprenderlo mejor desglosaremos la
figura anteriormente expuesta.

1.- Nacesidad sentida.

FPuntn de partidu drl sistema de com-
pra, ésta ppede ser una necesidad especifica de un objetn o
una necesidad de emncidn o diversidn, puede ser una necesidad
fisinldgica o una necnrsidad psicolégica, ruede ser una necesi
dad esponténea o creada.

La necesidad ha sidn 1lawada también
comn; apetencias, deseos, mntives e impulsos. ﬁjchns términos
cninciden en que reprasenta un estadn de tensidn.

Por 1o cual conclufuns gue una nece-
sidad es algn que la persona busca satisfacer n di spinuir, y
23tn 1n lngrard presumiblemente con algdn objeto o actividad.

La importancia de las necesidades ha
sidn objrto de estudin, ya gue la maynrfa de ellas son pnco
esenciales. TPara algunna la felicidad consiste en dominar . --
nuestras necesidades (budistas), pero para el hnmbre occiden-
tal su felicidad consiste en satisfacer sus deseos y aumentar
1ns medins para lograrlos.

Generaluente el estudin sobre el con
sumidor va mas alld del solo hecho de satisfacer sus necesida
des, sinn ademds trata de provocar en los consumidores nuevos

drseos.
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®Esta situacidn es criticada, pero las ==
frrmas de manipulacidn y persuacién de la empresa vara in- -
fluir en 1lns consumidores es 1iwitada, por tanto, es el consu
midor quién decide o escoge las necesidades & satisfacer.

1l estudin de lus necesidudes implica ~=
que no solamente el pronducto o servicio ofrecidn al consumi=-
d~r determina la satisfaccifn de las mismas, generalmente el
prnductn es un medin para satisfacerlas, la pregunta clave -
es determinar que busca el cliente en la courra de nuestro
prnducton.

Fstn es, determiner las diferentes nece-
sidades gue entran en juego en el mercadn de un producto de-
terminado y en reconncer la necesidad o.necesidades insatis-
fechas. Ariadiendole a esto, lavcapacidad de crear el producto
cnrrecto, proyectar cualidades simbdlicas adecuadas y estable
cer la distribucién acertada, constituyen una buena base de -
&xitn en la mercadntécnia.

Dentro de este andlisis de las necesida-
des, es un factor importante de ayuda para el estudin de las
mismas, la teorfa de las necesidades de Waslow., el cual fun-
damentalmente dice que el ser humann tiene cuatro necesidades
bdsicas que satisfacer, y son; fisiolhgicas, de seguridad, -
de auto-estima y de autorealizacién.

2.- Actividad previa a la compra.
®s el andlisis anterior a la cowpra, por
tanto, es diferente el andlisis a la comrra de unos cigarri-
1lns,al andlisis en la compra de un automévil.
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la duracién y la clase ¢e ésta actividad
varfa de acuerdo al tipo de prnducto o servicio y a la perso-
nalidad del consumidor.

Los artfculos de compra rdpida se adguig
ren con poca deliberacién, no z8f 103 prnductos de consumo -
largo y ma3s costnsos, 1ns cuales requieren visitar tiendas, -
consultar amigos, estudiar anuncios, entre otros.

. Fsta actividad anterior a la coumpra crea
en »1 consumidor una secuencia de estadns de la mente que lo
conducen mas cerca a la accién de la coumpra, dichos estados
son; percepciédn del prnducto, conocimiento del producto, gus=
tn por el prnducto y por Yltimo llegar a la pnsibilidad de ad
quirir el pronducto.
1 Durante estas fases el consumidor estd -
predispuesto a recibir informacién referente al prnducto, de
ahf la importancia de la publicidad del producter para mejorar
las probabilidades de adguisicién del mismo.

3.- Decisidn de cowpra.

Ta mayorfa de las decisionnes de compra
terminan con 1la necesidad satisfecha por parte del cnnsumidor,
prra no tndas lus decisiones terminan con la necesidad satis-
fecha y en ntras ocasiones llegan a saturar dicha necesidad a
tal grado que llegan a hastiar 111 consumidor.

La decisidn de compra incluye varias de
cisimnes intermedias, 1las cuales son; un rroductn, una marca,
un estiln, una cantidad, un lugar, un comerciante, una fecha,
un precin y una forma de pago
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Esto trae como consecuencia, que .el in-
vestigador de mercados auxilie y analice eficientemente en la
publicidad del producto para que la decisién de cpompra del «=-
consumidor evite diferentes incédgnitas del producto y su deci
sién sea menns costnsa.

4.~ Couportamientn en el uso y

sentimientos despias de la compra.

El interds y estudio del especialista -
en mercadntécnia no termina con la venta del producto. Ya que
éste no se vendid por sf snln, surgid de una necegidad, y por
1~ tantn, debemns analizar el compnrtamiento del consumidor -
para determinar 3i cubrid dicha necesidad.

Bédsicamente el estudin estd dirigido pa
ra determiner quién usé el pronductn, cuéndo 1o us&, cémo 1n -
usd, y con que’ otros productns lo uss.

Esto tiene como finalidad determinar la
retroalimentacidn por parte del consumidor, para conocer si
le agradd nuestrn prnducto, usos adicinnales del misho; as{ -
comn cambins requeridos tanto en su envase como en sus carac-
terfsticas, facilidad de usn, para ampliar tanto el segmento
hacia donde estd dirigidn nuestrn producto cown su rotencial
de mercadn,

2.~ Andlisis de regresién.

Para llegar a tomar decisinnes correctas
referentes al mercaden, se pretende haeerlo de uns forma més
rdpida y exacta, estn se 1l-gra cuandn se conncen las relacio=-
nes existentes entre las variables en juego.
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Li investigaciAn 1o uwercadns ayuda 1 lograr
1n antes wencinsnain por nedia de la arlicaci”An del andlisis
de repgresién.

Pl andlisis de regresidn presenta en farma
de hipftesis unz relacién general, normaluwente lineal, entre
variables, cnn un métndn raru especificar dicha relacin yl--
valuar el mndrln resultante. Tas variables utilizadas son; 1la
variuble dnpnndinnte, que gen~ralument~ son las ventas ¥y ‘las -
variables jﬁderondientes, que purden srr; ol precin, la publi-
cidad, 1~3 ingresns, 1lns impuerstng, 1~s precins de 1la compe-
trneia, ~ntre ntrns.

Andlisis de regresidn lineal.-

MAtnds e3tadfsticn para estimar la relaci4n
lineal entre una variable depradinrnte Yy una n usas variables -
inderrndientes. La fdrrula s la siguiente;

W eda (q:x)(, SR Hanenilinata. y, é"x..

Y = val-r osfjmadﬁ de la variable depen-
diente.

& = valror estimaln de la ardenada.

Q * valor estimadn del coeficiente gun

e3recifica relacidn eiutre V y X.
X = variuble inlependiente.’ '
lindeln de regrnsidn lineal bivariade.-
© wndeln de regrrsifn lineal simple, ns una
ecuacifAn lineal de dn3 variables que tiene la .forma;
¥ = +'é X
Generalmente ns utilisado rgra describir un
fenArenn de mercadn, on el cual existen snlasente dns varia--
bles, una dependiente y ntra independiente.
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El método yue utilize dichn modeln es el
llamado "métodn de 1lns mfnimns cuadrados". Este tipn de mnde-
1o es comin en la investigacidn causal. Los datons se obtienen
de infermacidén interna o externa de la. empresa y sometidns al
andlisis de regresifn lineal, el resultadn es una ecuacidn ma
temdtica qué describe la relacidn existente entre las varia-
bles en estudin.

Modelns de regresiédn lineal miltiple.-

Con frecuencia la variable dépendiente -
resulta influfda pnr dns @ mas variables independientes, pnr
1n cual el mndeln de regresidn lineal b;variado ya no es uti-
lizable.

Fl modeln de anélisis de regresién li- -
neal miltiple se emplea para estimar, simulténeamente, la re-
laciAdn lineal entre una variable dependiente y dns o més va--
riables independientes. La metndolngia es andlnga y 1ns méto-
dns para interpretar y evaluar los amndelns son similares, no
nbstante las manipulaciones matemdticas son comple jas @ medi-
da que aumentan las variables en el mndeln.

4 Este mndelon es utilizado para analizar -
las ventas drbido & cambins en 1ns precins y prolhnciones del
prnductn, para elln requiere el uso de una computadora para -
que sea mds prédctico y exacto el usn de 1as variables en estu
dio.

3.- Frediccidn y pronAstico.
Antes de conncer 1ns términos y genera-
lidades de lo que es la prediccidn Yy el prondstico de merca--
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dns, es necesario seflalar algunns 3supuestns en el manejo de =
dichos conceptos.
l.- Relacién entre variables.-

Generalmente las relaciones entre va
riables independientes y dependientes se dan en forma estadis
tica, ain y cuando no exista relacidn causa-efecto entre va-
riables.

2.~ Estabilidad.-

Debido a que 1lns factores a analizar
en el mercado son cambiantes, es necesarin su estudin con 1la
finalidad de preveer 1lns efectos que originan dichos cambions.

3.- Manejabilidad.- ‘

El manejo de gran cantidad de infor-
maci®n se ha venidn facilitando con la ayuda de computadoras,
y a la vez que sean utilizados por medio de férmulas matemdti
cas que puedan ser interpretadas y aplicadas en la vida real.

Tipos de pronésticns.

Fxisten cincn tipns de prondsticos;
1ns que se basan en el juicin, 103 que se basan en votaciones,
1nos que se basan en métndns caussles, 1ns que se basan en la
simulacifn y 1ns que se basan en series cronnldgicas.

Pronfdsticos de juicin.-

Se basan en la intuicfsn y en evaluag
cinnes subjetivas, son pocn rigurosos‘pnrn a la vez constitu=-
yen un factor eficaz al tomar decisiones.
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La aceptacidn del prondstico de juicio
se basa especialmente en la reputacién del pronngticador, de-
bidn a que su valuaciAn nn utiliza elementos estadfsticns. --
Sus medins son la experiencia y el conncimientn rarcial, sus
instrumentns analfticn3 snn la intuicidn y el sentido comin,
su evaluacién es cuestidn de fé&.

Algunas aplicaciones del prondstico por
Juicin se diernn en la aparicidn del Ford mustang, la méquina
XT"ROX y el avidn Tiper, intrnducidos por la intuicidn de al-
gin funcionarin ejecutive.

Prondsticos pnr votacidn.-

Se basan en las npiniones que se recopi
lan por medin de encuestas y entrevistas a 1os consumidores o
miembrns do la pnblacidn tntal de nuestro mercadn, generalmen
te pueden ser por correo, teléfono ¥y personales.

Un prondstico por votacidn es una agru-
pacidn de prondsticns de Juicin obtenidns prr los eleuwentos -
de muestra de la pnblacidn tntal de mercado.

Los m&todns utilizados para su.valug—-—-
cidn son; la estadfstica inferencial, la media, la dispersidn
y error estédndar.

Ins prondsticns por vntacién generalmen
te son utilizadns para determinar futuras ventas en nrganiza+
cinnes comerciales, 23i comn para determinar futures resulta-
dns en las vntacinnes.

Dichns pronésticns presentan 1ns erro=-
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res comunes de las erncuestas, tales comn la ignorancia e in-
certidpmbre en lns elementos entrevistados,

Trondsticns por mndelns causales.-

Generalmente 3e basan en una relacidn «
estadfstica entre la variable de prondstico(dependiente) y -
una n mas variables explicativas.

Fsto no implica gue necesariamente exis
ta un: relacidn causa-efecto entre variables. '

Se requiere encontrar variables qQue ex-
pliquen desde un punto de vista estadistico lns cambios en -
la variable que se prnnnstica.

Las caracter{sticas de dichas variables
deben ser;

a).- Relacidn estadfstica con la variable de-
pendiente.

b).- Datns relativos a dichas variebles.

c).- Que exista alguna forma de pronosticar-
las.

ILa seleccidn de las variables depende de
el investigador y .los pardmetros de medicidn son 1lns utiliza-
dns en la estadfstica descriptiva y la estadfstica inferen- -
cial.

Dichos rrondsticns encuentran sus limita
cinnes en las técnicas de medicidn, asi comn en la nbtencidn
de datns, 1o cual origina un mndelo imperfecto y poco aplica-
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ble. La técnica mas utilizada es el andlisis de regresidn 1li-
neal.

Prondstieos por simulaci‘n.-

Estos se forman simulandn la situacidn
y caracter{sticas del prnblema en estudio, mediante un mnde-
1n» matemdtico que incluya las variables pertinentes en estu-
din, desarrnlldndoln cnn la ayuda de la cowputadnra y median-
te un lenguaje de prngramacidn determinadn.

Uste tipn de prondsticns generalmente
snn utilizadns para pronosticar ventas Y rara determinar las
particiracinnes en el mercadn de marcas de productns de con=-
veniencia influfdes par el fendwenn de lealtad a la marca y -
cambin de marca.

lindelns de series crononlAgicas, -

Dichos modelns muestran a la variable -
dependiente sujeta a una snla variable inderendiente, la cual
es el tiempo.

Los valores de las variables dependien-
tes estédn sujetos a 4 factores relacinnados con el tiempn:
a).- Fenduenns a largn plazo, comn el desa-

rrolle econdmico.
b).~ PFenAmenns ciclicos.
c).- Pendmenos estacionales, comn los cam- -
; bins metenroldégicos.
d).- PFendmenns irregulares, como las huelgas.
Estos originan los siguientes tipns de
eomportamiento en la variable dependiente;

~40=



a).- Tendencia.
b).- Variaciones ci'clicau.
¢).- Cambin3 estacisnales.
d).- Fluctuaciones irregulares.
Los cuales explicaremns de una forma ge
neral y esquenatizada. (Figura 1)

Tendenciu. -

®s una inclinaci4n a largn plazo a cam-
biar con el transcursn del tiempn. Sus funcinnes se especifi-
can comn curvas de desarrolle yue ecxpresan el patrdn fundamen
tal de 1ns cambins nriginados con el tiempn.

Dichr patr4n ruede ser influenciadn pnr;
fact~res de la pnblacidn, gustns, svances tecnnldAgicns, etc.

: Generalmente el rerindn de tendencia va
de acuerdn al lapsn de vida esperadn del rrnductn. Thr ejem-
prl~; ruede tardarse pncns weses, comn es el casn de un cnllaer
hawajann, » unns afins, cnmn @3 el casn del usn de la minifal-
da.

Variaci4n ciclica.-

Fs aguella variable pronnsticada que es
téd sujets a un perindo n cicln econfuicn, entendiéndnse por -
4ste a la variaci4n en forma de onda de 1: actividad econdui-
ca de un artfculn n servicin.

Generalmente el rerindn nnormal de un ci
cln bdsicn ecrnAmicn e3 de 4 & 5 afns, rern varia entre 1 y -
10 afins.
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La gplicacidn mas efectiva de los ci- -
clos econdmicos es sobre productns de uson suntuario, demanda
de nuevas viviendas, entre otros. Es decir, en aplicaciones a
largn plazo.

- VariaciAn estacional.-

fs aquella que origina cambios en la -
variable pronosticada, debidn a lns cambins climatnlAgicos -
existentes en el afio.

También se toma en consideracién otro +
factor, el cual es la cnstumbre sncial asnciada con los cam-
bins estacionales antes mencionadns.

Este tipn de variacidn generalmente es
utilizada en productns de cardcter recreativo, prnductons de -
perindns estacinnales, comn un ventilador, etc.

Variaci“n irregular.-

También llamada variacidn residual o &=
ruidn, y es aquella que nn estd contemrlada ni en la veria- -
ciAn ciclica, ni en la variaci4n estacinnal. '

Cuenta cnn dos tipos de variacionnes;

a).- Variacifn aleatoria.-
Es aquella en la cual la variable pro-
nnsticada se ve afectada pnr diversos factores no identifica-
dos.
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La frecuencia y magnitud de dichos fac-
tores se distribuyen aleatoriamente y por 1lo tantn sus efec-
tos no rerercuten en la variable pronnsticada.

b).- Variacidén de acontecimrentos especia-
les.

Es aquella que nrigina cambios en la va
riable pronosticada y que generalmente es un factor significa
tivo e identificable. Tor ejempln; las huelgas, las guerras,
1ns cambios pnliticos, entre ntros.

Adn y cuando es conocida, es diffcil de
predecir, por 1n tanto se debe de tomar como una variable -~
aleatnria.

. Prediccinnes de ventas.-

Por 1o general las predicciones a largo
rlazo son muy riesgnsas, de Jo cual determinamos que el uso -
mds comin de las prediccinnes se dan en perindos generalmente
cortos. Ciertn es, que dichas prediccinnes tiernen sus limita-
cinnes pero son mas confiables debidn a que son afectadas en
una proporcidn menor a las predicciones a largo rlazo(por --
agentes externns).

Estas predicciones se basan en una com-
binacién de razonamientos y anflisis estadfsticns, ayudados -
con una serie de artificins para su me jor aplicacién,

Bl razonamiento es sumamente sencillo,
Ya que parte de la tenria del uso final que tenga el producto
y el tiempn requerido para que dicho producto llegue desde la
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fébrica hasta el consurcidor final. Posteriormente con la ayu-
da de elementos estadfsticos realizamos la interrratacién re-
querida a un tiempo determinadon.

Un m&tndo cnmin para el cdlculn del cugx
so futuro del mercado es el llamado "andlisis técnico". Dos -
obraa al respecto son el Stnck llarket Theory 2nd Tractice de
Schabacker y el Stock Trends de lagee.

Dichn métndo se resume en lo 'Siguiente:

AfirmaciAn de que el'resultaan neto de
tndas las compras y ventas se refleja en el volumen y en los
precing, de tal manera que con un eatudio de tendencias y -
farmaciones que aparecen en 143 grdficas de precins y volu-
menes es mosible determinar ei curso probable de 1n3 precios.

4.- Simulacién.

M3 la representacidn esquemdtica de un
hechn o acontecimientn real.

Los elementos de un sistema de simula-
cidn son 1ns siguientes:

a).- Un mndelo.

b).- Flementns »n muestras.

¢).- Datns de entrada.

d).- Datns de salida.

Tipos de modelos.-

I.os m~delns existentes en la simulaci4n
son de tres tipons:

a).- Modeln zimbdlicn.-

Cuya caracterfstica radica en la -
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utilizacidn de sfubnlns y némeros para la representacisdn del
problema en estudio. Un ejempln puede ser una férmula matemd-
tica para encontrar las futuras ventas de un prnducto.

b).~- lMndeln andlogo.-

Utiliza diagramas para representar
un prnceso o un nbjeto. Por ejempln; el procesn de un sistema
de compra por parte de un cliente "x" en una empresa. Se uti-
lizan diagrapas de flujn para representag en forma esquemdti-
ca 1ns pasns que sigue dicho prnceso.

c).- Modelo icdnicn.-

Fs una réplica mds pequefia (& mds
grande) pero real, de un nbjeto del mundo ffsicn. Un ejemplo
de este tipn, pueden ser los proyectns de construccién repre-
sentadns en maqueta, o los mndelos de avinnes a escala.

Tara el disefio de un modelo de si-
mulacifn se requiere tener en consideracidn los siguientes -
puntns:

- ldentificar variables significativas.

- Especificar la relacifn existente en
dichas variables.

- Fvaluar e.identificar las variables
extiraiias.

- Organizar la informacidn tntal y ge-
nerar un prncedimiento para obtener -
la infrrmacidn requerida.

- Evaluar el wgdelo y ajustarlo de a- -
cuerdo a los cambins existentes.

Las aplicacinnes nés comunes de la simu

lacién son:
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a).- Fn el juego de negocios.

b).- La experimentacién.

c).- En el andlisis de procesos de transi-
cifn. :

d).- La prediccidn y el prnnAstico.

e).- La prngramacién heurfstica.

Ventajas de la simulacién.

Fxisten diversas ventajas en el uso y
en la aplicacifn de la simulacifn en la mercadontécnia, pero
primordialmente son las siguientes:

1.~ Beneficins de costo.
2.~ Ahorrn de tiempn.
3.- 3eguridad.

4.- Factibilidad.

1.2.- Estrategia, Diseiin y Control
de la Investigacidn de Nercados.

1.2.1.- Estrategia de la investigaci®n.

1.- Planificacidn estratégica.

Paso fundamental dentrn de la investiga
ciAn de mercados, y que tiene la finalidad de ser una de las
bases para la buena administracidn de dicha investigaciAn.

Entenderemns como estrategia de la in-
vestigacidn de mercadns como al plan total a utilizar en la -
investigacidn en el prngrama de mercadeo de la empresa.



Partiendn de 1n mencinnado anteriormen-
te, debemos considerar que la administracidn debe de utilizar
comn princirin, la investigacidn formal como unn de sus méto-
dos de mercaden, acopldndolo al sistema tntal de mercaden de
la empresa. Una vez determinadns los pasns preliminares, se -
meden comenzar a formular planes, métndos y prnyectns especf
ficns de la investigaciAn.

Un aspectn 1up~rtante dentro de la pla-
nificaciAn estratégica es conrdinarla con 1los objetivos de la
misma, ya que de ests manera se pndrédn asignar 1lns recursos -
Artimns para el logro del objetivo deseado sin afectar el pre
suruesto glnbal de la empresa, esto es con la finalidad de e-
vitar el fracaso de la investigacién y en un mnrmentn dado de
su desaparicién como nrganisicn staff por su mala administra-
cifn y funecinnalidad.

La administracién o planificacién estra-
tégica puede considerarse en dos niveles:
1).- Al nivel de la estrategia del prn-
grama.
2).~ Al nivel de la estrategia del pro-
yecto.

2.~ Estrategia del programa.

Nuestra comn encaja el prngrama de -
investﬁpac:‘n de mercadons en forma tntal dentrn del plan de -
la empresa. Tara ello utiliza o se auxilia de diagramas de --
flujo en donde se muestra la secuencia general de la estrate-
gia a utilizar para la investigaciAn en estudin.
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Muestra la utilizacidn de la investiga-
cidn en el manejo de productns de la empresa en una forma ge-~
neral.

Ta estrategia del programas puede reque-
rir el usn de la investigacién para varins fines, entre los -
cuales pndemns mencionar el del an4dlisis del cicln de vida de
1ns prnductons de la empresa; para hacer frente a determinados‘
rroblemas snlamente cuandn se presentan; o sobre la vigilan- %
cia del desarrolln de nuestrons prnductns.

La rrnfundidad del estudio dependerd de
la finalidad del mismo y de 1ns recursns con que cuenta la em
presa.

3.- Estrategia del proyecto.

Consiste en un plan de disefio de proyec
to que especifica 1ns objetivos, metndologias, programas y re
cursns necesarios rpara su accidn. Esto determina Jue una es--
trategia del prayectn en la inveatigacifn sea mucho m&s expli
cita y a la vez en detalle de 1n gue en forma gendrica se de-
termina en una estrategia del prngrama.

y Una estrategia del proyecto supone de-
terminar y seleccionar las tdcnicas y aiignar 1ns recursos de
le empresa, por 1ln tantn, podremns dividirla ey 3 etapas:

a).- Definicidn del problema.

b).- Andlisis del valor.

¢).- Disefin del rroyecto.
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Cabe mencionar que dicha divisidn tie~
¢niun finalidad presentar de una forma més simple el contex
2 glnbal de una estrategia del proyecto, ya 4ue dichas eta--
:2 pueden presentarse de una forma indistinta y a la vez en
~ra2 ennjunta.
Los objetivos de 1a estrategia del pro-
crnsisten en considerar una situacidn en férminos de in
v=:ilgaciAn manejables, determinar la confiabilidad del valonr
inforuacién requerida y a la vez determinando su cnsto,
"ismn seleccionar las técnicas adecuadas de acuerdo a lns
7=cursns de la empresa, tomando en consideracidn las‘éituacig
©#3 carbiantes y ajustarlas cuando asi se requiera.
a).- Definicidn del problema.-
Maso inicial con el cual nuestrn -
“nblema de investigucifa dqueda perfectamente delimitado bajo
ias condiciones en las cuales se encuentra.

Los estudios exploratnrini son una
=yuni como inicio para la definicidn del problema, estns tie-
2 comn funcifn propercinnarnns en forma general cual es el

Totlema, =in mencinnar su relacidn causa-efectn, ni sus ele-
7entns que le compnnen.

Una vez gque tenemons ubicado el pro
tiema, pndremos intentar una investigacién uds profunda, to-
~&nd~ en consideracidn l1ns recursos con que disponenns, es de
¢ir, una vez que hemos obtenidn informacidn de una pPequefia -
tuesira de nuestrns consumidores dentro del estudio emplorato
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rin, pondremns en cuestidn si en realidad la informacidn ob-
tenida es 1n suficientemente clara y completa comn para dise-
fiar nuestro prnyectn de investigacifdn, o si requiere de una -
investigacifn mds prnfunda para obtensr un contexto més com- .
pleto de nuestrn problewa y definirlo de una forma mas clara
Yy precisa.

k Lo anterinr nos ayuda a delimitar nues-
tro problema de acuerdo a los recursns disponibles de la em-
presa y evitar que nuestra investigacién se salga ds la capa-
cidad misma de la empresa.

b).- Andlisis del valor.-

Consiste en determinar de acuerdn
a diversas técnicas el valor de la investigacidn en forma -
cuantificable con la finalidad de ajustarla de acuerdo a los
recursns disponibles de la empresa. ;

Debido a que el departamentn de -
investigacidn de mercadns estd sujeto al presupuestn global
de la empresa, y que éste a su vez estd sujeto a las condicio
nes ec~némicas prevalecientes, es necesario cnntar con crite-
rins valnorativns y estimacinhes cuantitativas del valor de la
investigacién de mercadns tantn en su disefin por prayecto y
en su disefin pnr progranca.

Alguna3s de las técnicas a utilizar
para determinar el valor de la investigacidn son, entre -
otras:

a).- Fl andliuis estadfstico cldsicon.




b).- Fl1 andlisis bayesiano.
¢).- Andlisis del costn-beneficio.
d).- Rendimientn sobre inversi‘#n.

¢).- Disefin de proyectos.-

El disefiar proyectos, es ante todo
un arte, aunque se reqguieren de bases cientfficas nara su ela
boracién, es fundamental la imaginacidén, ingenio, recursas y
metndnlngfa del investigador para lograr una mayor eficiencia
en el disefio del proyecto.

Adn y cuando existen diversidad de
tdcnicas de investigaciédn, cad:s una de ellas cuenta con venta
jas vy desventajas, por 1o tanto, su aplicacién dependerd de -
oncontrar las m4s idénens para nuestra investigacidn tomando
en cuanta su confiabilidad y su costo.

Un métodn a seguir en el disefio de
proyectos es diffcil de encontrar, lo jue es recomendable es
seguir una serie de actividades para su elaboracién, las cua-
les son:

1.- Npbtener una definicién manejable
del rroblema.-

Una vez que se ha definido el pro-
blema, es conveniente volver a replantearln evitando ambiglie-
dades y ajustarln en casn necesario.

2.- Especificar que informacién se ne-
cesite para tomar la decisién y que
entrafia ésta.-
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Debemos considerar el costn de la -
informacidn y sy utilidad para evitar gastos indtiles y no -
llegar a la conclusidn Aptima, por Jo tanto, 1la investigacidn
debe eatar conrdinada c¢on quién 1la necesgi ta,

3.~ theontrar que fuentes de datos es-
tdn disponibles Yy cual e3 su cali-
dad,costo y accesibilidad. -

Eston trae comn consecuencia una me<
Jor aplicacién de 1a investigacidn tanto en su cnatn comn en
Su &rlicacidn y utilidad,

4.~ 3eleccidn de metodnlngfa y fuente
de datos.- i
' Tas opciones de las técnicas a uti+
lizar gnn numernsas, pern gy seleccidn reguiere yue se anali-
cen en forma conjunta 1ns datos con gque cnntamos.y la técnica
a utilizar, ya gye de 1a Cnordinacidn de ambos redi tuard we jo
re3 resultados.
5.~ Seleccidn de recursos. -
2 Los recursns materiales y humanos -
deben considerarse estimando sus costons & disponibilidad.
6.~ Freparacidn de un rlan formal de ac
cifn con su Presupuesto y obtencidn
de la aprobacidn. -

Determinar el prlan,significa cAmn -

se hard, quién 1n har4 Yy cudnto costard, dicho plan de accién
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deberd presentarse para su aprnbacidén a’la gerencia, para de-
terminar su aplicaciédn y su apnyn para quienes participen en
el mismo.
Algunns otros factores 2 cnnsiderar

dentro de un disefip de proyectns son:

a).- Realizar listas de confrontacién.

b).- Anélisis de secuencia 14gica.

¢).- Supervisién.

d).~ Reevaluucién y refinamiento.

1.2.2.- Contrnl del proyecto y programa.

1l.- Control del proyecto.

El controlar un Froyecto supone habili-
dad y destreza requeridas en cualquier otro derartamento de -
la emrresa.

Considerdndnln en tdrminnas generales, -
implica establecer normas de efjéiencja, vigilancia del pro-
yecte y control de 1lns recursos materiales, humanos y téeni-
cos.

El estublecer normas de eficiencia, im-
rlica determinar un programa de actividades que van a reali-
zarse de acuerdn a un calendario de labﬁres, 0 mediante el au
xilin de un presupuesto o presupuestns.

La vigilancia del proyecto nos ayuda a
la revisidén de las actividades a seguir, determinando el pro-
gresn que se ha tenidn dentro del programa de actividades y a
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su vez realizandn labor correctiva donde se reqguiera.

El contrnl de 1lns recursns umateriales y
humanos, nns pprmite conocer nuestrn potencial de trabajo y -
asignar mds recursns en donde sean necesarios sin afectar o -
alterar el presupuestn establecido inicialmente con 1la finali
dad de lngrar una mejor optimizacidn de los misuns.

2.- Contrnl del progranma.

El hecho de revisar los croyectns indi-
viduales no debe desviar la atencj&n del directnr del dréa de
investigacién, debe tomar en consideracidn del buen funciona-
miento del programa en conjunto, ya que un descuido de la re-
visiAn del programa puede afectar a los proyectos individua-
les y 2 1la vez al objetivn de la investigacién y por lo tanto
a 1los intereses de la empresa.

Fara ello el director del drea de inves
tigaciAn se auxilia de comités asesores y auditorfas pera la
revisidn periddica del programa glnbal de investigacidén.
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CAPITULO 1I

TROBTL.EMATICA N LA INTRNDUCCTAN DT U TRODUCTN NUEVO

2.1l.~ Concepto.

Debidn a la diversidad existente de cnnceptos sobre
productos, enfocaremos y tomaremos comn base para nuestro es-
tudio el mencinnade por Thillip Kntler en su texto "Direcci’n
de Mercadotécnia"., y el cual es el siguiente:

"Producto es todo lo que puede onfrecerse en un merca
do para atraerse la atencidn del rdblico y lograr su adquisi-
cién o consumo; comprende nbjetns fisicos, servicios, persohg
lidades, lugares, organizuciones e ideas."

Existen dos tipns de clasificaciones sobre produc-
tos, una sobre las caracterfsticas de los mismos y la segunda
de acuerdo a los hdbitns de comrra de los consumidores.

la. Clasificacién. :

. a).- Artfculns duraderos.-
Artfculns tangibles que normalmente sobre-
viven a muchos usos. Ejemplns; refrigeradnres, ropa.
b).- Artfculns no duraderns.-
Artfculos tangibles que normalmente se con
Sumen en unn n unns cuantos aervicins. Ejemplo; la carne, ja--
bén.
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¢).- Servicios.-

Actividades, beneficios o satisfaccinnes
que se onfrecen en venta. Fjempln; cortes de pelo, reparacio-
nes.

2a. Clasificacién.
a).- Artfculns de conveniencia.-

Aquellns artfculns del consumidor gque por
1n regular el cliente compra con frecuencia, inmediatamente y
con el mfnimn de esfuerzo en cuanto a comparacifn y compra. -
Fjempln; cigarros, jabdn, periddicns.

b).- Artfculos de eleccifn.-

Aquellns articulné de consumo que el clien
te, en el prnceso de senleccidn y compra, compara caracterfsti
cas snbre bases tales como adecuacifn, calidad, precio y esti
1lo. Fjempln; muebles, prendas de vestir, autns usados.

c).- Especialidades.-

Aquellos artfculns de consumidor con carac
ter{sticas dnicas y/o identificacién de marca por los cuales
un grupo significativo de compradores habitualmente estd dis-
puestn a hacer un esfuerzo especial de compra. Ejemplo; artf-
culns de fantasfa, aparatos de alta fidelidad.

2.2.- Importancia.

Durante el avance y desarrollo de productos nuevos
en las diferentes empresas de cualquier ramo, ya sea la Ford,
la Dupnnt, la RCA, la XFRMX, entre otras, la relacién de éxi-
to o fracaso de dichos productns es directameante prnporcinnal
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al grado de planeaci“n y desarrollo durante las diversas --
etapas de los mismos.

De ahf 1a impnrtancia de canalizar por los caminos
mds iddnens la introduccidn de productos nuevos, basdndonos
en las herramientas que nos rropnrciona la investigzeidn de -
mercadns y 1a mercadntécnia para disminuir la incertidumbre y
la prnbabilidad de fracasn de 103 mismos.

2.3.- Necesidad-riesgo.

Una vez deterwinada la impnrtancia de crear produc-
tns nuevns, veremos en forma paralela la necesidad y el ries-
gn que representa su desarrolln.

Debidn a que la existencia de una empresa estd supe
ditada a la satisfaccidn de las necesidades de sus clientes,
a medida que disminuya dicho prnpdsito &sta tenderd =z desapa-
recer del mercadn, por 1n tantn, la renovacidn en todns los -
aspectns es fundamental para permanecer en un mercadn competi
tive. El desarrollo tecnolégico, las variaciones en los hdbi-
tos y cnstumbres de los consumidores, 10s cambins en 1ns cana
les de distribucién y la aparicién de nuevns Jegmentos de mer
cadn 3on algunas de las razones por las yue es imperativo el
desarronlle y adopcidn de nuevos prnductos.

Fara contar con un nuevo prnducto es determinante -
considerar la idea de lo que pretendemos realizar, con la fi-
nalidad de crear un concepto claro y preciso de 1n que serd
nuestro prnductn, asf cnmn de las caracterf{sticas que tendrd -
el mismn.



Lns riesgns que tomarem~s en consideracidn, por -
asf{ decirln, serdn; tomar en cuenta los recursos naturales -
limitados e irremplazables que se requieran en la elaboracidn
de nuestrn producto, asf como los factores ambientales, e3 de
cir, recursns materiales y técnicns a utilizsr, evitandn el -
usn excesivn de dichns recursns y que en un momentn dadn ele-
ven 1n3 constng y nafecten 1oy resultadns esperados de udrgenes
de utilidad.

A medida yue avanza el tiempo, existe una mayor can
tidad de prnductns, por 1n tanto, 103 clientes en un momen to
dadn tienden a ser md: selectivos en sus conpras, por lo cual
debemns de buscar las innevacinnes en nuestros productns gque
nos peraitan contar con un mayor porcentaje de competitividad
en el mercado.

Lo anterior nos permite evitar la llamada "indiges-
tidn de prnductns", o 3ea, la saturacidn de una linea de pro=
ductos nfrecidas &l consumidnr pnr diferentes competidnreé, -
1n cual disminuye y origina fndices de utilidad pajns y fraca
sos de rrnductns, de ahf la impartancia de las constantes in-
nnvacinnes yue debemns considerar en nuestra 1fnea de produc-
tns.

Lns riesgns uds comunes en el &xitn o fracase de --
nuevns vr-~ductns, de acuerdn a una investigacidn realizada a
ejecutivns encargadns del desarrnlle de 103 mismos fueron:

a).- Andlisis inadecuado del mercadn.
b).- Defectns en el desarrollns del prnducto.
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c).-

d).-
e).-
).~
g).-

Falta de esfuerzo efectivo de mercadn-
técnia.

Cnstn mds elevado que el rproyectado.
Fuerza o reaccidn de la competencia.
hal mrmento de intrnduccién.

Problemas técnicos de prnduceidin.

Dentro de las conclusiones mencinnadas, nns

permite concluir que en su mayorfa 1ns riesgos enumerados es-

tdn encuadrados dentrn

del 4rea de mercadntécnia, de ahf la -

imprrtancia de su estudin para disminuir dichns riesgns.
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CAPITULN III

T.A INVE3TIGACION DE MEGCADNS Y 3U RELACION CON IAS
FTLPAS ™M TA INTRADUCCION DE UN FRODUCTO NUEVQ 3UNTUARIO

3.1.- Qué es un nuevo producto de usn suntuario.

Debidn a gue cada prnducto, ain y cuando sea --
del misum~ tipn, cuenta con caracter{sticas especiales comn la
marca, tamafio y forma, trae como consecuencia que existan di-
versidad de productos cuya finalidad de uso sea la misma pero
su tipn sea diferente.

Ahora bien, entenderemns como un producto nuevo,
aquellns prnductns que cuenten con caracteristicas similares
a los ya existentes y que incluyan innovaciones a los mismns
o cambins tntales al producto en existencia.

Tn anterior nrs permite concluir que un produc-
tn nuevn cuenta con 3 categorias:

a).- Productns yue en realidad son innovaciones,
es decir, aquellns que por sus caracteristicas snn tntalmente
di ferentes a 1lns ya existentes, podriamos citar, por e jempln;
un medicamentn para la curacifn del cdncer, la creacifn de la
energfa atdmnica en su momento, entre ntros. Cabe mencionar -
que este tipe de productos se dan en una prnpnrci&n menar.



b).- La reposicidn de productns existentes gque
incluyven una diferencia significativa del artfculon, es decir,
productos sustitutns de los ya existentes pero con mejoras »
innovacinnes de 1ns mismos. Tor ejearln; el café instantdnen
reemplazd al café mnlido y al de grano; la nueva mnda en la «
ropa; 1ns cambins anuales de mndelns de autowdviles, etc.

¢).- Lns prnductns de imitaci®n, los cuales son
nuevns para la empresa peron nn para el mercado.

¥l criterin mds vdlido para determinar si un -
rroductn se puede cnnsiderar nuevo en el mercado, 1ln determi-
nan 1ns conmpradnres al percibir si el prnducto presentado es
diferente a 1ns existentes por cierta caracteristica de apa--
riencia, rendimientn, entre otrns.

Tara deliunitar 1n que es un nuevn productn de -
usn suntuario, deberd reunir caracter{sticas perfectamente es
pecificadas, para cnnsiderarln>cnmn tal, las cuales son:

1.- Que esté comprendidn dentro de 1n que es un

rroductn y cualquiera de sus clasificacio-

2.~ Que esté encuadrado en cualyuiera de las --
clasificaciones de productos nuevos.

3.- QJue no sea un producto bdsico o de rrimera
necesidad.

4.- Que su precino est® por eancima de 1lns produc
tos siwilares existentes en el wercado.

5.- Que su adquisicifn estéd dirigida a crear -
prestigio entre sus connsumnidores.
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Tara cnmprender mejnr lo antes mencionado, ana-

lizaremns un casn prdctice.

Supnngamos que rretendemns crear una gelatina -

cnn ingredientes naturales,rara ell» necesitawos conncer que

prnductns similares existen en el mercadon.

toria,

resul tadng:

MARCA TRECIN

Fronte  33.50
Tronto 31.40
Rayal 57.50
Rnyal 58.00
Royal 34.00
Rayal 34.00
Jell-n 31.00
Jell-o 62,00
Gloria 25.00
Rapida 27.00
Fantasia32. 50
D*Gary 44.00
Tolar  47.00

3

Mediante la ayuda de una investigacidn explora-

nodreans

conncer:

Celatinas existentez en el mercado.

lMarcas.
Trecing.

Canales de distribucidn utilizadeos por cada -

una de las marcas de las gelatinas existentes.

Caracterf{sticas bdaicas de cada una.

Dicha investigaci”n nns arroj3 los siguientes -

ARACT.

Agua
Leche
S/sabor
Agua
Agua
T.eche
Agua
Agua
Agua
Agua
Agua
A.yL.
A.yL.

TRODUCTOR

A.Clayton
A.Clayton
N.A.Inter
Jd.A.Tnter
¥.A.Inter
M.A.Inter
G.Fnnds
G.PFonds
Fmbasa

Ciasa

-

8

oA

WV 4 =) 0w e w o

SABCR  FYVNLT.

Cartén
Cartén
Cartén

Cartén

CartAn
Cartén
Cartén
Cartdn
Cartén
Cartdn
Cartdén
T14st.
r14at.

TE3N0 DISTR

$5exra. 1,2,3
85 1243
85 1,3
170 1,3
85 L3 .
85 1,3
85 1,2,3
170 @3
85 p S
100 2.2 3
85 1,243
200 Sy
170 2,3



Ins nimerns utilizadns en el aspectn de distri-
bucifn, nos representan;

1.- Tiendas de auto-servicio.

2.- Tiendas ropulares.

3.- Tiendas gubernamentales.

Con la informacidn antes mencinonada, pndremos -
visualizar bajn que condicinnes y Jue caracteristicas deberd
pnseer nuestrn prnducto en el mercadn que se va a desarrollar.

Concepto del productn.-

Serd aquel que mediunte una prueba de conceptns
rediante el usn de cuestinnarins aplicados a una muestra de -
nuestrons pnsibles consumidores, nos den la pauta para adecuar
el conceptn de nuestrn rrnducto cnn la idea que snbre el mis-
wn tienen nuestrns consumidnres.

1l ennceptn de nuestrn producto serd:

" Pastre con verdadern sabor natural, cuya ca-
racterfstica es que cnutiene trncitens de fruta natural para -
tnda la familia ".

Nbtenido mediante la aplicaci®n de un cuestin-
nari~(ver apéndice A), en amas de casa entre 20 y 45 afns -
del tipn de clase media y media-alta de el siguiente nivel
sncin-ecnnAmicn;

Clase alta.- ingresos f 1'020,000 o nds
Clase media-alta.- ingresns hasta § 1'000,00"
Clase media.- ingreses § 200,000

Clese media-baja.- ingresns $ 80,000

Clzse bzja.- ingreses $ 20,000 =
Clase pnpular.- Ingresos menores de § 20,000
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Los usns de nuestro prnductn serdn:

a).- En la mafiana a la hera del desayuno.
b).- A la hora de la comida.

¢).- "™n fiestas y reuniones de tipo familiar.
d).- Bn fieata3 u oncasinmnes muy especiales.

3.2.- Desarrollo y prueba del producto.

Consisté en especificar las caracterfsticas -
tdcnicas y ffsicas con 1:s cuales deberd contar nuestro pro--
ductn. As{ comn su prueba en una parte o seguento de mercado,
utilizandn una muestra significativa del mismo.

1.- Desarrollo del productn.-

Nuestro rroductn serd presentado al merca
dn en dns tamafins; 85 grawns y 170 gramos. Consideradn el pri
mero rara el use en familias pequerius n para personal que vi-
ven snlas; el segundn~ estard encaminado al coasumn para fami-
lias con gran cantidad de intearantes.

Tns precing determinadng rara cada una de
las presentaciones de nuestra gelatina serdn; rara la de 89 -
grs., un precin de % 50.00 y rarus la de 170 grs., § 90.00 pre
cin al consumidior.

Las factibilidaldes tfcnicas de la prnduc-
cidn de nuestra gelatina bdsicamente es pnsible, considerandn
primern ‘Jue la grenetina es fdcil en su proncrsamientn, lns -
trncitns de fruta natural se crncesardn al cortar la fruta, -
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se deshidratard mediante vapor seco y unierndn dsta a la #re-
netina elabnrada. (Ver apdndice B).

"Tambre de la marca.-

Tara la determinaci®n del nombre de la gelatina
se congiderarnn 173 siguientes asp-ctns;

- 3eguento de mercadn 1 gue nos vamos a diri-

gir.

- Las caracterfsticas del prnducto.

- W1 pnsisinnamientn que se pretende rara el

prnducto.

Par éstas y otras raznnes se determind que el -
nombre ias acorde cnrn nuestrn productn fuera: IDEAL .

Desarrollo del envase.-

Nuestron enva3e serd de forma rectangular, sien=
dn de cartdn y cnntiene en cada una de sus caras:

Cara frontal y posterior: Llevard el nombre de
la gelatina, la indicacién "cnon trocitns de fruta natural" -
encerradn cnu un flash, el sabor de la gelatina, la figura --
de una gelatina y una fruta acnrde cnn el sabor.

Caras laterales: Lleeard en forima vertical Uni-
camente el n~mbre de la gelatina.

Cara inferior: Se especificard el mndn de hacer
se y 1ns ingredientes que contiene la gelatina. y

Cara superior: Contiene el pesn neto de la gela
tina, el precin, la fédbrica que elabnra el prn~ducto y tndns
1ns registrns necesarins para su funcimnatiento legal.
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2.~ Trueba del productn.-

Consiste en analizar si nuestro prnducto, -
en su ferma ffsica es aceptado por nuestrns rosibles consumi-
dores.

Utilizandn el misun grupn de muestra que en
la aplicacifn del cuestionario, experimentamons la sceptabili-
dad de nuestrs rroducto en su presentacin fisica.

Nichos resultadns fuernn pnsitiveos tante en
su asprctn de presentacifa como en su factivilidad de presen-
tar un rrnducto c¢on sabores naturales.

3.3.- Andlisis econémico.

71 nbjetn de esta etapa es calcular las ventas, uti
lidades y el fndice de 1ns rendimientns futuros del nuevo pro
. duetn, y detarminar si coineciden con 103 objetivos y presu- -
puestns de la Comparnifa.

1.~ Medicién de la demznda.

Comn primer aspecto que se debe cnnsiderar den-
trn de la medicién de la demanda es la cantidad de prnduccidén
del mercado tntal, por 1ln que se ha cnnsidergdo de acuerdo a
estudins estadfsticos, que la demanda de produccifn total de
consumn de grenetina en el uercadn es de 10'000,000 Kg., de -
grenetina rrncesada.

Ahora bien, considerada &sta cantidad comn un -
porcentaje tontal, se puede estimar yue para el consumo que --
tendréd nuestra gelatina, comsiderande 1ns dos tamafios de pre-
sentacién serdn:
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604 85%grs.  6'000,000
Nemanda total 10'000,000

4066 170grs. 4'000,000

Se ha cnnziderado un pnrcentaje wayor para la
presentacidn de 85 gramos, ya Jue Se presupone Jue ésta ten-
ird un ¢onsumo uds alto.

Cnumo segundo aspecto de la wedicidn de la deman
da es el de consilerar el alcance del producto. Esto se puede
determinar tomando en cuenta las cantidades establecidas en -
la demanda tntal,yue se puede expresar de la siguieante forma:

85 grs.----- 70'583,235 Toyuetes al afio
170grs.-==-= 23'529,411 Taquetes al afio
TOTAL 54'117,646

El1 tercer aspecto yue debeuns determinar es la
representaciAn de el 4rea geoagrédfica. Trocediendo con la seg-
mentaciAn geogréfica de el mercadn, éstu 3~ establecerd eonsi
derando la distribucidn de la forma en znunas, y son:

‘1.- Zona wmetropolituna. Con gerencviua en el D.F.

2.- Zona centro. Con gerencia en Ledn.

.- %ona nccidente. Con gerencia en korelia.

4.- Zrna norte. Coan gerencia ea Chihuahua.

.- Zona sur. Con gerencia en Villahermrsa.



Tara una mayor identificacidn de éstas zonas se
integra un mapa dewnstrativo. (Ver apéndice C).

Como puntn final de este estudin de nuestra de-
manda es conveniente yue se estipule el volumen de el merca-
don, considerandn aquf cual serd el nbjetive de nuestro rroduc
to. Tomando en cuenta que serd nuesiro priuer ano en el merca
dn, es cnnveniente que se establesca un pdrcentaje conserva-
dor, ya que se caerfa en el error de proyectar mucho®paera --
nuestras estadfsticas de pérdidas y ganancias; asf pues, to-
mandn en cuenta 1ln anterinr, se ha determinado yue el merca-
do meta se presupnne en un 1% del mercadn total para nuestrn-
priver arn. De esta frruwa se pondrd ~n funcionaciento solaen
te las znnas 1 y 2 de auestra drea gengréfica.

2.~ TPotencial del mercado.

Como ya deterxinamos la cantidad de paquetes --
que se pretenden vender (volumen tntal del wercado) y también
ya conncemns el prncentaje que determinamos para nuestrn mer-
cadn meta, ya poadremos establecer el pntencial de mercadn, el
cual es de la siguiente fnrma;

Demanda tntal liercadn meta Tntal

10'000, 000 «01 100,000 Kgs.
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Representadn esyuemdticamente.

Mercado meta.

Fs necesario que tambiédn consideremos en este -
runto la capacidad instalada con que 3e contard.

Se tendrd una mdquina TS-2000 Que tiene una ca-
vacidad de ornduccidn de 48 Kgs., ror hora, 1r cual nns da un
total de una capacidad aproximada de 120,000 Xgs de grenetina
al afio.

3e contard también con una wédquina doshidzatado
ra de fruta DF-1000, la cual ans procesard nuestra fruta ya -
cortada y que se juntard con la grenetina terminada.

3.- TronAstico de ventas.

Primero se determinari el rresurpuerstn de ventas
general incluyendn en este conceptn el correspondiente a las
dos presentaciones de 1la gelatina.

Tosterinrmente se mnstrard ol prondstico de ven
tas para nuestra primera zona gengrdfica, que corresponde a -
la znna metrepnlijtana.

El tercern serd el pronfstico para la segunda -
zona, que corresponde a la zona centro.



71 perfodo yue se ha egtipulado para nuecstros 3 -
prondsticos es de un afio considerandeo pare éste una revisidn
de cada cuatro meses.

Es iuportante mencionar gue el pronéstico de las
zonas 1 y 2, asf como el general, se aniciernn en base a yue -
en los meses en que la tewperatura asciende se considerard un
incremento en el consuumo, bajandn éste para los siguientes we
ses, pero en un grado mennr a los priueros.

PRARCSTICAS. - DE ' VENTAS

General Jona 1 Zona 2

85 grs. | 170 grs, 85 grs.| 170 rrs.l 8% egrs. 170 erd

Enern 45,294 5,769 18,118 253061 127176413 450
ebrero 50,004 1770060 " "25%400 6,800 30,800! 10,200
Larzn 70,0001 29,00d 28,0001 11,620| 42,000! 17,400
bhril 80,000 35,004 32,0001 14,000 .48 ool 230920
Yaya 100,000 4C,000 40,0004 16,0901 G0 QDOL 24 030
Juni; 70,000 29 00d .28 006 11,600 42,0001 17,40
Julio 50,00 17,030 22,000 6,801 30,0061 10,20
Azrsto 920,000 17,201 . 20,000 6,820 1010?0 12250

Septienbr 50,00 17,004 20,000 6,800 30,0001 10,20

{octubre. | ...50,000 17,004 20,000 6,8¢01 3¢,000| 10,200
Noviembrel 45,29 9:769 . 18,118 2,3061 27,176} 3,459

‘lﬁiﬁimﬂnﬂ1 _45,283v.m_5,26£ 018,118) 2,306 27.176) 3 450
TNPAL 105,88 235,299 282,354] 44,1181 423,528 141.177
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4.- Presupuesto de mercadntécnia.

Bésicamente sl presuctuestn de mercadotéecnia in-
cluye el resumen de 1lns diversos presurueétos, como el de pu-
blicidad, el de promncidn, el de ventas, entre otros; tndos -
estos aspectos se juntan para formar el presupuestn de merca-
dntéenia n también 1llamadn proyeccidn de pérdidas Yy ganancias.

Tara nuestrn caso a1 perfodo 1o consideraremns
a un afio, tomando comn base para su formulaciAn una estima---
cifn de las ventas que se rretenden lograr.

Cabe mencionar que de el total de las ventas --
del producto, se ha estipulado un 3% para nuestro cnsto de -
produccidn, ¢onsiderado as{ prrque la calidad en 1lns ingre- --
dientes y el procesamientn de la gelatina IDEAL son elevados,
egtn trae comn consecuencia un cnstn considerablemente mas --
alto.

Lns gastns de wercadntécnia, publicidad, promo-
cifn de ventas, ventas; se restardn a la utilidad bruta, para
obtener o determinar la utilidad después de 1los gastos de mer
cadntéenia, estns eonceptos estdn desglnsados en el aspectn -~
de la combinaciAn promncinnal, el cual se verd posteriormente.

®n la siguiente hnja, se mostrard el presupues-
to de nperaciéa. ;
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PRESUTURSTN DR NATTWRACINN

Ventas 85grs.(635,294)(33.75) -=====m-===~ $ 21'441,172
Ventas 170grs.(211,766)(57.40) =-=====---- 1 12'15%,368
Ventas Tontales ——-—-—————======-- $ 33'5996,540
Costn de Produceidn (53%) —----mmm—mmemee- $ 17'806,166
Utilidad Bruta ————==e-mmm—————- i 15'790, 374

nastns de Mercadotécnia:

Publicidad —-—-—=—===== 1 3'450,0C0
Tromocidn de Ventas --§ 1'671,930

Gts.Venta(Fza.Venta)--% 5'376,000 ________ 2 10'497,930
w - »

Utilidad despdes de Gts.lierc.---% 5'292,444

Gastrs de Administracidn ---$ 3'500,000'

Gastns Financieros ---------% 2'750,000 =%  6'250,000
K ’

TRANTMA NETA (8 957,556 )
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5.- La CombinuciAn Tromncional.

1l.- Tublicidad.
A.- Vonlumen del presupuesto.-

Para 1la determinaciAn del presupuestn,
se cnngidera Unicamente 103 gastné que pnr éste concepto se
realicen, 1lns cuales identificamns de la siguiente wunera:

- Revistas: Se pnondrdn anuncins en 4stas,
intercalandn 1ns anuncions, o sea, unz quincena se colncardn -
en 3 revistas y ntra guincena en otrus dos revistas. Fl anun-
cin serd de media plana con un costo de $ 45,000 mensual por
cada uno y serd durante un afin.

- Naterial punteo de venta: 3e, tendrd un ti
raje de 15,000 cartulinas a ras:én de % 50.00 ceda una. Fstas
se repartirdn durante tndn el afio.

GELATINTA 1DEAL

PRFSUTURST” NE PUBLTCIDAD

Reviatas (5)(45,000)(12) em—rem-cenean $ 2'700,000
Cartulinas (15,000)(50.00) ----------- b.A 750,000
Cnsto Tntal $ 3'450,000

B.- Tatrategia publiecitaria.-
Tl primer aspectn que se tiene que con-
siderar,es el relacinnado al posisinnamiento del producto, ya
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que es importante conocerln para pnder determinar que es 1n -
que queremos que nuestrns clientes perciban de nuestra gelati
na, v asf poder formular nuestros anuncios publicitarins.

Tor 1o que se ha mencinnado anteriormen
te, se puede decir jyue el pnsjsjnnamientB del rrnductn serd:

La gelatina 1DWAL se pnsisionard comn -
una gelatina de alta calidad, gue contendrd ingredientes natu
rales y pnrque contiene trncitns de fruta natural.

Con esin ya pndrfamns disefiar los mensa
jes publicitarios, prrn primero se tendrd que definir cual -- .
serd el nbjetive de la estrategia creativa, el cual consisti-
rd en: :

Convencer con nuestra caupafia publieita
ria al ama de casa de la clase media y de la clase media-alta
de que nuestra gelatina es el mejor pnstre que puede dar a su
fawrilia y a sus invitadns en reuninnes.

Ta estrategia de medins publicitarins -
se 1llevard a cabn rrincipalmente por dos:

Revistas dirigidas al ama de casa, prin
cipalmente en cinco revistas, las cuales son; Kena, BuenHogar,
Casa, Vanidades y una revista con especialidad en comidas.

Material punto de venta.

Una consideraciéAn importante para la ==
rublicidad en general, serd que en nuestro casn se cuidard el
aspectn de no caer en un comercialiswmn burdo y aburrido gque =
deterinre la imégen yue pretendemns dar al producto.
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2.- Fsirategia proancional.

Bdsicamente se puede decir que el nbjetivn
dp nuestra estrategia rromncional serd el de dar a cononcer -
el prnductn en el segmentn de mercadn que se estd umanejando,
esto se pretende lograr mediante el obsequin del prnductn en

lugares de alta categorfa,

™ 1n referente al presupuestn de promncidn
se tomard en cuenta 1-os dos tamaiios del prnducto, consideran-
dn cada unn a su precio de cnsto. " este aspacto, se conside
rardn las comisinnes a 1n3 agentes de venta, el cual serd de
un 2% .

GRTATINA 1DWAL
PRESUPURSTN DE FROMOCT NN

CURTES CN3TN MNTTARI O TAMAFO TdTAL
13,149 % 30.42 170 grs. % 400,000
33,557 £ 17.88 85 grs. $ 600,000
# 1'000,000
Comisiones a vendednres (2%) —--m—ee- 3 671,930
TATAL 3 1'671,930

3.4.- Trueba de mercadn.

a).- Nedin .y caracterfsticas de ciudades de rrueba.
Recordaremns que para p~der disefiar la fuerza
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de ventas snlamente se tomard en cuenta la zona wetropolita-
na y la zona centro. 71 diseifio estard estructurado de acuer-
dn a1 nimero de agentes que abarque por completo éstas dos -
zonas, y su desglnse serd el siguiente:

J.- Zona 'metropnlitana.-

De acuerdn & estimaciones de investigacién
de mercadins se ha encontrado un promedio de 150 mayoristas, -
por lo que se contard con 5 agentes de ventas, ya que cada --
uno atenderd a 3 mavnristas por dfa. Lns perfodos de pedidn
se estiman en quincenas.

A 1. cabeza de ésta znna se encontrard un -
gerente y su ayudante serd una secretaria.

11.- “ona centro.-

la gerencia de &sta znna se ubicard en la
ciudad de Laén, fGuanajuatn. "n su cabeza se encontrard un ge-
rente y a su ayuda tendrd una secretaria.

Tera ésta zona se contard con 3 agentes de
ventas, que su territenrio de venta serd el siguiente:

Primer Agente.

- San Tuis Poatosf: san Tuis Tntnsf

- Guana juatn: Ledn, lrapuatn, Celaya, sala

manca, Jan kiguel Allende.

Segundo Agente. .

- Querdtaro: Queréiarn

- "Midalgn: Tachuca, Tulancingon.

- Tuebla: Tuebla, Tehuacan.
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Tercer Azente.

- Tlaxcala: Tlaxcala.

= Veracruz: Veracruz, CArdoba, Jalarpa,
rizaba.

Ahora, se procederd a determinar el rresu-
ruestn de la fuerza de ventas en las dos 4onas antes menciona
das.

“~na Metrnpnlitana.

1 Gerente $ 100,000 F 100,000
1 Secretaria § 25,000 $ 25,000
5 Agentes £ 30,050 £ 150,000
TATAT. LENITJAT, % 275,000

%ona Centrn.
1 GCerente 3 75,000 i 75,900
1  Secretaria & 23,000 $ 23,000
3  Agentes 25,000 @ 75,000
POTART RN SUAL AR IT, 000
“ona Metropnlitana $ 27%,000
Z%ona Cen;rn 3 173,000
TATAL KMENSUAL 3 448,000

TATAL ‘NUAL = (448,000)(12) = 3 5'376,000
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b).- Duracidn.-

Bl perfndn proumedio de nuestra prueba de mercd
do serd de un afin, ya que el prncesn de compra de nuestro pro
ductn requiere una visuali.acidn glnbal de 1n3 resultados nb-
tenidns en 1ds zonas en dnnde se estd experimentando e intro-
duciendn nuestr~ prnductn.

¢).- Valuacién.-

Bdsicamrnte consistird en comrarar nuestro pre
sumuesto de mercadntécnia, crm 1lns resultadns nbtenidos en -
las zonas de prueba de nuestro producte, con la finalidad de
comrarar y a}ustar aquellns renglnnes yue nosg hayan nriginado
cambins en relacifn a 1n3 primeramente rrnyectadns, asi comn
visualizar la factibilidad de éxitn n fracaso de nuestro pro-
ducto en un mercadn real, con la finulidad de decidir si se -
crntinfa » se desecha el prayecta de nuestra rrnductn.

3.5.- Cnmercializacidén.

Wtapa supeditada i 113 resultados obtenidns en el

mercadn de prucba.
4 Lue surnne la e~tapa de cnmercializacién ?
ntre otras cosas, la empresa tiene que finalj

zar tedns 1ns atributns del prnductn y de su envase. Debe ha-
cer jnversjanas en equipn y locales nuevns para hacer pnsible
la produccién a egran escala; instruir y wntivar a la fuerza -
de ventas y a 1ns distribuidnres; organizur un orngrama com-
rletn de publicidad y rromocidn con su agencia.

" o
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™ téruinns generales, se deberdn hacer 1ns -
ajustes necesarins detectados en la etapa de la prueba de --
mercadn, con la finalidad e reforzar el 4xitn de nuestra -
rroducto.



ATTNDICE A

CUESTIMARIN

CONCETTN MWL PROMICTEN:

l.-
2.~

5.

9.-

TPasire cnn verdadersn stbor natural y
trncitns Jde fruta natural, para toda
1a familia.

s un concepte clarn y fdcil de entender? 31 ki)

Ve TTd. que &sté nrnductn nfresca algunas veatajas pnsiti-

vas snbre las ntras gelatinas? 31 NN L (R
Qué beneficins nbtendria Ud. de ésta gelatina?
TRECIN SABR RATIDEL VIROS (BSSRC) F1 <UFE)

2ué sabnres prefiere?

Comprarfa Ud. la gelatina? 3F NN
Nénde comrra Ud. nermalwmente su gelgtina?
ABARRNTES AUTPSRRVICI NS TI1"MDAS DE ("B(‘ NTROS

Cada cudndr crnsume gelatina?

Qué marca de gelatina coaprd Ud. la dltina vez?

Qué mejrras pndrfa sugerir a nuesira gelatina?

-8]1-



ATENDICE B

TRNCESN DE DRSHIDRATACINN D% LA RRUTA

La deshidratacidn de una fruta se ruede llevar a -
cabo, bdsicamente mediante dos formus:
l.- Secamientn al asol.
rimeramente se ponen las frutas en un recinto -
cerradn, en nl cual se quema dcidn sulfdrico durante un proue
din de 15 minutns.
Pasteriornmente se exponen las frutas al sol nara
su deshidratacidn y también en cdmaras de exudacidn.
"1 contenidn de agua de la: frutas varfa entre -
1 5 y el 20%.

2.- Secamientn artificial.

En forma wuy general, consiste en exponer las --
frutas a una presidn de gases secns, n en su defecto, a una -
temperatura de gases calientes considerando que para su cui-
dadn durante el pracesn, estn se realice con una miquina ce--
rrada o en recintos cerradns.

Generalmente se utilizan bande jas metdlicas con
rejillas por donde entra el aire caliente, y que se transpor-
tan en bandas hasta nbtener el prnducto deshidratado.

Algunns ntrns tipn3 de deshidratacidn son:

Secamientn de armarin, secadern de tunel, seca-
dern de vacf{n, secaderns de taubnr, secaderns rotativos, en-
tre otrns.
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CAPITULO IV

CONCTUSINMES

Trobablemente las conclusirnes yue a continua-
ciAn mencinnn nn Sean consideradas por muchos comn 1as més --
adecuadas, pern dadn el estudio expuestn, considero que son -
las mds trascendentales.

1l.- Dejar la inquietud en los ejecutivos de las
empresas, de la funcinnalidad y apnyn de la investigacidn de
mercadns en 1ns prnoblemas Ade wercaden.

2.~ Mnstrarla comn una herramienta auxiliar tan
to» en el desarrnllo de nuevns prnductns enmo en el andlisis
de rendimientn de 1ns ya existentes en la empresa.

3.~ Asf mismn, mostrar la investigacién de mer-
cadns comn una rateria de arlicacifn general y Y& que, 3us --
fundamentns cientfficns son aplicables en cualquier problema
de mercaden existente, pero sus vrncedimientns serdn diferen-
tes semin 1~ requiera las cnndicinnes y caracterfsticas del -
Froblema en estudin.

B



4.- Disminuir 1lns riesgns en el éxito n fraca-
sn de prnductns nuevns, cnmn se mnstrd en el casn analizada vy
drsarrnl’adn en nuestro estudin, en dnnde se rejuerird de pro
yecciones a largn plazn pura evitar rérilidas innecesarias.

5.- Con juntar y aprnvechar la experiencia de --
lrs ejeculivos de lus empresas *en el manejo de.los negncios y
el auxilio de la investigaciAn de mercadns comn una herramieg’
ta de estudin en el andlisis de 1oz mismns, con la finalidad
de disminuir la incertidumbre en el desarrnllc de las empre-
' sas en sus prnblemas de mercadeo y ayudar a tnumar las decisio
nes m4s iddneas para su solucidn,
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