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~y 

en el 

ha.n ido 

de 

SLI 

pero c-'de distinta manera, probando nuevos sabores y cuidando su 

salud y bienestar. 

Uno de los temas que estan de moda en nuestros días es el 

re-ferente al colest&rol, esta es una. sustancia grasa que se 

encuentra en la sangre y que es la principal causa de las enTerme

dades c:ardiovasculares y de la obecidad. 

Por la competencia existente las empresas han detectado que 

para poder mantenerse en el mercado e incrementar su crecimiento 

es necesario tener un desarrollo continuo de productos nL1evos y 

de mejor calidad. 

Debido a las condiciones de la competencia. cada día es más 

arriesgado el no introducir innovaciones en los productos. Una 

renovación continua por- parte de los empresarios será la un1ca 

manera de impedir qL1e la línea de prodL1ctos que maneja la empresa 
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se vuelva obsoleta~ 

Todo producto nuevo· ·par.ª .. -. el·: consumidor. requiere· de una 

investigación de m~~ca'.dos :·Par~ q-~~-· se Puedan establecer l~s pl~_~es 

y estrategi.as que. se ~-egui.t:~!J:Pª':'",13: su comerciali:zac"ión. 

Para que las innovaciones de productos lleguen a 

comerc:i_a.1i:zarse~ es preciso definir per-fectamente el producto a 

lanzar. tomar muestras necesarias del mercado en estudio, 

considerar la importancia que tiene la competencia, realizar 

pruebas piloto, etc. En -fin, se debe de tener en mente un buen 

análisis~ planeación y control del proyecto a lan:ar. 

Las empresas tienen que irse adaptando a un medio ambiente 

cambiante que las envuelve día con día; hoy existen ciet·tas 

necesidades a satisfacer, pero mañana apar·ecerán otras muy 

distintas y más complejas a las anteriores. 

En el presente proyecto se pretente investigar un producto 

nuevo: un embutido de carne de pollo y pavo de bajo contenido en 

colesterol Este tipo de prodLtcto no es muy cqnocido en nuestro 

país~ es por el lo que se considera acertado el promover sus cuali-

dades y bene-ficios al püblic:o consumidor·~ princip_almente de embu-

t1dos~ y hacet· una advertencia sobr·e los graves peligros causados 

por el colesterol. 
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, :-'' 

1.· :;.;::~·l·~~:~itpei · dffl le:\ Men:adotecnia en la.S. organizaciones 

que ha tenido la 

Het·.c.B;d,oteénia.<en Su historia, a.si como la importancia que tiene en 

las organi:Z:a~Fones actuale'3, desde la más pequeña hasta la más 

gt,"ande~ 

2.· Conceptos básicos que analiza 151 Mercadotecnia: : Este 

c.apítUlo va enfocado a da.1· una idea global sobre los términos y 

les aspectos c:ue se manejan en el área de Mercadotecnia, para así 

poder tener una continuidad en la investigación. 

3. Investigación de Men::.:i.dos~ 

4. Investigación de Merce1cfo<s p~ra nLteYos productos. 

Ambos capítulos hablan de lleno sobre lo que es una 

investigación de mercados así como de su procedimiento, detal landa 

cada uno de sus pasos. 

5. Plan publicitario: Este se dedica en su totalidad a la 

importancia que tiene la PL1bl icidad y sus medios para que un 

producto obtenga el t·esLtltado esperado: la aceptación y c.ompr·a por 

parte del pú.l:ll ico c:onsumido1· ~ 

b. Embutidos c:on baio contenido en colesterol. 
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7. Caso práctico. 

Estos últimos capítulos encasillan todo lo referente a embuti

dos de bajo contenido de colesterol, así como el caso practico 

donde se muestran los resultados obtenidos. 
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: .. ..:'.;· 

A 

-.---.-;:.·.:, 

i-a-: ~~~~;..~ij_:~ f:~-e" J:"aS ~~r:~.~~~~: ~~~-. agra~a consumir embutí dos, 
• -'-- . ~-.<:.: 

·:-,o::-.:.. •·;o,• 

prima-- aít·a~:· ~~~.i~t-úJades·· de grasa animal; ésto hace que contengan 

:e18v~·d·6~-~~~i-~C'1e~·i.!:d-~-:-~b-1e·~tero1 dentro de sus formulac:fones, lo que 
.·.,.' _;.··. 

-·oC:BS-~,~~n_a-_-~~g-0..t~·~~es. consecuencias para ~l adecuado -Funcionamiento del 

·-'~~g·~·~:~~~-6;; h~-~~-~~ :{en·-F~rmedades c:ardiovasculares. obesidad, etc.). 

--~~~ p~-~:' ·e~'t:o qi.te~:·-:-~'ñ. fa continua búsqueda por descubrir otros 
\./:-,~---'-: ---:'.-::·. ;·,·._,. ~--·· ·. 

prc:>dl:'.':~.º~\':,:·~'::.'-~-~;s_a_ti~i=~·garí las necesidades latentes de los consumi-

-d~·r·~~-/:·s.~~'.:·J:l~~:-~-Íe~,~·~o a la .~laboracidn de embutidos de bajo conte

nido:\~n céúesterol. 

Dentro de éstos se buscara la posibilidad de introducir al 

mercado un embutido elaborado a base de carne de pollo y pavo. 

Se intentará descubrir la pre.ferencia del público por embuti-

dos de este tipo. así como la ~actibilidad de su introducción al 

mer-cado. 
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t. Analizar 

e: a dos 

_ 2~ oa~·: a-1 C::onDC'et.:.+·1a >1MPart~~~·Li ·que ·existe en -1a ac:tua1 idad de 

consumir::,~' ~:~~:~1 •. t'~i«;;~:0:r~·· con un: :;b~),o conteiiido en colesterol~ 
. '· . . "~.. ' .. ~. '. •. . 

pr,~n~-~-P~.l~~:~~f~-~'e~ ··e1 ··~én~·ra de· embuti"dOs. 

3> P_r9bat· )a aceptación del embutido par parte del const.imidor, 

así como su posible comerciali;:acicin. 
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H I P O T E 5 1 5 

1. La Investigación de Mercados es una ·herramienta básica para 

detectar los gustos y preferencias del consumidor; ayuda en la 

innovación de productos y evita el atraso com·ercial y competitivo 

de las empresas. 

2. El consumidor tendrá conciencia sobre la importancia que 

tiene el adquirir productos con bajo contenido en colesterol para 

su salud. 

3. El consumidor considet·ará al producto estudiado bueno para 

su salud, por lo tanto lo adquirirá y lo consumirá. 
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2. Información práctica .- Se recurrirá a documentación de 

casos similares como lo son: tesis , artículos en revistas 

in-Formación de diversas instituciones enfocadas al cL1idado de la 

salud y a estudiar productos de alta calidad. 

3. Datos estadísticos A través de la aplicación de un 

cuestionario que nos ayudará a conocer los gLtstos y preferencias 

de la mLtestra y su posterior tabLtlación para poder dar una 

interpretación y las conclusiones concernientes al tema de 

estudio. 

4. Se recurrirá también a informacion proporcionada por el 

Instituto Nacional de Estadística. Geograf-ia e Informática 

<INEGI>, la Secretaría de Salud y la Secretaría De Comercio y 

Fomento IndLtstr ial, a fin de obtener datos actLtal izados sobre 

aspectos afines al tema. 

- viii -



CAPITULO I 

el PAPEL DE LA MERCADOTECNIA EN LAS ORGANIZACIONES ACTUALES 

1.1 Origen de la Mercadotecnia 

La mercadotecnia es una de las profesiones más antiguas del 

mundo, desde el trueque, pasando por la época de la economía 

monetaria hasta el sistema de mercadotecnia actual, pero en todas 

esas épocas existe un elemento en común: siempre se ha dado lugar 

a los intercambios. 

La existencia de la Mercadotecnia ha dado lugar a un sinnúmero 

de críticas y consideraciones; se ha dicho que durante los pasados 

6000 años. la Mercadotecnia era considerada como un instrumento 

utilizado por los artistas que buscaban el rápido enriquecimiento, 

tramposos, char 1 atanes. comerciantes de carromatos y distri-

buidores de artículos falsos. De hecho. muchas veces nos hemos 

visto involucrados en adquirir artículos que no necesitamos~ y 

qL1e, en realidad, ni siquiera queremos. Aún así, la Mercadotecnia 

ha contribuído en -forma vital al desarrollo de las organizaciones 

y a la satis~acción de necesidades y deseos humanos. 

A continuación se hará una breve historia de los orígenes de 

la Mercadotecnia. 
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Como ya-_:se-."diji::J .. 'ánf.er-iOrmente, la Mercadotecnia se remonta al 

momento e~ q·~~~ ¡~ ~-hJ~~-n~~~-~ c~lebró su primera acción de inter

c:amb_io, ·.--per_o é~_ i~J~rt·~~t~ <.Señalar que muchos han considerado la 
~··~ · __ ',_:;;\..'.'.: -··'_;. _:,~~~~t;:;_:___:.' 

existencia d·¡; la Me~C:adotec'!ia désde la aparicidn del hombre, e 

· i~~l.iso/;~~~~¡~~~2ª'?.~~it ~·, 
-·-; ,_,., .':¿'. -.. ·---

evolUciOnó ha?ta llegar a c:onver-

-~~.r.-~-~~~en_:}o-,q~e coOoc:emcs é::omO 11 comprti - venta"_. 

La Mercadotecnia -fue inventada en Japón alrededor del año 

1650 por el primer miembro de la familia Mitsui, estableciéndose 

en Tokio como comerc1ante, abriendo la primera tienda departamen-

tal. Posteriormente, Cyrus H. McCormick fue el primer hombre 

occidental que considero a la M~rcadotecnia como una -función única 

y central de toda empresa comercial, así como la captación del 

cliente como tarea específica de la ger-encia. McCormick diseñó 

los elementos básicos de la Mercadotecnia moderna. como son la 

investigac:idn de mercados y análisis de mercados, la posición de 

mercado. políticas pa1·a fijar precios. servicio al cliente, 

crédito para el pago. etc. Sin embargo. la Mercadotecnia na era 

muy visible academica y comercialmente hasta el inicio del pre-

sente siglo. 

En 1905 -fLte impartida como materia en la Universidad de Pen-

si 1 vania bajo el nomb1·e de "Mercadotecnia de Productos 11 por l>J. E. 

Kreusi. En 1910 se impa1·tió un curso de "Métodos de Mercadotecnia" 

en la Universidad de Wisconsin CRalph Starr Butte1·). 



A pr:fncipios·.Pel ·siglo XX,_ los departamentos de Merc:adotecnia 

tuvierori süs ril":íce's- deñi:.i-é:)'de las empresas comerciales con la 

creacid
0

n ·de la .i1:w.estiga~idn de mercados. El primer departamento 

de:·_-InYeSt.igac.idn de MercadOfecnia fué instalado en 1911 por la 

Curt~s--Publ i_shi ng· ·company. 

Con el transcurso del tiempo, los departamentos de Mercado-

tecnia <Investigación de Mercados> aceptaron responsabilidades 

adicionales, tales como el análisis de ventas y administración de 

Mercadotecnia y, posteriormente se combinó la Investigación de 

Mercados con la publicidad. servicio a el ientes y otras funciones, 

hasta integrar departamentos forma.les de Mercadotecnia como se 

conocen hoy en día. 

La Mercadotecnia comenzó a penetrat· en la concienc:ia de las 

empresas. tales como General Electric. G M, Sears y Procter and 

Gamble. Posteriormente la Mercadotecnia se e):tendici rápidamente a 

compañías de artículos envasados, artículos duraderos y de equipo 

industrial hasta llegar a las empresas de servicio al consumidor, 

como serían bancos y aerolíneas. 

El más reciente ingreso de la Mercadotecnia ha sido en el 

sector no lucrativo de la economía, como es en colegios, hospi-

tales, museos, e incluso interviene en campañas políticas. 
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1.2 Qué es la Mercadotecnia 

Se dice que la Mercadotecnia es el medio por el cual las orga

nizaciones identifican aquellas necesidades humanas que no se han 

satisfecho, las convierten en oportunidades comerciales y crean 

satisfacción para otros y utilidad para ellas mismas. La capacidad 

de una empresa para sobt·evivir y prosperar~ depende de su habili

dad para crear continuamente nuevos valores p~ra los mercados que 

tienen como objetivo un ambiente de deseos y necesidades humanas 

siempre cambiantes. 

La Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satis

facer necesidades y deseos mediante procesos de intercambio (1). 

La Mercadotecnia son todas aquellas actividades humanas que se 

dirigen la satisfacción de una demanda sentida o latente de 

bienes y servicios (2). 

La Mercadotecnia, como actividad empresarial, es el conjunto 

de técnicas, procedimientos~ estrategias y tácticas que acercan 

un producto a su mercado (3). 

1. Dirección de Mercadotecnia, Análisis, Planeación y Control, 

Philip Kotler, pag. -::...7. 

2. Mercadotecnia, Introducción y Principios, Ronald R. Gist., 

pag. 6. 

3. ¿Qué es la Mercadotecnia?, Periódico El Financiero, Sept. 

19 de 1990. 
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1.3 .importancia de-la Mercadotecnia en las organizaciones 

La Mércadotecnia es una de las actividades más importantes de 

las orgai1i::~ciones _actuates._ desgraciadamente. es muy común con

fundir al depat·tamento de Ventas con el área de Mercadotecnia, sin 

temar en cuenta que entre la Men;:adotecnia y las ventas existe una 

íntima relación que ayuda en un 91".'.:ido muy impot·tante del desar

rollo y funcioniimierlto' total· de la empresa. 

La Mercadotecnia se encarga de conjuntar el esfLterzo de los 

.recursos humanos <incluyendo dentro de éste la capacidad creativa, 

intelectual, e innovadora del ser humano), materiales y técnicos 

para hacer llegar un producto o servicio a un consumidor final. o 

bien, crear nuevos productos que satisfagan necesidades latentes 

de los consumidores. 

Por- citar un ejemplo, supongamos que una empresa cuente. con un 

nivel dptimo de producción. un departamento -financiero que se 

encarga de guardar eficientemente la sana marcha de los negocios, 

y un recurso humano (el mas importante en toda organización) 

altamente calificado. Todos estos esfuer::os serían en vano si no 

se canalizaran a través de un area de Mercadotecnia encargada de 

buscar la manera de acercar el producto nl mercado adecuado para 

la satisfacción de sus necesidades. indicar qué, cuándo y cómo 

vendet·. e investigar otras necesidades no satisfechas de los con

sumidores. La Mercadotecnia armoniza cada una de las actividades 

de una emp1·esa; -fundamentalmente tácticas y estrategias que con

duzcan a alcanzar un obJetivo. 
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Algunas de las actividades clave que integran a la Mercado

tecnia son: 

Detectar oportunidades de mercado. 

Desarrollar nuevos productos. 

Sensibilizar al mercado de la existencia· de_-:::nuev~~·_p_ro

ductos. 

- Proporcionar información para la planeación de:· produc

ción y determinación de existencias. 

Participa en la fijación de precios. 

Analiza el producto y su competencia. 

Determina estándares de calidad. 

Proporciona estrategias y logística de distribución. 

Proporciona estrategias de c:cmLmic:ación. 

Entre otras. 

Cabe añadir que la creatividad, innovación y conocimientos 

prácticos de las personas encargadas de la Mercadotecnia de una 

empresa, son indispensables para el desarrollo adecuado de los 

procedimientos de Mercadotecnia. 

La Mercadotecnia tiene sus pt·opios pt·inc:ip1os y bases sobre 

las que se fundamenta, pero a su vez es -Flexible, ya que estas 

bases y principios se adecúan a las necesidades prevalecientes en 

cada organización. 

Por lo anterior, se puede asegurar que la Mercadotecnia es una 

herramienta básica y muy importante, que ayuda al desarrollo de 
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toda empresa, armonizando las actividades en conjunto para llegar 

al logro de los objetivos. 

1.4 Medio Ambiente de la Mercadotecnia 

El medio ambiente de la Mercadotecnia consiste en los factores 

y ~uerzas externas a la función de dirección de Mercadotecnia; que 

in-fluyen en la habilidad para desarrol~ar y mantener transacciones 

correctas con sus consumidores. 

Es también la totalidad de fuerzas extrínsecas y potencialmente 

importantes que influyen en la mercadotecnia de un producto deter

minado. 

Este medio ambiente puede dividirse en dos; 

1.- Microambiente: Referente a los factores del ambiente 

inmediato de la empresa que afectan su habilidad para ser

vir a los mercados. 

2.- Macroambiente: Se compone de las grandes f'uer:as 

sociales que afectan a todos los factores del microam

biente. 

En síntesis podemos decir que el medio ambiente son aquel los 

f'actores a los que se enfrenta una compañía día con día. 
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- Factores que integran el microambiente. 

1. La propia empresa, integrada por sus áre~s funcionales y 

niveles Jerárquicos. 

2. Proveedores: se debe tomar en cuenta que los_ proveedores 

no solamente san aquellos que suministran las materias 

primas necesarias para la producción de artículos, sino 

todos aquellos que suministran los artículos necesarios 

para el buen funcionamiento de la empresa, como son 

publicidad, papelería, servicios, instalaciones, etc. 

3. Intermediarios del mercado, que a su vez se dividen en: 

a) Intermediarios de ventas. 

b> Firmas de distribucidn. 

c> Agencias de Mercadotecnia. 

d) Intermediarios financieros. 

4. Clientes. los cuales pueden ubicarse dentro de cinco 

tipos de mercado: 

al Mercado de consumo. 

b) Mercado industrial. 

e:) Mercado de reventa. 

d) Mercado gubet·narnental. 

el Merci:.do internacional. 

Estos mercados, a excepción del mercado de consumo, no 

son exclusivos, por ello un cliente puede pertenecer a 

uno o más mercados. 
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5. Competencia.: Una organización rara vez se encuentra sola 

en su es-fuerzo por dar servicio a un determinado mer

cado. El ambiente competitivo no sólo engloba a otras 

compañías~ sino aspectos más básicos. La competencia 

puede clasiTicarse en cuatro grupos importantes: 

a> Competencia de deseo o necesidad. 

b) Competencia genérica. 

e> Competidores de Terma. 

d> Competidot·es de marca. 

6. Público: es cualquiet· grupo que tiene un interés actual 

o potencial o algún impacto en la capacidad de una com

pañía para cumplir sus objetivos. El público puede cla

siTicarse en: 

a) Público -Financiero. 

b) Público de medios. 

e:) Público de gobierno. 

d) Público de accidn 

el PU.blico local. 

·fl Públ ice general. 

g) Público interno. 

ciudadana. 

- Factores que integran el macroambiente. 

1. Ambiente Demográ-Fico - econdmico. 

Se integra por: 

- Ambiente DemográTico: 
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a) Crecimiento de la población (explosión demográfica>. 

Tasas de crecimiento: Crecimento del mercado. Indica 

en qué forma se comporta el mercado. 

b) Disminución de la tasa de_ ~aci"miento. 

e) Edad de la población. 

d> Cambio en el concepto de familia. 

e) Altas tasas de divorcio. 

f) Casas no familiares. 

g> Movimiento geográfico de la-población.del campo a_ la 

ciudad y viceversa. 

h) Población mejor educada y·profesoniStas. 

i) Población racial y étnica. 

j) Cambio de mercado masa a micromercados. 

- Ambiente económico. 

a) Reducción de ingresos reales. 

b) Presión inflacionaria. 

e) Bajos ahorros y altos gustos. 

d) Cambio en los patrones de gastos del consumidor. 

2. Ambiente físico-tecnológico. 

- Ambiente físico: 

a> Escasez o recortes de materia prima. 

b) Costo de la energía. 

c) Niveles de contaminacidn. 

d) Intervención gubernamental de recursos naturales. 
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- Amb~~n~e tecnológico: 

a)· ~edio t~é:nOlágiC:o cambiante. 

b) Oportunidades ilimitadas de innovación. 

c>. Altos 'presup~estos en investigación y desarrollo. 

d) · co'nceiltración en mejoras menores en lugar de descu-

brimientos mayores. 

e) Incremento en las reg~laciones de cambios tec

nol dgicos. 

3. ~mbten~e·político-legal. 

- Ambiente legal y político. 

a> Cantidad mayor de leyes que regulan el negocio, su 

-finalidad es: 

1. - Proteger a la compañía de otras compañías. 

2.- Proteger a los consumidores de prácticas de 

negocios injustos (Procuraduría Federal del Con

sumidor) . 

..,,.- Proteger los intereses de la sociedad contra 

comportamientos desviados de negocios. 

b) Cada vez existen más agencias gubernamentales que 

regulan y vigilan el cumplimiento de las leyes. 

e) El incremento de intereses por grupos de públ ices. 

4. Ambiente socio-cultural. 

a) Los valores culturales tienden a persistir. 

b) Cada cultura consiste en subculturas. 

c> En cada cultura existen valores culturales que cambian 
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con el· tiempo, que son valores secunda-r i os~· 

1. Relación de la gente c~nsigo misma.-

2. Relación de la gente con otras gentes. 

3. Relación de la gente con insti_l:-~c{ó'i1~s. 

4. Relación de la gente con- ia: ·soC·{~-dad-~-

Existen seis tipos: 

a) Los hacedores: Aquellas personas que crearon los 

conceptos de la sociedad actual. 

b) Los preservadores: Las personas dedicadas a con-

servar los valores clásicos de la sociedad. 

e) Los tomadores: Las Personas que toman las cosas 

como vienen y no cambian a la sociedad. 

d) Los cambiadores: Critican a la sociedad. los 

errores. cambian las ideas más no ~undan una 

sociedad nueva. 

e> Los buscadores: Ven la -forma de ! levar a cabo el 

cambio una vez creada la idea. 

fl Los esca.pistas: Utilizan vicios par-a escapar de la 

sociedad. 

5. Relación de la gente con la natut·aleza. 

6. Relación de la gente con el universo. 

Podemos decir, para -finalizar, que el macroumbiente 

afecta a la compañía pero no es regulable ni con-

trolable. 
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CAPITULO U 

CONCEPTOS BASICOS QUE ANALIZA LA MERCADOTECNIA 

2.1 Los consumidores y su medio ambiente 

Todos los es-fuerzas de la mercadotecnia van enrocados a 

satis-facer ciertas necesidades de los · 11 consumidores 11
• Es impor

tante hacer un estudio sobre el medio ambiente que rodea a los 

consumidores, para poder ot·ientar de manera adecuada las activi

dades mercadológicas. Como ya se mencionó anteriormente. la merca

dotecnia tiene bases de aplicación general , pero se utilizan de 

manera distinta según las necesidades de la organización en cues

tión; es por eso que debemos ubicar en Terma clara y precisa el 

medio ambiente del consumidor o consumidores a los que nos vamos a 

dirigir. 

Antes que nada se debe entender qué es consumidor: cosumidor 

es cualquiera que concebiblemente podría comprar determinado pro

ducto. Es decir, cualquier persona u organizac1on que pueda tenet· 

un interés latente en el producto y que tenga los medios su~i

cientes para adquirirlo. 

El medio ambiente del consumidor se compone de todos aquellos 

individuos y organizaciones en busca de bienes y servicios. Este 

medio ambiente es bastante grande y complejo. 
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Exfsten -~~g~:é:~~os .·de:'meréa·d~ :.vi ta"i·es~·'. qu~··>~úrí;-cui·~~d.o ;.-se .·.-diri-.. · .·_ .:•_, ' ·'·· .. -, . '·,• ...... ,-. ·, ... ., .... 
Jan 1 os ··e~·i~~ ... ~~~ .·.'.4.i:~~'~:~~'ni¿~-:~~~~b~J-~~~--~·~~~'.·: \~·~·- f ~~·~~:~?~·~~~- . c:OnOcer 

las t"ipo'~ ·de ;:··~-o~~~fr~1·~-6i·~]f;_~iú~:f~,~~¡-,g~ffe~~J:-~~~·bs·~;~~ri~:~{ :~--~\~~,:- --~;:;:·:· · ·-
:,:~ :-;,;~> >Ft; .,.:; :i~~- ::::~ -.__;~~r:: 
,';_"'.::;'.::~{, .. •• '.··, _:«, >,">··,·' ,~--,,·_ 

a>: có.iísUmicioréS :f'i'~aú~~){: ~-;; .. _., .::; ~ · :~,' .. ;" · .. '.:::~<·.::: 
".:.;.·, - ;:;:;.:~ . •-'· -- .'..... ,,_. . .,-,_ -__ ,_ ;._,_,, 

b> _con:~~.~\d.o~~~-~ .iri~~~~rz;~1:~s~·y: ~o~~e.r~i,~1é_~-~ 
·e) c~.A~,~-~-¡-~c,~~~S i ~;t l tUc iCfrla te-s-~:-,·· 

dl El Gobierno. 

a) Consumidores finales: Para estudiar este tipo de cansumi-

dores. es importante tomar en cuenta -Factores demográ-f icos. de 

espacio. económicos y psicológicos. 

Dentro de los -factores demográ-ficos es fundamental saber 

que la población necesita de bienes y servicios que pueden ser 

básicos para la supervivencia o simplemente secundarios. Estos 

bienes y servicios son proporcionados y dados a conocer por el 

mercadeo. El grupo más importante para los bienes de consumo 

es la -familia. ya que, por ejemplo, el ama de casa hace sus 

elecciones de compra in-fluida por su -familia, sus necesidades 

y deseos particulares. Con esto se puede a-firmar que existen 

ciertos grupos que son más signi-ficativos que las personas 

individuales. También es importante considerar la edad de la 

población, ya que ayuda a explicar la clase de bienes y servi-

cios exigidos por los consumidores. así como la educación de 

la población y su origen racial. 
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Entre los -factores de espacio se encuentran la di.stribucidn 

geográ-Fica de la población y su desplazamiento en el país~ 

Dentro de los -factores económicos, se deben considerar los 

ingresos de los distintos segmentos del mercado así como los 

patrones de gastos -Familiares. Las leyes del ingreso pueden 

ser consideradas de la siguiente forma: 

1.-Una -familia de bajos ingresos gasta con proporción mayor 

en comida que una -familia de alto ingreso. 

2.-Independientemente del nivel de ingreso~ las familias 

tienden a gastar la misma propot"ción en ropa, renta, 

combustible y actividades del hogar. 

3.-Una -familia de 1Jajo ingreso gasta menos en artículos 

disc:rec:ionales que una -familia de alto ingreso. 

No se puede decir que con-forme aumenta el ingreso de una 

-fami 1 ia, ésta al teral°á inmediatamente su patrón de gastos, 

sino que lo cambia despacio y gradualmente. 

Con lo que respecta a los factores psicológicos, es impor

tante preveer lo que los consumidores planean comprar y qué 

aspectos son los que in-fluyen en la toma de decisiones para 

comprar determinado artículo o set·vicio. 

b) Consumidores industriales y comerciales: La mayoría de los 

negocios son comerciales. minoristas o mayoristas. Todos son 
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importantes en la creación de demanda. Los consumidores indus

triales-·son '~queilos que··adquieren bienes y/o servicios para~ 

a Su" ve_z. p·r.oducir otros artículos que satis-Fagan necesidades 

especí-Ficas. Lo-s consumidores comerciales son los que encami-

nan su actividad a la compra-venta de productos o servicios. 

e) Consumidores institucionales: Se compone por grupos como 

son cOlegios, hospitales, prisiones, etc. Las oportunidades 

para proveer bienes y servicios a las distintas instituciones 

se expanden rápidamente; cada año se presta mayor atención a 

la expansidn de servicios institucionales. 

d) El Gobierno: Es un cliente mLty importante, debido a la 

amplia gama de empresas que maneja; se convierte en la necesi-

dad de un gran número de artículos y servicios que requiere 

para poder llevar a cabo SLts -Funciones y objetivos. 

Con lo anterior se ha estudiado brevemente el medio ambiente 

que rodea al consumidor. Esto es con el objeto de ubicarnos en un 

segmento adecuado y poder contestar la pt"egunta: ¿QUIENES SON MIS 

CLIENTES?. 

2.2 Conducta del consumidot· 

Una vez que sabemos quiénes son nuestt"os clientes. es nece-

sario estudiat" cómo son esos el ientes. 
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. -- ' 

Desde el punto dé vi~ta ~ientHiéo, <cio'm~irt~,,;i~~~o eÉi eli ·con

junto de ~~ti~idade~ :e )eac~!cJn~i", '~( ~~~~ ;;~~rsona ani;~ los 

est i mu 1 os. El· cOrrlpcfrt·am.~~~ntó:i de~>-~o~;:q~~·~~~-~r~:{SO-~}~r~!;a!:(~: ~.~'~;f /o:n~~ -- de 

L~na perso(1a aiite )'~st·ímui~~·-y:cf~rf~·~d~f --d~t' aCtiVi·dades·: merca-

dotécnicas ~~e ~~~-~ t·_i~du:¿~~ ~~~-~~;\-~ _:_~d:~iíi_s1C1~n :~<-~'i·~::~~~~- de'·. biénes. y 

servicios. 

Es importante señalar la diTerencia que existe entre conducta 

de compra Y.conducta de consumo. La conducta de compra se refiere 

a los actos de los individuos involucrados en el intercambio de 

dinero, o algún sustituto del mismo, por bienes y servicios 

económicos, y los procesos de decisión que determinan estos actos. 

La conducta de consumo se refiere a los actos de las personas 

implicadas en la manipulación, empleo. aplicación y disfrute de un 

bien o servicio económico. 

La conducta de compra es una parte de las acciones de consumo; 

la conducta de consumo es un medio para lograr el consumo. 

La conducta del consumidor es la conducta de la persona que 

compra y usa un producto o servicio. Esta persona es el objetivo 

de las actividades de mercadotecnia. 

Los factores que in~luyen en la conducta del consumidor se 

pueden dividir en cuatro grupos: 
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1.- Factores culturales. 

2.- Factores sociales. 

~.- Factores personales. 

4.- Factores psicológicos. 

1.-Factores culturales: Es la influencia má·~_.:_amplia. qUe ,-~~iste 

sobre el consumidor. en especial su ·cultÚra, subcultura e 

identificaciones o clases sociales. 

a) Cultura: Es la determinante fuf1damental de los deseos de 

una persona y su - conducta. La conducta humana es en su 

mayor parte aprendida a través de procesos de socializa-

ción. 

b) Subcultura: Son los grupas más pequeños integrantes de 

la cultura; cada uno de ·éstos proporciona identificación 

más específica y socialización para sus miembros. Existen 

cuatro tipos de subculturas: 

1.-Grupos de nacionalidad, los cuales exhiben d1st1ntos 

gustos étnicos. 

2. -Grupos religiosos. representan subculturas con pre-

ferencias propias y tabúes. 

3.-Grupos raciales, poseen distintos estilos culturales 

y actitudes. 

4.-Areas geográficas. subculturas distintas con estilos 

de vida característicos. 

c> Clase social: Son divisiones relativamente homogéneas y 
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dura'deras socfedad que están ordenadas 

Jerár~~;~á~~~t~' y \·~.µ~~.~ {~:i~ffi~~to~' ,·· ,comp'arten valores • 

.. i nte·t·e~·~s · ~:::,\:oridU_c~-~~·!_s·i~1 ~"afe~'.::'."i~~ :·ca~:acte·rí sticas principales 

que'. ¿-~rii~~m~~·· --~~{~· ::.~-i~~é?~6~;ial·-~ :~~Á·~:~.·~ ·."°> 
i.> ·._)"'--, . 

_·;_~(.;._:;_:,c~:;"~h.::c_~-". •i•. ~i~:;~~-:~ 7~:_:_ : • · '°'·:·'. 
-i-.-l~s. ~~~-~-~~~~:. 'i,~\e-~\;a-A~~~ ·de scc ial i:.i'enden a 

~~~e/{:tü/Com·~~b~ta'~:ientO Semeja:~te.·-
·_: -~o,._:':". 

2."-:Se ocupari· -pósic.ionesº inferiores superiores de 

acuerdo con la clase ·social. 

3.-La clase! social se mide en -función de la ocup'ación~ 

ei ingreso, la riqueza, la educación. etc. 

4.-Es continua~ con individuos capaces de cambiar a una 

clase social elevada o caer en otra inferior. 

Las clases sociales muestran preferencias en cuanto a far-

mas de producto y marca. 

2.- Factores sociales: Se relaciona con la gente que puede 

influir en un determinado momento en la conducta del compt·a-

dor. Entt-e los factores sociales se destacan los grupos de 

referencias, familiar. papeles y posiciones. 

a) Grupos de referencia: Son todos aquellos grupos que 

in-fluenc:ían las actividades de una persona, sus opiniones y 

sus valores. 

b) Familia: Desempeña el papel más importante y dLlradero 

para influenciar actitudes, opiniones y valores de una per-
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sena, ya. qlte ~dC¡ui.ere.d~.1a:_fainilia su mentalidad. ambi

c:ione~·«per.~~na-~~·~,' ;-:~~t'.~:al ía y amor. 
-'-··· ·' '<•. • 

c)·J P~~-~1~~~- v::f·pc,~~cionesi·- Se refiere a la posición que 

ocupar"~--~"·~: per~ona en :determinado grupo. Un papel consiste 

~n :~~i --~~~j¿:~·f-~ ;:d·e ·\aC:t.ividades que la persona desempeñará de 
-:¡-., ___ '--- . 

a~uefdc;_:_~o1j°,---ú~- __ def_~Íiici_ón y espectativas del individuo y 

ia~· ·P~~~~n~~ que lo rodean. 

El papel tiene incluido una posición que refleja la 

estima- gerleral- de la sociedad o del grupo inmediS.to. 

3.-Factores personales: Son características personales exter-

nas tales como la edad del comprador, ciclo de vida, ocupa-

ción~ circunstancias económicas. estilo de vida y personali-

dad. 

4.-Factores psicológicos: Las elecciones de compra se ven 

afectadas por cuatro procesos psicológicos: motivación. per-

cepción. aprendizaje, creencias y actitudes. 

a) Motivación: Un motivo o impulso es una necesidad 

estimulada resulta lo bastante presionante para dirigir 

a la persona hacia la meta de satisfacer esa necesidad. 

Una vez que ha sido satisfecha, la tensión de la persona se 

descarga y ésta retorna al estado normal de equilibrio. 

Entre las teorías de motivación más importantes se 

encuentra la Teoría de Motivación de Maslow, quien afirma 

que las necesidades~ en orden de importancia, son necesi-
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dades· fiSciOlógi~as·~ :'d~·-~~g~~~.~~_J_~,.:s~~·i~-~-~s~.;;:~e--_~?t~-~a· y .. ~e: 
aUt~rr-e~·¡:.i·~~~'.¡ ó~>:.': 

_:_':~-. ..'-~ ~--: \t:-:~ ·-·<; 
: •• -~.2 ~ __ ,__ ··-;·· :;·,.~:~·-~:-:i;-::·· -F''; ~:: .. :.:;,~-~t:~--~:~:.-·/·-··- . ·x-

·. :\:::~:~;~17i,º'~f~%r:~~~~le~t~ ~r~::~i m~t:::~ .~:::ª:~on:: 
.. , .. -· ., ' ~ -- . . ·: __ ~-::::··-~::~'.':.· __ · - :: ~ 

~;:~~~~c~~~!í!E~~~~~~!~~~~tif~r~1(~jl.:::::::···· ::t~::::: 
-púe den aCt~~·r .··eM··:'ft;~'ffi~ --d·i:~t icñt-á" ~::i·~,r;~-; ·~-'i-~~~ , s-·¡ tuac i ó n; esto 

, ·el las· percibieron 

dicha situación. 

Por 
:'.·~~ .. ~~- ·. :'.' -~ 

lo anterior. se puede deCi'r· 'qÚe-·.la Percep.ci.1fn es el 

proceso por el cual un organiza e 

interpreta insumos de irlTorm'aC:i'c:ifi ~-l~·~ -º~~,~~·/:u~ -C-uadro Con 

sentido del mundo. 

e> Aprendizaje: El aprendizaje está constituido por los 

cambios en la conducta del individuo que resulta de la 

experiencia. Gran parte de la conducta humana es aprendida. 

exceptuando el comportamiento basado en reacciones instin-

tivas .• crecimiento o estados psicológicos temporales. 

d) Creencias y actitudes: Las creencias y actitudes son 

adquiridas ~ través del aprendi=aje; éstas in-fluencían 

directamente la conducta humana. 

Se puede de-finir a una creencia como un pensamiento 

descriptivo que una persona tiene respecto a algo. "Una 

actitud describe las evaluaciones cognoscitivas duraderas, 
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favorables o desfavorables de una persona, así como sus 

sentimientos emocionales y tendencias de acción hacia algún 

objeto o idea" <4>. 

<4> Davis l<rech, Richard S Crutch-Field y Egerton L. Ballachey, 

Individual in Society, Nueva York, Me. Graw Hill, 1962, Cap.2 
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Hasta aQuí se han dado los factores básicos que intervienen en 

la conducta del consumidor. Es factible hacer notar que estos con~ 

ceptos se han derinido brevemente, tocando sus características 

principales , ya que el profundizar en ellos no es objeto de esta 

investigación. 

2.3. Mercadotecnia enfocada al Consumidor 

El es~uer:o de la mercadotecnia debe estar dirigido hacia la 

satisfacción de los deseos y necesidades del consumidor. Se debe 

tomar en cuenta como ~actor basico, al consumidor; se debe crear 

esta idea en toda la organización~ sin olvidar el cumplir con los 

objetivos implantados por dicha empresa, cuyo básico será, en casi 

todas las organizaciones, el obtener utilidades. 

El impulsar los productos que han sido desarrollados tomando 

en cuenta las necesidades del consumidor, representa la mejor 

manera para sobrevivir y crecer en un medio ambiente como la es la 

sociedad en la que vivimos. Esta satisfacción del consumidor es lo 

que crea que exista una lealtad hacia la marca y fomenta la 

recompra de los productos. 

Por lo anterior se puede decir que la investigación de merca

dos es una herramienta básica y e~icaz que nos ayudará a conocer 

los deseos y necesidades de los consum~dores, tanto cambiantes 

como latentes. Las actividades de mercadotecnia deben realizarse 
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enfocándose-- hacia ei, ··Consumidor.· qllfen . será· la persona que 

adqüiera nueSt~O -;·.~:~~~iJ~~6~·~:-:,- ~·~~-~·~'d~·,· ··:'~~l~:~k-~~~ de los esfuer·zos 

mercad~·lóg¡~·os·~~~é.~~·~:. ~~-~-.~·~·~·~Ji}~~:;> t·ome - preferencia hacia el 

Pt·OduC:~-~ -·~ .-~~·· ~~~~P~·~:~ se 

La investigación de mercados también nos proporcionará datos 

para saber qué características específicas tiene que poseer el 

producto, basándose en las preferencias·y problemas de los consu-

midores; se está tratando de suministrar productos que satis-fagan 

necesidades latentes de los mercados ya existentes. 

2.4 Qué es un mercado 

El término mercado ha tenido varias acepciones a lo largo del 

tiempo. Primero se decía que es aquel lugar -físico donde se reúnen 

demandantes y oferentes para intercambiar bienes y servicios. 

En términos econdmicos, un mercado describe a todos los com-

praderas y vendedores involucrados en transacciones t·eales o en 

potencia sobre algún artículo o servicio. 

Para la mercadotecnia, un mercado es el conjunto de todos los 

individuos y organizaciones que son compradores reales o poten-

c:iales de un producto o servicio. 

Actualmente vivimos en una sociedad cambiante basada en inter-

cambios comerciales, mismos que muchas veces no tienen un lugar 

especí-fico para llevarse a cabo. 
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Es important'e conocer la: dimensión del mercado, su poder de 

comp ·t~·as~·:·~~J~:(¿'~~2~:.~·~~-~-~~~~~:~'; ~-~v~:;~:~~~~-~-as para poder encaminar ade-

cuada:ment'e "tddo·~::;io~F~~s:;~~-~:~:~s·· ~.':!r~~dp1ó.gicos • 
. -. "-·- \~¿~:.·' :Oú-::-:. ·':, . . ."";,. - ·. 

:·.:J._ .:'.1}~·:.. ",:·~···:.-·';:O. -~~:·' 
· · -·:;~:~;~:·T~ t-:·'.~'.~)':"'h~tt- , .. -.• -.... ·' ·· ... 

. /;.;,: " :.~-:~i-~~·'.:;~,: .. 
:v:~;--~:-¿ 

;·e_._¡;'· 

"'·Par~· -~t~iÍ~r_;~~:Un: ~';:.~~·· en,t;endin:'_iento del mercado, ·es aconsSJable 

·1.- Ocupantes: indica quién está en el mercado. 

-2.- Objetos: se re~iere a qué compra el mercado. 

3.- Ocasiones: muestra cuándo compra el mercado. 

4.- Organización: Quién está involucrado en la compra. 

5.- Objetivos: Por qué compra el met·cado. 

6.- Operaciones: Cómo compra el me1·cado. 

2.5 Tipos de mercado 

Existen cuatro principales tipos de mercado: 

a> Mercado del consumidor. 

b) Mercado del productor. 

e> Mercado del revendedor. 

d) Mercado Gubernamental. 

a) Mercado del consumidor: comprende a todos los individuos y 

hogares que compran o adquieren bienes y servicios para con-

sumo pet"sonal. 
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Los consumidores varían en cuanto- a ·edades, in.gre~'?s, n·iv-

:el~s educ~t.iVo~ y gustos. 

En este 

cios. diseñados·para 

. . . . . ~ ' ' ' . 
b) Mercado del productor: TambÍe·n cona~·Í¡;jo como mercado indus-

trial o comercial1 consiste _en-todos los individuos y organi

zaciones que quieren-bienes y servicios que entran en la pro-

ducción de otros productos o servicios, que se venden, rentan 

o suministran a otros. Comprende industrias como agricultura, 

-forestal, pesquero, minera, manLtfacturet"a, construcción. 

transportes. comunicaciones. set-vicios públicos, banco. finan-

zas, seguros y otros servicios. 

Cabe mencionar que en el mercado productor se encuentra 

involucrado más dinero que en el mercado consumidor, ya que 

los clientes tienden a ser más grandes. 

c.- Mercado revendedor: Consiste en todos los individuos y 

organizaciones que adquieren mercancías con el pt·opósito de 

revenderlas o rentarlas a otros con cier·ta uti 1 idad. 

d.- Mercado Gubernamental: Consiste en unidades gubernamen-

tales -federales y locales, que compran o rentan ar·tículos para 

llevar a cabo las principales funciones del gobierno. 
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2.6 Qué es un producto 

a) 

b) ~oncept~ __ de . .,,,,.,,er,ae·ión 

El concepto físi~o ,~~ -~n ,Pf~~~~~-a··_Jo define como un conjunto 

mesurable de_especificaciones. No reconoce ningUn aspecto intan

gible del producto. 

Como contraste del concepto anterior está el de encarnación de 

satisfacciones. Se enfoca en lo que el producto puede hacer~ como 

su rendimiento funcional, social v psicológico. 

EKisten tres tipos de productos: 

!.-Productos de comodidad o b~sicos: Son aquellos que se 

adquieren en Terma habitual. sin tomar mucho en cuenta una 

marca determinada. Se caracterizan en que su precio es rela

tivamente bajo y su frecLtenc:ia de compra es relativamente 

grande. 

2.-Praductos de compras: Son aquellos productos que requieren 

una búsqueda minuciosa antes de adquirirlos. Aquí se involucra 

la comparación entre ma1·cas. precios y establecimientos en los 

que pueden ser adquiridos. La adquisición de este tipo de 
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productos no es rutinaria y se re~uiere de inform.:i.cíón antes 

de llevar a cabo la compra.· 

3.-Productos de especialidad: Son aquello·s··pf·Oduct.os d~ marca 
- .. ' - . '' 

carac:teri::ados por: uria baja·.ta'~a aé:t:tmula~iVa -de ·desplazamiento 
-··· ·-- -

hac.ia a-Fuef.a cuando marcá.s' :~~ornP~t-~.d~.t~a~ con relativamente más 

atrB.c:t1~/as. 

2;7. 

~'· >;<:.: .. · :/·'. .. ·-.. :.-~·:, 
Pa·r~, ¿-~~~~-~·~der -esi:.e concepto~ hay que señalar tres categorías 

1.- Nuevo proyecto: Son aquellas innovaciones, productos 

únicos en su clase. Aquellos que se van a lanzar al mercado. y 

que no han sido comercializados por la competencia. Son aquel-

los productos de las cuales existe una necesidad pero que no 

hay sustitutos satisfacto,.ios. 

2.- EMtensión de línea: Es la reposición de productos 

existentes que incluyen una diferencia significativa del 

artículo. Son aquellos productos que complementan una línea de 

productos ya existentes. 

3.- Nuevos productos: Son aquellos productos que la empresa no 

está comercial izando. aunque ya e>:istan en el mercado. La 

empresa imita un producto determinado. 
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Cada categoría requiere programas de mercadotecnia diferentes; 

el criterio clave para saber si un producto es nuevo o no, depende 

de la manera como lo percibe el mercado. Si se percibe que el 

producto es diTerente de los bienes competitivos que lo reempla

zan. entonces se puede decir oue es un producto nuevo. 

2.B Icaportancia de crear productos nuevos 

La innovación de productos nuevos puede ser un camino hacia el 

éxito, pero en ocasiones resulta arriesgado. La bL1squeda de la 

innovación. especialmente de productos nuevos, atributos de los 

productos nuevos y servicios al cliente, es una parte integrante 

de la orientación de la mercadotecnia. 

La innovación de productos nuevos no sólo se acepta como con

dición deseable, sino también necesaria para la subsistencia y el 

desarrollo de una empresa, para lograr con ello los objetivos que 

se ha Tijado. 

La innovación es lo que le da mayores espectativas de creci

miento, desarrollo y permanencia a una empresa. Es el detalle que 

mantiene a una organiza.cidn "actualizada" en el mercado. No hay 

que olvidar que las necesidades humanas existen desde siempre. 

algunas de ellas ya son muy conocidas. pero surgen otras que están 

latentes y que no han sido satisfechas. 
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Estas nuevas ne?cest'dade·~ ·re.quieren de "productos nuevos 11 que 
-:-.·:_ ''.:,: -·.: .. -·',\--

las-sat~s~a.9,~~··;+·a· ilinovación será-. el --factor encargado de dar 
> -. ; .::·~:· -_._.. 

respuesta ··a:. e?~· .c'.~~p··~~-~~ ~_: "imp-óf.tante problema que se incrementa 

d{a ·con ~ .. día. ' ~- , .;,·:~:-- ,,"' _··.~-.~.-_:-~·~·~.~ .. :._ .. _><''. ;~-'":.~ .,___·~---~ -. _- - -.-: 

2.9 __ :,~L~i:~·::~-:-'f;-¡;:~va~~zde ·~rciciuctos 
., -, ' .. - . ,,_,-,.-;~.- :::-:-~"-

'· ": ;_~--~- ~ ', ' . , ,,. :. 

El p·rociiso'Ja;-.i Í.a;t~n~;;:;¡C{~~ • d~ -~¿~tl!é~os _·está 
t~e~-·.º-~la~~as· jffip'cit-tantes: 

-formado pot• 

1.- Planeación de productos: Se incluyen todas las actividades 

que pet·miten qL1e los p1·oductores e intermediarios detet·mín~n 

que deberá conformar la línea de productos de una compañía. 

Debe asegurar que la línea de productos de una empresa ayude a 

fortalecer la posic1on de uti 1 idades de la compañía. 

2.- Desarrollo de productos: Abarca todas las activi d.ades 

técnicas de investigac1on del producto. ingeniería y diseño. 

Lo importante es la innovación o mejoría del pt·oducto. de ésto 

se encargan los departamentos de producción. ingenier-1.-a e 

investigación. 

3.- Comercialización del producto: Incluye todas las activi-

dades de planeación de los fabricantes e intermediarios 

di seña das para ajustar sLt producto a la demanda del mercado. 
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Al l leva.r de forma: adecuada: cada una· de las etapas ·del 
, .... : .. 

prciceS~, la'·i·nri~v:.aé:·ión·-;de-Productost que no es una tarea senci,lla, 

podrá" 'llevarse a . cabo ~~ ·f~}.:11'!.~( ·efi.~,i-en~e ·./ adecuada, uriiendo y 

a:~.~~-n_-~Z~n~·~'-:~:i:~~;-:~:~~~Ue/~-~~~ .·deSde--los- al tos d(rectivos,_ hasta: el 
'·-·· ... · .• -• .,¡ 

peY._sorlar=r::qüé~ .. s·e ~:encargar;á ,d~-:odis_e_ñat~lp,_ 'prod~~iflt_l~ _ ~~~i-Ficar ~o y 

n<>~•>e<>nr·eg que pudiesen surgir, entonces se encaminará el 

p~oy~cto adecuadamente. 

2.10 Exito o ~racaso de productos nuevos 

Se dice que la mayor ia de los productos que son nuevos en el 

mercado fracasan; pero esto suele sL1ceder porque. entre otros 

aspectos. no se encamina adecuadamente la investigación de merca-

dos correspondiente. 

Es obvio que un producto nuevo que satisface necesidades vet·-

daderamente latentes en el mer·cado. tiene un elevado porcentaje de 

éxito, pero si no :;e utilizan los medios adecL1adas para enterar al 

c:onsum1dor de su existenc:ia y bene-ficias, la más probable es que 

se obtenga un futuro fracaso. 

Entre otros motivos causantes de -fracaso de nuevos prodLtctos 

están: 
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L- Uí! análisis, inadecuado del me_rcado. 

2.- .Óef~CtóS: der:- p_rodlicto en sí~ ene cuanto a- la a1t'a calidad 

'inicial "se refier-e y a su progre~iva diSro":inué:ion de ',la 

,inism,a. 

- ~·3~_: ·.F.ilta- de -esfuerzo· efectivo de Met'.'cado.tecnia~-: 

·.4.- ·costos mayores que los presupuestados. 

5.-·Reacción de la competencia. 

_ '·~·-· l_!itroducc.ión tardía del producto. 

·7.- Problemas técnicos de producción. 

Para equi 1 ibrar- estos p1·oblemas~ es necesario real izar cambios 

organizacionales para con ello fortalecer· la planeación de nuevos 

productos; llevar a cabo una mejor investigación de mercados para 

evaluar necesidades reales del mercado y hacer una mejor evalu-

ación de ideas y proyectos. 

Los productos nuevos que tern;:ian un proceso de planeac1ón 

lanzamiento bien orientados. entonces lograrán penetrar exitosa-

mente en el mercado meta. 
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CAPITULO lI I 

I NVESTI GAC ION DE MERCADOS •• 

3.1 Concepto y :alcance :_.de :·}a Investigación· de MBrcados 

La fnvestigación._de :mer.é::ádos ~ c:onst{tuve una herramienta básica 
'" -.·.-, 

para. la met·cadotecnia, ya que .. a_y~d~:-ª iqenti-Fic~r necesidades 

nuevas de los consumidores·, pr~por.cioná in-Formación relevante 

sobre e1 por qué existe una inclin.3ciór1 hacia un determinado pro

ducto. cuáles son los gustos y preferencias de la gente. etc. 

Gracias a el la se pueden determinar y decidir los planes de 

mercadotecnia que se van a seguir; proporciona la información 

necesaria para planear el desarrollo de prodL1ctos nuevos, así como 

para conocer el mercado adecuado al cual se dirigirán. obJetivos, 

estrategias, planes de accion y evaluación de la efectividad. 

La investigación de mercados ha evolucionado paulatinamente 

acorde con la misma mercadotecnia. En sus inicios era vista sim-

plemente como una serie de técnicas de observación y análisis: 

actualmente se ha tenido la necesidad de encontt·ar métodos y 

técnicas más compleJas que se adecúen los requerimientos de 

informacicin de las empresas modernas. las cuales están en un con-

stante desarrollo, aspecto que implica a su vez el desarrollo con-

tinuo de la investigación de mercadas. 
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Es importante hacer:- 'incapíé.c¡ué u~a investigación de mercados 

que se obtendrá de su 
' ,,:,-",·, 

real ic:ación;··, una · ~.~vestiga:ción de.mercados mal encaminada puede 
--~ 

Se dice que la investigacíón de mercados "es el esfuerzo para 

obtener y analizar in~ormación sobre las necesidades, deseos, 

gustos, actitudes y comportamiento del p(lblico <consumidores 

actuales o potenciales), para ori@ntar la ac~ión mercadotécnica de 

la empresaº (5),,. 

t1Es un enfoque sistemAtico y objetivo hacia el desarrolla y 

provisión de in~ormación aplicable al proceso de toma de deci-

sienes en la gerencia. de mercadeoº <O>. 

(5) lópez Altamírano, Alft·edo; Osuna Coronado, Manuel. lntroduc-

cidn a la Investigación de Mercados, Mé>:ico, Ed. Di~na. pág. 41). 

(6) kinnear·. Thcmas C.: Taylo,.. James R. Investigación de Merca-

dos, México. Ed. Me. Graw Hill, pág. 23. 

técnic:as y het-ramümtas que ayudan. en -Forma sistemática y obje-
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,.,,• 

es_ ·!Jna .'.fam.3> de las ciencias 

sociales. . ·_ -Ut i 1 iza_'_~{:-~mét~do ·:'Ci-~r.;t·íf{~o para ·.'·d~scUbr i t·., el· compor-
· _· .. _.· :···· _:·:·_.· .. ; __ ' .. ,' .. :,.·,,.,_.' .:· .. 1 r.-, ; 

tamie~tO .Y op'i'r:i1i::ines·,.~Uíñ~r,-~s~">. :ú_f:i\i~~ como i_n.strünl-ento básico a 

.-:· .:: ";;,_~. >.;'·"" 

Coi!· base {:¿'.\ci. ~e~,~~~i~~
1

i-d_o~;~~~-~-::,J~:S '._··~~,;~-1;;§_~f i iú:~-i~~~~s anteriores~ 
se pu.~de - ~{~~--i~~·-~'u~ fl,3-.)~v~-~t1gá-2:tó~_ ,_·d~~~~~~-¿~-~~~---_e~ -~~r·_·é~njunto de 

técnicas -y_ he-rra~t'e~~as"··~~e:::~.~-Ú~:-~-~ ~~}~\;¡:~~:~,~~i-~~:~-Ínátic:a y obje

tiva, .a· re~~V~:~:·i~:fo~~~~i~-~ --~~-~-~~·~"t>{~'~)~ ~~i::~-~~:~t-~ ·para la toma de 

decisioneS mercádológicas. 
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. . 
3;2 U~~~ y·:.~tili.d~ch!s·\:te la: Investigación de Mercados 

cOmo:'-yá ·se- há ~ménc.ionado~ el objetivo Tundamental de la mer

c-adot~c:n_i"~ e;~-- ia satis-facción de necesidades de los consumidores; 

para· '1i~var_--· a -cabo-este·obJetivo, es preciso conocer las nec:esi-

- dade_s;. há~itos_ y··motivacicnes de los consumidores y para obtener 

esta in-formación, se utiliza como instrumento fundamental a la 

~nvestigacidn de .mercados. 

La investigación de mercados puede hacer predicciones f"uturas 

a través del análisis del pasado o simulaciones. 

Las respuestas que pl"oporciona la investigación de mercados 

sobre problemas concretos no seran soluciones únicas, ya que 

obtiene datos y los organ1;::a para que con base a ellos se -fijen 

las acciones mercadclógicas a seguir. 

La investigación de mercados no solamente proporciona datos 

útiles para el mercadeo. sino que puede ser aplicada en las diver-

sas áreas de toda empresa. Cabe señalar nuevamente que el mal uso 

de la misma. puede tr·aer consecuencias des-favorables para la 

organización. 
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. . . - .: - .. 
3.3 PrOceso pára') le~~r ·~·_cabo_ u,na investi~aciÓn de Merca-

- ... " .. _., 

o:_~· ~-",·: :·':. __ ,. """;' . . -. 

i~~-~~t-i~-~:2:~---~~:: ·de mercados es el 
: '. - >,· : 

en -f'ot·ma c:i~ra:,·la situac:idn especí-Fica. 

que- -se·,, investigar. los PUJ"!tos_ máe importantes de la 

-triislTiá";- ·a·~¡-¡-;-·ccmo sus hipótesis de trabajo. 

-~éis Objetivos de la investiqe.c1ón de mercados deben 

responder a ·1a. pregunta lPor qué se está lle~vando a cabo este 

proyecto?. Los objetivos deben establecerse por escrito. 

Generalmente en esta primera etapa t.amb1én son enumeradas 

las necesidades de in.formac:ion. Estas necesidades de in-forma-

ción deben t"e$ponder· a la preqLtntci lPor qué se necesita una 

ini=ormación espec:.:L-fica para poder lograr los objetivos?. 

Suele considerarse a las necesidades de información como 

una enumeración detallada de los objetivos de la investiga-

ción. La. importancia que se le dé a la informacion, incremen-

ta.rá la posibilidad de Que las resultados de la investigación 

f;:¡ciliten el proceso de toma de decisiones. 
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3o3. 2 Fuente's de_; datos: 

Determinar, si, {os -datO~ ·pÚ~deñ conseguirse actUa1'izados ya 

de la organización. LaS 
' ' ' 

fuentes iiite-r.!l_as. puede~·~e_r -~Sttid~os investigat·i~~s, 'rea~}za-

dos con ariterioridad, así- como archivos de la ·organización. 
- -

Las fuent'és externas incluyen boletines, informes qu~. propor-

cionen institUciones públ_icas, artículos pub.licados en revis

tas especial i z~daS_~-y: per ~ ~d-~éps, . e~~. 

Dentro de: .. este punt~ se puede considerar también como una 

fuen~-e .-'de;_:-dat_~S la información que pueda recavarse de fuentes 

secundarias, es decir, aquella que se encuentra ya recavada 

con un fin diferente al de la investigación por realizar. 

Si los datos no pueden obtenerse de fuentes internas, 

e>Cternas o secundarias, entonces se procederá a recopilar 

nuevos datos a través de entrevistas personales. encuestas por 

correo y telefónicas. observación. e:.cperimentación y simula-

ción. 

Cabe señalar que para la recopilación de nuevos datos, el 

investigador debe preparar un formato que se adecúe a las 

necesidades de in.formación. El contenido de dicho -formato 

dependerá del medio en que los datos sean recop i l=.dos, ya sea 

por media de entrevistas o de la observacirin; si se utiliza la 

observación, los -formatos deben diseñarse para facilitar el 
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Puede decirse que dentro de los tipos de encuesta 

existentes, no e>:iste un método mejor que otro. sino que éste 

depende del tiempo y dinero disponibles para llevar a cabo la 

investigación~ así como las car.acterísticas del producto o 

servicio. el mercado que se este estudiando y el gt·ado de 

e};actitud que sea requer·ido. 

Dentro de los métodos para la obtenc:ión de datos se encu

entran los Métodos cuantitativos y los Métodos cualitativos. 

1.- Métodos Cuantitativos: Entre los métodos cuantitativos 

para la obtención de datos se pueden mencionar los 

siguientes: 
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- . ·. 
A> Obser,vacidn directa: Este método consiste en obser-

var ·y r~g i s"t.t:-ar. ·:una serie de hechos y -Fenómenos 
,'_··: .:·-_, 

.físic.6s't.~tii."1 .~,/ como se producen en la vida cotidiana. 
~~ 

sU.~.f;triá1Tda'd es é)ú~:f.áer. conclusiones lógicas de acuerdo 

ca~ -·:_~'.t«.~~~~~~/~am·i·~nt~ del sujeto o sujetos observados. 
~:.;;~''.' 

Ge6~~~-l-~ti~j:e es e!flpleada para conocer la actitud de los 

:··2-d~§:~~;.fi¡Qft~~ en 'e-i -:mcifnento en que efectúan sus compras, 

p·t~i;A·-~).~i~i:~~:;;.~'~ -~n- 9randes almacenes Y. supermercados • 

. ~-:.-::_,.-:· ·.'~ <~·~·' 
La inf_ormaC::ión que se obtiene a través de este 

-<:-.-,;. - - -

m·étOdo .. resulta ser mas e~:acta y objetiva~ ya que se 
.. ·•,· --

~·~im"í~a·n los Criterios subjetivos del entrevistador. 

Permite obtener datos sobre determinados aspectos 

de la conducta humana y no t·equiere de cooperación 

alguna por parte de la pers.:ma objeto del estudio. 

Por el contrario. existen diTicultades para selec-

·cionar al pet·sonal oue relina las su-ficientes aptitL1des 

deseadas y adecuadas; tiene un coste elevado; existe un 

lento progreso en la obtención de datos y no e>liste la 

posiblilidad de obtener información sobre motivaciones 

de las preferencias de los consumidores. 

8) Encuesta por correo: Consiste en someter a las 

pet·sonas que integran una muestra seleccionada a un 

cuestionario que se remite por vía postal, el cual va 
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ac:ompañ.á.do p·Ó~~ Uri~ ~:~ft·a.-explica·~_.Íva--.de.:{os '_m9ti.~os ,;Y 

Íiatur . .:\1e:~a "dé :'i·,~:-:\;r,:~Ue~:t_a.~ '._~·s·p'~~---~~~'~:::Q~~ et --~~~U~~t-ádo: 
,:·:-- .:._•/. : .. -·_' ·..: 

contest~_>el _"tüest-iO~i:wio' y, '."lo deVUe1V9. tamb.ién por 

. Es:; -una··:· forma económica de obtención de datos; 

facilita el' acceso a diferentes partes del tet·ritorio~ 

llegando inclusive a localidades lejanas y aisladas; 

el~!l'in_a posibles distorsiones en la elección de los 

entrevistados así como eventuales influencias que se 

pudiesen producir sobre los mismos. Las t·espuestas 

tienden a ser más reflexivas, genuinas y auténticas, 

menos precipitadas, ya que se cuenta con el suficiente 

tiempo para contestarlo. 

Sin embargo, el número de respuestas suele ser bajo 

en relación con el número de cuestionarios remitidos, 

debido a que no se logra captar el interés de la mues-

tra en forma adecuada, ya sea por la elaboración y 

número de preguntas en el cuestionario, o por que la 

c:ar·ta explicativa haya sido deficiente. Ott·o inc:onve-

niente es que no se tiene la certeza de que en realidad 

haya contestado el cuestionario la persona a la que se 

dit·igía; no permite ahondar en el tema investigado, ya 

que este tipo de cuestionarios deben ser breves y con 

preguntas cerradas~ es di~icil determinar· el grado de 

sinceridad de las personas entrevistadas. 
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C> Entrevista telefónica: Este procedimiento suele 

utilizarse especialmente para medir el nivel de 

audiencia de las emisoras radioTónicas y televisivas, y 

así determinar las preferencias del público hacia los 

divers.os programas. 

También se persigue controlar el grado de retención 

por párt~e de .los_ entt:e_vi_~~adDs ~1:3\ lciS añur:icios publi

citarios de productos c:omer~iales.que se insertan en 

las emisiones. 

Esta técnica es la que proporciona más rápidamente 

resultados; cuenta con un costo reducido; e>:iste 

facilidad de volver a llamar si el encuestado está 

ocupado o no se encuentra; tiene poca distorsión~ ya 

que generalmente las preguntas son de opción múltiple; 

se puede tener una mayot· cobertura geogréfica. 

Como desventaja se tiene que está limitada a per-

senas que tienen teléfono; generalmente se obtiene 

información reducida y, por lo tanto. pocos datos de 

c:lasificacion: es difícil obtener información sobre 

motivaciones o actitudes. 

O> Panel de consumidores: Esta técnica consiste en 

seleccionar cLtidadosamente a un grupo de consumidot·es, 

los cuales integt·an una muestra representativa de la 
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población.·, qüie~~-s se comcirometen a entreqar por 

escrito· cí.ertos-- datos y· a comunii::arlos periódicamente • .. : 

-Esta .:~_es '\t~a- :_.-.muesti-.i( "permariénte qúe se entrevista 

s~Í~cesi~a~,~~t~:~l;·E~:;-~·~ne¡« ~-)i~_~efuii .~~to grado de cola

·bor~c-i~:h -~~~~ ~; _p·a~-~-~ dS --,i~~--:.f~'~i i ias que han aceptado 
-;-'::¡=· -'"',' 

i D~ ª.9 t:.--~.~.-' s~ {a-~·. ·mi S~o-~~- ~-~\~~?~ ;~~i:·:. ~~~~{:: 
-··-e , ·'Y-· >\-.:: -~:x·,>- ··:·----"(~ ,. .... -

,',;':, _ ..... 
Los i/ d~~b-~'. .~:~~-~~~:~~-~~'d6~f1~~·~,~,~-~~~}~·~n-te son 

"\L:; ·;~·~-;:~, ';~-~~"o-·.·~ C'2-:..;~·.,; 

ca!lt i dádes.: ~·de.:~ .. -~~-~-~~~~\~~~; ~-:~'.~d~~-1!1_! t!~s,·. p
0

rec ios 

mar·cas, 

pagados .• 

i-UQB.-~e~-~~d.é': ·~.o-mfJ-F'B.¡ ·'.0-~~ ~-~.i~ i~~eS~_:·_ opciones sobre pLtbl i -

. c_i d-~~d, ~~-~.e~· .. :.:<· 

E) ,-Entrevista personal: Es el método más utili;:ado en 

la investigacidn de mercados para le?. recopilación de 

datos, ya que suele proporcionar mejores resL1ltados. Es 

un procedimiento de investigación directa que consiste 

en obtenter in-Formación de una persona. denominada 

entrevistado, sobre una serie de extremos contenidos en 

un cuestionario a través de una conversación que dirige 

el entrevistador. 

El éxito de la entrevista dependera de la person-

alidad del entrevistador, de sLt capacidad, aptitudes y 

adiestramiento. así como de la e'ficacia del cues-

t1onario. 
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Como ventajas se tiene~ que se permite al encues

tador obtener información adicional por observación; 

generalmente se tiene un mayor control de la encuesta 

que con otros métodos; permite recavar in.formación más 

detallada; se obtiene un porcentaje mayor de cues

tionarios completos y correctos; se utilizan ayudas 

visuales que ilustran conceptos; el contacto personal a 

menudo estimula la cooperación y el interés de los 

encuestados. 

Se tienen como desventajas que puede ser un método 

costoso: requiere de una supervisión estrecha en el 

proceso de recolección de datos; es tardado el entre

namiento de los encuestadores y la recolección de 

datos; difarentes enfoques de los diferentes encuesta

dores pueden dificultar· la uni-fcrmidad de los resulta

dos de las encuestas. 

2.- Métodos Cualitativos: Hasta aquí se han visto métodos 

para obtener respuestas a pt·eguntas tales como 

"lquién?, lqué?, lcuándo?, y ldónde?". Los métodos 

cualitativos permiten conocer en pro-fundidad aspectos 

motivacionales que responderían a la pregunta "lPor 

qué?". Este tipo de investigación es conocida como 

Investigación motivacional. 
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Este" tipo de ,~in~'éstigitciÓ~ 'bUsca-' i~··.Sol-ucidn de 

problemas .d~:.po~~~q~~~~-1~}·~~-~f:~·. ~·~.-~-~~~;~: é~-~b· :10· h~~e,·. en 

relación .• a.~" detér~in~do,;p~;,dt.Íctó~'. a u~ anunci~ o c~m
paña,~!:fe~ Put:i(i~·id~d¡:Ú~·:~~,i_=·rei~~í"d'ñ .. a:f~-~~~tO problema de 

~cmu~-i~~~~ó~A_,·hj~~n~>-:: ~--> 

~usC~ la r.elacidn .. entt:e el comportamiento y los 

p~ocesos psíquicos interiores de les individues, tales 

como emociones. desdenes e intenciones. Se diferencia 

de la investigación de mercados en que no solamente 

describe una situación dada o enLtmera a la gente, sino 

que trata de explicar el "por qué" se da esa situación 

o conducta. 

Entre las principales técnicas de la investigación 

motivacional están: 

a) Técnicas proyectivas: Este tipo de técnicas son 

utilizadas para descubrir todo lo referido al 

comportamiento de las personas~ ofreciendo estímulos 

vagos o ambiguos para que 1 ibremente manifiesten su 

particular modo de actuar. El individuo proyec:t.:.rá en 

divers~c; maneras los rasgos de su propia personalidad 

ante Ltna situación determinada. 

Las técnicas proyectivas más generalizadas son: 

t. Prueba de pe;4 cepción temática. 
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2. Prueba de .imágenes. 

3. Te~minación·· de frases. 

4.· Asociación de palabras. 

5. Rorsch.ach. 

1. Prueba de pet·cepc i ón temática Esta es una 

prueba de caracter clínico que consiste en tres set·ies 

de· to láminas cuidadosamente seleccionadas de revistas, 

pinturas, dibujos y otras obras de arte. El 

entrevistado debe inventar una historia relacionada con 

cada ilustración, 

acontecimientos que 

pidiéndole que 

condujeron a 

refiera los 

la situacion 

representada, así como los pensamientos y sentimientos 

del personaje o personajes centrales y el desenlace de 

la historia. 

2. Prueba de imágenes .- Se muestra al entrevistado 

una serie de ilustraciones 11 pidiéndole que las 

interprete de acuerdo a la primera idea que se le venga 

a la mente. 

En este tipo de imágenes se omiten deliberadamente rasgos 

faciales y otras características de la figura a fin de 

hacerlas más neutras. 

La prueba de imágenes permite llegar a las motivaciones 

más ocultas. consigLliéndose respuestas diferentes a las que se 

obtendt"ían a través de un interrogatorio directo. 
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3. Terminación de frases Esta -pru.eba "consiste en 

presenta~ al interrog~do: una seÚ:.i~-c ·de .. clfirniaciOnes 

incompletas, pidiéndole que termin_e l:~~:;;~~;._:,:co~ - el orimer 

pensamiento que le sugiera la m·ente dl.u.;·á·~~,~ ·SU :·:lectura~ 
·<·.'. . ' 

Este- tipo de 

por grupos. Da como resultado las mot'iV.aCiO·n·~s ocultas del 

individuo. 

4. Asociación de palabras .- Consiste en que el sujeto 

diga lo primero que se le ocurra a cada una de la serie de 

palabras estímulo que se le presentan; esta prueba permite 

revelar información inconsciente. 

La prueba se elabora con palabras clave que tocan el tema 

que se está estudiando; con ellas se mezclan otras palabras 

neutrales que faci 1 i tan la prueba y desorientan al 

entrevistado. 

Esta técnica generalmente se utiliza en estudios 

mercadológicos para investigar marcas. nombres de productos, 

símbolos, penetración de publicidad. proferem:1as. atributos, 

r"eacciones emocionales asociadas a un producto o marca~ etc. 

5. Rorschach • - Este método fue dado a conocer por el 

psiquiatra Hermann Rorschach en 1920. Consiste en mostrar a 

la persona analizada unos dibujos más o menos simétr·icos 

- 47 -



obtenidos al doblar por la mitad un papel, en cuyo centro se 

han depositado previamente gotas de tinta. Esta prueba 

P,ef-mite e>eplorar la estructura mental y la vida afectiva del 

hombre en su totalidad. determinando a través de ellas su 

~osición ~rente al medio ambiente. 

El Rorschach consta de 10 láminas, cada una de las cuales 

contiene una mancha que es negra en cinco de ellas, negra y 

roja en dos y de varios colores en tres. La· administración de 

la prueba consiste en presentar lás láminas al interrogado 

pidiéndole que explique lo que signi-fica la mancha de color 

para él. 

Esta prueba 

mercadológicos. 

se practica con -fines estrictamente 

b) Entrevistas de Profundidad: Es una técnica de 

e><ploración no proyectiva que consiste en someter al 

entrevistado a un interrogatorio a fondo, similar a los que se 

practican en Psiquiatría. 

El entrevistador, especialista en psicología clínica, sin 

seguir ningún cuestionario preestablecido, incita al 

entrevistado para que se re-fiet·a 1 ibremente al objeto de la 

investigación. La información recavada se anali:o:a, valorando 

cualitativamente las motivaciones, opiniones y actitudes de 

los entt·evistados en relación con el tema propuesto. 
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Este .t_ipo de- efitrevista se aplica a grupcis reducidos de 

consu~idot-es. 

e) ·La." entrevista de grupos Se trata de otra técnica no 

proyectiva que consiste en reunir a un número reducido de 

personas entre seis y doce para que mantengan una 

discusión abierta sobre un tema que propone el psicólogo, 

quien actúa como moderador y eventualmente introduce 

estímulos, tales como productos. envases, slogans, etc., a fin 

de observar las reacciones que provocan. 

Este tipo de entrevista busca que a-Floren ciertas 

actitudes y estados de ánimo individuales. Las conversaciones 

quedan registradas en cintas magnetofónicas, cuyo contenido se 

analiza posteriormente por un psicólogo. 

Con lo comentado anteriormente, se puede decir que la 

investigación motivacional es una importante herramienta que 

ayuda a comprender el comporta.mento humano ante situaciones 

determinadas. 

3.3.4 Determinación del tamaño de la muestra y selección 

Lo primero que debe tomarse en cuenta al determinar la 

muestra, es el saber la realidad fundamental de lo que se 

quiere obtener en la misma, así como el método adecuado que se 

utilizará para reunir los datos. Esto significa que se nece-
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sita una ~ef~.~it:=.~.~_r(~lara __ :sop~e la población de la que se va a 

tomar la muestra·;-:e1 ;ü.ni"Vers6 es el grupo entero de particu-

lares que:. s~ d~sea~ estudiar, y respecto de las cuales se pla

nea genera~ izar., -~l :1:.ln1\(erSo debe ser definido rigurosamente 

para ev.i t~-f- ·.~~.nf:~~~~¿,~~s. 

As:í.·mismO. SB~debe-de- realizar una definición clara de las 
- .,· .. : 

var iab1es:·-:á ·-estUdiar ~~"" 

Los m-étcidos par·a ·la selección de la muestra pueden cla-

si-Ficarse en probabilísticos y no probabilísticos. Con métodos 

probabilísticos. cada elemento de la población tiene una 

oportunidad conocida de ser elegido para la muestra; estos 

métodos inclL1yen el muestreo aleatorio simple. muestreo en 

grupo y muestreo estrati-ficado. Los métodos no probabilísticos 

incluyen muestreo de conveniencia. muestn;ios de comparación y 

muestreos por cuotas. 

Con respecto a la determinación del tamaño de la muestra, 

éste puede vari~r desde tan sólo unos pocos individuos~ hasta 

miles. El tamaño apropiado de la muestra depende de considera-

cienes que van desde -fórmulas estadísticas precisas para 

determinar el tamaño de la muestra. hasta consideraciones 

gerenciales relacionadas con el costo~ el valor y la eHactitL1d 

de la in-formación que se necesita. 

- 50 -



3.3. s· ·p~'ePa~~·~·{~~;;:~ prueba-·de'i .:c~-~~tibnar'ici~ 
''. - .. ·.:_·'·:.:· ( "¡: ;, ' ,, , . ' . - .. _ 

,· ·.: .. ·.:. .. ::,,:,: •. '.·. :¿.-;.\,. ~---·:_ •. :···' .. -_':,-_-,•--------·. · .. _/_,: ______ ._-__ .. :: ... · .. ·\:· .. _·.-:. ,.-.- ·' 
. ·. :- -t)·,_·'.. ':º~'.~'=.e·- - . - :e_}~:,: .. _>~· .. _·{·r_., 

un 7:.·éúEiSfi~-~~ir:tcr ::·e-s::una?se-r'fB ~:~e:: P,t·-~gi:tr:1~ªs- para ·obtener y 

. r:eg-iStr-~"F- á1~~~~i2:;w~(#~f;~{~~~~~~i,~\~~~~~ -'.~_i:~~~~-~:1gaC t ón:· ayuda a 

guiar-~·-·:~-]'. \~-~~·2{i;;;; :.''éj~-·~:?~~-~--~t~~·:·:~:-:s·~~Pl~~ica-,el registro de la 
_.· :··:_-»'·, :·.,' 

"i nfo·r~ac-rtin~ ;· 

-Al preparar-un cuestionario. se necesita primeramente una 

lista de los datos por investigar; a partir de éstos se puede 

determinar el tipo y la forma del cuestionario, así como el 

contenido de cada pregunta. 

Se pueden escribir inicialmente todas las preguntas que se 

creen deban de ser contestadas. Se deben evitar las preguntas 

inner.esarias, redundantes y deTinir su tipo. 

Es importante la redacción que se ledé a cada una de las 

preguntas para que éstas contengan el signiTicado real de lo 

que se quiere preguntar. así como la secuencia que sigan entre 

sí. 

El borrador del cuestionario debe ser probado con un 

número reducido de personas o elementos del grupo por estu-

diar, para comprobar que las preguntas se entiendan clara-

mente y para verificar que el orden entre ellas sea el adecu-

ado. De igual Terma ayudará a determinar qué tipo de encuesta 

se adapta mejor al estudio. 
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Una vez que se 
',·:;- ·,,',-_- .·:,.; 

está debidamente probado, entonces· se J:fr~ced~.r~_:a~ 1"a·~ 'elabora-

ción final del mismo. 

> • .,··-' 

3.3.6 Procesamien~o de ~'?~ _ d~~os_ 

Una vez -que·-se. tian-·regist~ado los datos, se procede a su 

procesam.iei1to. _ESte incluye la ei!dición y codificación de los 

misnlos·. La edición comprende el repaso de los formatos en los 

c•Jales se han t•ecopilado los datos en relacion con la legi-

bilidad~ la consistencia y la inclusión total. La codificación 

abarca la determinación de categorías por respL1estas o grupos 

de respuestas. Es entonces cuando los datos están 1 istos para 

su tabulación. 

3.3.7 Análisis de los datos 

Es importante que el análisis de los datos se haga con-

templando las necesidades de información t·equeridas en el 

estudio. Existen tt·es medidas para establecer el análisis de 

los datos: 

1. - t!ggi das de tendencia central: Las más usuales son el 

promedio aritmético. promedio ponderado y la moda. 

2.- Medidas de d1soercion: Siendo las más usuales la des-

v1ación estanda1· y la varianza. 
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3.- Medidas relativas: Dentro de las que destacan los 

porcentajes; a partir de ellos se pueden comparar 

-f~ci !mente d.i Terenc i as entre grupos. 

3.3.8 Preparacidn y presentación de resultados 

Los resultados de la investigación se dan a conocer 

mediante un in-forme escrito y, en algunos casos, se incluye 

una presentación oral. Los resultados se deben de presentar de 

una manera clara y resumida. Se presentará también un ~esumen 

de los resultados claves de la investigación. 

Cuando el reporte sobrepase de tres páginas,es conveniente 

incluir un índice. introducción y objetivo del reporte, así 

como la metodología empleada. Al -final del mismo se anotaran 

las conclusiones que resuelvan o aclaren el objetivo de la 

investigación. 

Se suelen colocar puntos de apoyo~ como serían los anexos 

de las tablas, datos secundarios y copias de los cues

tionarios. 

En este capítulo se ha tratado de explicar. en una -forma breve 

y concisa, los principales pasos integrantes de proceso de Inves

tigación de Mercados. No se ha profundizado en aspectos cualita

tivos para la obtencíón de datos así como en los métodos proba-

bilísticos y no probabilísticos, ya que el hacerlo no es 

básicamente objeto de estudio de esta investigación. 
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Lo importante es dejar~· claro que la investigación de mercados 

es un inst.rumento -fundament.al para obtener in-Formación; ésta d2be 

llevarse· a cabo en una 'forma objetiva y metodológica para que los 

resultados obtenidos a,.rojen datos consistentes y veraces que nos 

ayuden a resolver los problemas planteados. 
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CAPITULO IV 

INVESTIGACION DE MERCADOS PARA NUEVOS PRODUCTOS 

Como ya se ha mencionado a lo largo de esta investigación, 

e>cisten en el mercado un sinnúmero de necesidades aue no han sido 

satis-Fechas y que permanecen latentes en el mercado: ésto se debe 

a que la naturaleza hLtmana siempre está oropensa a no satisfacer 

completamente sus necesidades. Una vez que se ha satisfecho 

alguna necesidad determinada. surgirá otra inmediatamente y asi 

sucesivamente. 

Las necesidades humanas atienden a, un rango según su grado de 

importancia, de ahí la clasi-Ficación piramidal de Maslow, por 

citar algún ejempla. Dentro de cada uno de los niveles de dichas 

necesidades se desprenden "sub-necesidades", por así decirlo. 

Para ejempli-Ficar lo antes mencionado, se tomará el nivel 

de necesidades básicas de la pirámide de Maslow; dentro de dicho 

nivel se toma en cuenta las necesidades de alimento que tiene todo 

ser humano, dentro de éstas existe también la necesidad de que el 

alimento no solamente satis-faga la necesidad de ingerir 

comestibles. sino que sea nutritivo y de sabor agradable; tal vez 

otras per~onas tengan la necesidad de que el alimento tenga 

características de bajo nivel calórico~ bajo contenido de azúcar 

(en el caso de persa diabetes). baJo colesterol, y asi se pueden 

mencionar un sinnúmero de especi-ficac:iones. 
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.. ' 

Como los eJ·~!'lp)Os a~t~~iores s.~- p~eden desprender muchos más, 

pro-

·momento determinado una necesidad 

nuevos prod~ctos representa un 

~"·asPéCt~:{\~· d·é:'fp·r.·fmO~dial~">f-irip'Orta"ncia para toda organización debido a 

-·~u~·\'.:·d~~~l~-t_º:~"t~i~;l~~·¡,~~.~;:~-n·a~ ·~da'~tación a un medio ambiente cambiante. 
;o:.· ::.'.;, "- >':'' 

Los,; ñú'éVOS(/P:~~--d·u·C~Os .-t·ienen características de las cuales las 

que existirá una 
·.·,,_ ... '. -.-' - ··_ ' -
inc:"'e~ti"d~~lJre s~bre su comportamiento en el mercado. 

L·a investigación de mer·c:ados para nuevos productos está 

constituida por un proceso espec.í"fico que nos ayL1dar·á a determinar 

cuáles son las nuevas necesidades no satisfechas en el mercado, y 

pt·oporcionará la informaci-:in :ui=iciente para saber s1 un prodL1cto 

determinado sería aceptado en el mer·cado. 

El proceso de investigac1on de mercados para nuevos productos 

se estudiará brevemente en esta parte de la investigación, ya que 

su aplicación se aplicat·á más adelante. Dicho proceso engloba las 

siguientes fases: 

1. Identi~icación de necesidades. 

2. Oesarrol lo de conceptos. 

3. Evaluación y pruebas de conceptos. 

4. Cualidades del producto óptima .. 
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5. Evaluación y desarrollo del producto. 

6. Análisis comercial. 

7. Pruebas de mercado. 

4;1 Identificaéidn de las necesidades 

La tcie'ntÍ.Ticacidn de necesidades hace énfasis en las necesi

dadeS no satis-fechas existentes en el mercado, segmentos de la 

pobl~cidn que tengan un problema o que no estén satisfechos con 

las ofertas actuales de productos pot· alguna razón. 

El objetivo primordial es el de obtener ideas completamente 

nuevas de los productos. nuevos atributos de los productos 

actuales o nuevos usos oara los mismos. Así mismo, se deben de 

identificar los problemas no resueltos y proporcionárles una 

jerarquización según su grado de importancia. Gener·almente los 

problemas se clasifican dentro de tres categorías: 

1. Importancia del problema. 

2. Frecuencia con la que ocurre el problema. 

3. Solución para el problema. 

En esta etapa se requiere fle~ibilidad de creatividad en el 

proceso de investigación utilizado. Pueden ser empleados proce

dimientos de investigación exploratoria como son la matriz de 

repertorio y sesiones de grupo especializadas. 

La matriz de repertorio genera una lista de atributos que 
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deben ~ontener.- ciertos· productos~ atributos importantes para los 
. .. -

consumidore's 'en· su· evaluacidn de nuevos." productos. 

Las sesiones·de grupo se utilizan en alto grado en la genera-

ción de ideas de nuevos productos, haciendo una especie de lluvia 

de ideas, refinándolas y mejorándolas. 

4.2 Desarrollo de conceptos 

En esta fase, se eliminarán muchas de las ideas que no puedan 

llevarse a cabo por la empt·esa, ya sea por falta de la capacidad 

instalada de producción, incapacidad de mercadeo o técnica, etc. 

Algunos de los conceptos no se basan en el usuario ni se 

desprenden de la identificación de necesidades no satisfechas, por 

ejemplo, un desarrollo tecnológico que sugiera la innovación en o 

de un producto determinado. 

Otros enfoques están basados en las necesidades identi-ficadas. 

De igual forma, los usuat"ios de los productos pueden proporcionar 

ideas de conceptos en forma directa, pudiéndose realizar a través 

de buzones de sugerencias y qL1ejas. 

4.3 Evaluación y pruebas de conceptos 

Esta se re.fiare a el o los c:onc:eptos concernientes al nuevo 

producto que proporcionen una descripción del mismo que haga 

posible el formarse Lln jLticio o Ltna idea de ccimo será ese pro-
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dueto. También se puede proporcionar lina· :id9a ~p,roxima~a de un 

nombre, un empaque o un ent=oQue de ~~_b11~·i'é:t~~·~'.: 

Se determinará si el concepto j~Li~~idLLyor desarrollo y 
: .' ' -~·: -- -. ·' .'· ' 

proporciona 1 ineamientos en cuanto a ·:la ::fo'rma eri ·la que el con-

cepto podría ser mejorado y re!finado.·. 

Es conveniente elaborar una serie.de preguntas en esta etapa 

de la investigación que nos ayuden a ·tntegrar los conceptos en una 

forma efectiva. éstas pueden ser: 

1. Determinar si existen defectos fundamen-

tales en el concepto. 

2.¿ Qué segmentos podrían ser atraídos hacia 

él ? 

3. ¿ Es posible justificar un mayor desar-

rol lo? 

4. ¿ Cómo podría ser alternado o desarrollado 

en un mayor grado ? 

En lo que se refiere a la prueba de conceptos. implica el 

exponer a la gente una idea y obtener sus reacciones. El objetivo 

-fundamenta 1 radica en evitar la aniouilación prematura de ideas 

prometedoras y evitar la adopción de ideas con poco potencial. 

Se trata de identificar un conjunto de productos similares y 

saber cuál ha sido la respuesta de mercado para ellos; de este 

modo se podría hacer una evaluación de las ventas de los productos 
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ser identi-

determinado, 

Potencial del 

En_esta etaPa-._._'lo._máS-.importarlte es en~ontrar la combinación 

de atributos ql.te satisfaga,0 -las necesidades del consumidor. Hoy en 

día, el deSarrollar un -producto nuevo implica el tomar en c:uenta 

aspectos muy importantes sobre la personalidad del consumidor meta 

que antes no eran objeto de investigación. 

Anteriormente. la mercadotecnia se 11m1taba a darnos las her·-

ramientas necesarias para convencer a un consumidor ";.:" de QLle 

adquiriera nuestt·o producto. Actualmente la situación ha cambiado 

radicalmente ya QLte. aun cuando la mercadotecnia sigue prooor·

cionando esa serie de pasos a seguir. ahora se debe de enfcca1· con 

un mayor cuidado en que cada individuo es di-ferente y tiene 

criterios distintos, por lo tanto se deberán investigat· las nece-

sida.des individuales de los consumidores: se toma1·.:i en cuenta al 

consumidor como una unidad individual con deseos y necesidades 

específicas. no como un grupo al cLtal se le bombardea de in.forma-

ción, dando po1· hecho que todos los integrantes de esa colectivi-

dad tienen una misma necesidad, con los mismos pensamientos, emo-

cienes, actitudes y reacciones. 
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se,: debe 

de crear un· lengua"Je- d~'i..~~c~"n·su~i)6·;·~~~1-~ :-.~~-~~·-.1.~~~~~~·je .. ·-~;~;~~- ~rod~ctor. 
··- '"""':"' ,·,,;· 

El l"'.~gua~~- ~el c·~·~sU"mi d0f~~,~.~5~~-.:~.~~.~t.'.q:~~ ;f'~-~,~J~~·~~·~;·~c~i ·~2iPai~e~'te en 

la descr ipci dn -de un ·: P~ro~ÚC'.t~::n:Off/ba~é!~:e~ · ios':··benef icios. t=un-

e iones y efectos del_ mismo.· ·1~/~-ci-~}::'~·t·~·g~:~·-1:~'do: 
·,. --- ..... :. - ., 

el lenguaje del 

productor refleja los :_.ing~~-~~~B~-.~~~- fa~--~C.tt¡~r~sticos dei" diseño y 

procedimientos de fabricació~. 

Al crear un producto nuevo~ se debe de averiguar qué es lo que 

quieren los consumidores. no en forma colectiva, sino como seres 

con necesidades individuales y distintas, y entonces traducirlo al 

lenguaje técnico. 

Existen técnicas de investigación de motivaciones que ayudan a 

obtener los verdaderos pensamientos y sentimientos de los consu-

midores sobre factores importantes de un pt·odLtcto; éstas pueden 

ser las entrevistas de pr·ofund1das o los métodos proyectivos de 

asociación de pala.oras, nat"rac1on de historias y terminación de 

oraciones. 

4.5 Evaluación y desarrollo del producto 

El proceso de evaluación y desarrollo de producto o prueba de 

productos es si mi lar al de pruebas de conceptos en lo que se 

re'fiere a objetivos y técnicas. Su fin es el de predecir la res-

puesta de mercado para determinar si un producto debería e no ser 

llevado a cabo. Existe una necesidad de información de 
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diagnóstico- p~ra .. , sUgt:u-ir:-, modificac:iónes y '.·aspeCtos espec:íTic:os 

para los- ~leme~t~~ ·:~~-i- -~Jt~~~g;;á_~-~:. d·~{~~~~·.h;~"dot'ec:n"i'a.:··; Las 

metodológic..:s .i t:~..:t.a> son:. .. ' ') }<, , 
preguntas 

':\~?~_,- ·~!·.:;.~.~ ·c-d·mo~ es ,ú- ~-~~-d~~~-f~g~-~e :sº~r-á 

·2·¡~'i ~~~U~én va dfrigi~do;?' ·-· · 
,..°"· - ':- ,.,-.:, 

3. ',Í. con· ·qu·é- 's-é COf!!pat"a ? 

expuesto ? 

Los resultados .s~b".'~ la eval~~-~'ion··- y\.'pº~~eb~s de- producto 
,,--

arrojan mayor ve-racidad ·y étlnfi¿._bi\ict¿~;r· qÚe· la situación de 

pruebas de concepto. Debido .a.·QLte el ;:~ro·~~~to está disponible, es 

posible para los entrevistados prCbar10 y determinar si lo cam-

prarian posteriormente. 

Las pruebas de conceptos se utilizan para medir el interés 

inic:ial hacia un proyecto de productos nuevos. Las pruebas de 

productos se utilizan para determinar la forma en la que el pt·o-

dueto será aceptado después- de que es probado. 

Pa1·a llevar a cabo la evaluación y desarrollo del producto es 

necesario elabora1· Lma serie de pruebas denominadas PRUEBAS DE 

USO. Estas se llevan a cabo una vez que se tiene una versión 

física del prodL1cto. Se lleva a cabo en el laboratorio. donde los 

evaluadores seguirán cuidadosamente las instrucciones de uso del 

producto. situación que en ocasiones no es llevada a cabo por el 

consumidor. Sin embargo. las pruebas de uso con el consumidor 

también son importantes; en éstas~ el prodLtcto se da a una pequeña 

muestt·a de consumidores .finales. a los cuales se les instruye para 
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de' una manera normal. Gener~lmente .. se C:.o}·oc:á· en el 
; ·-·: 

domic:i i·io de.Í ~~üa~:t.ci-~·;·~omPañÍ·~: en ·e1- c:?<so-·': de-~ ~t:"~ductos. -·indúS-
,_7- ,·<'' ·--~, - -- - ~-., 

-'·-':' 

·:,'~r ., , . ,,,_,_· '.·,, : 
.. _ ::- - - :·:~ 'l,-::;. . -.-,_;;'- '4-,;/ i, -.· -

Ta~~~~~kt,í~~~~trrL q¿; se n.am:~\~RYf;~A ~]~ICEG~s: DE qS,o; En 
.ésta e1;pr~3~~,tC> s'e.':iii~~;f~J;¡~;a1'[~~~;Jmréló'¡;.:;~in su";ñcmbre- él~' marca 

n~ ._:· 'ni_rJgúQ_ ~-;·~- ~:~-~º- :~~~~/:-~~~~:~í·i¡; id~-~-~c. :,;;:::t:~-:~- ~~1{t-Eiricf.ifn es c:onsegu ir una 

'reac:cióri, ~~ci~;;~y;~~iidct~~°ci;Jt_f;_}t,éi : •siri ,ningún otro tipo de 

· - :v~(i;;~1e_~---~-tj:~1_!_ P:t·Og'r:ám~ Yde .;fi~-~C~dO ·q-ue- _:afe~~e~ sus reacciones. 
¡ :>:~i '.. 

, Es niuy im~~~~:~te -~~e .:~s encuestados sigan las instrucciones, 
,, 

así cpmo aSSgu'rarse:· de,_., qüé\Íos ~ prCductos sean realmente ut i 1 L~ados 

con ei·~~i~·:.::~~<~~~~::;~~·.·-~~-; o:6t~ng~n respuestas sesgadas. 

- _· ,·. 

El objetivo princ~p-al_.·· de este' tipo de pruebas es el ·de ·evciluat· 

la aceptación del produCto -Físico y no el de pt~onoSttca:r. las ven-

tas. 

Los problemas básicos en los que se incurre en las pruebas de 

uso son: 

L Debido a instrucciones poco claras, malentendidos o -falta 

de c:aoperac i dn, lns entrevistados pueden no usar el producto en la 

-forma correcta, y por- lo tanto, la opinión que reporten no será 

fehaciente • 

.:;., El hecho de que el consumidor haya recibido una prueba 

gt·atis, así como el estar participando en la investigación~ puede 

distorsionar sus impresiones. 
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Esta Tase se re~iere al momento en que el producto se lleva al 

mercado, se comercializa. Tiene como objetivo la estimación del 

nivel de ventas y la t·entabilidad del producto. Para este 

pt·opósito existen dos técnicas importantes: las pruebas de mercado 

y el mercado de prueba simulado. mismas que se estudiarán como una 

.fase independiente dentro de este pt·oceso. 

En este punto, se puede tener la certeza de que se cuenta c:on 

la su-ficiente informac:1ón pat"a tomar Lma decisión -final respecto 

al lan;:amiento del nuevo producto. La estrategia de comercializa-

ción involucra cuatro decisiones importantes: 

1. Cuándo Cel momento adecuado para lanzar el 

producto). 

"-• Dcinde deberá comercializar se. 

3. Cuáles son los mercados meta prospectos. 

4. ~strateqia de mercadotecnia de introduc-

cion. 
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4. 7 Pruebas de Mercado 

.x, 
prueba de mercado, P.~¡~~~.· ~efi··~~.:~~e':_C:omo :~".un e~perimen.to 

controlado real izado· en - una ~;~;~~te·(:;:-~~·~i~;·~-~~·~·~~-bo ~~-~l;_i~~~-~·"··_p~r~ 
•;-.:,;:•;-;;e·•·---- - •- ·~~--~.;. ••- •-:- ,_,_ - : . 

La 

. ,_.-.,_ "' .-.;·-",°'·'" "" ... - .·. ,. -•, ·- . 

cuidadosamente selec:ciCu~~dai>:·, ~cuyo;-, t6b'.ie'tlVO:~·e-s;:·e1.,··de p·r·onosticar 
.;.·1;_;~, ..:.:-ii- ~~,_-_r:j_,;;;- ~;; ___ -· ~. 

las ventas o las·· c:ori.sec.~~n·~i'~-~-;:~.: ~jl:-<~l'á ~Tp~-ili:-:~b-i lid~~-'o::_~ enº: ·tórmi~o·s 
'~"' ,. "'-, ·i~/- , ~-·;e 

absolutos o relativos en"·Ltna;.<:-o ;m~s .. _~c~J~:nes: de mercado pt·o
;;_ ·v;-. .._'::~> ~~:;.<;' . ,__;~-¿~'¿. 

puestas 11 <7.>. ·, -,'·~- "'.· . .: _ ,,,,·~.;;:~~,-~,,;...'.;,., 
11 Es :la ¡mplement'ac:·¡~n~ ~i:··~ori:~·.~:~-~~o-· de un programa de 

·.·.·· .-... - "\· 

merc:adeo 

en un ·_subcor:UUí]to--f>eqtieño ·~e las áreas ··del mercado objetivo para 

el producto. en cuestión 11 (8)'. 

La prueba de merc:ado también es definida por los propios c:on-

sumidores~ quienes aseguran que es la evaluación de 11 algo 11 en el 

mercado. 

La prueba de mercado tiene dos usos principales: 

1. Puede ayudar a la Tunción de Control Gerencial, ya que 

permite que una organización obtenga inTormación necesaria o 

experiencia antes de llevar a cabo un proyecto en una escala sig-

ni-Fic:ativa. 

2. Puede ayudar a la -Función de Investigación Predictiva, ya 

que se puede pronosticar el t·esultado de cursos alternativos de 

acción. 
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La prueba de mercado es~ un· ~e_~-~l)i~n:'º ~uE7 pi.aede ser usado para 

motivar una -prueba ·f.eal·~ .. de' merca"do:-Y pU.Etde proporcionar estima-
,·. . .. 

c:iones sobre la tasa iniC:fal de c:omp~as y sobre la tasa -Final de 

representación de c:ompr_as. 

(7) Alvin R. Ac:henbaum. ºMarket Testing: Using the marketplace 

as a laboratory'', Ed. Mc:.Graw Hill, New York. 1974. p. 4 - 32. 

(8) Kinnear, Taylor. "Investigación de Mercadosº, Ed. Me. Gt·aw 

Hill, Colombia, 1981, P.C. 648. 
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Además de la prueba de mercado. eMiste otra técnica para 

determinar la aceptación del producto-nuevo, ésta es la llamada 

Mercado de prueba. 

El mercado de prueba es -u ria ·operaciórf' pi loto_· Para el programa 

de mercadotecnia y predice-_ el resuftado del programa de mercado 

cuando se aplica al ·mercad~ ··tota-1~·: E·xisten ._dos tipos de me1·cado 

de prueba: 

1. Mercado" ?e!·Pr:ueb·a_;··d:e ·~~_nt'~~ interna? - son ciudades en las 
- . ·.' -. 

cuales eJ. .¡:wc;du~~o és·.ve.~~-i_d~:.:~~i'.'cy-cOmo- __ .sería en un lanzamiento 

riacional. 

2. MerC:';idO's de d':istribución _c;ontrolada por exploradores 

<scanner> .- son .ciudades par.a laS cua1es la distribución las 

compras de un panel de el ientes son controladas usando datos del 

exp lorado1·. 

Hasta aquí se ha tr~tado de dar una breve visión de lo que es 

el proceso de Investigación de Met·cados para productos nuevos. Se 

ha tocado la ese ne ia de dicho proceso. con el objeto de llevar a 

cabo su aplicación real en lo concerniente a los embutidos de bajo 

contenido de colesterol. 
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CAPITULO V 

PLAN PUBLICITARIO 

La pU-bl ié:"'{dad .-e-s_-_Una-· -de · l"as ~f- herramientas básicas que toda 

empresa utillz_ii .':"·pa_~,i( ·-~~i:>t~-¡'-~ Una· comunicación persuasiva a su 

merecido m~·~a·;:;:\~-~(~·;::~e:~(~/(~iu~-tJ~·a de diferentes formas dependiendo 

su 
'··,,_ ._, _-

cOnsidera: como"· uná función comercial; para el proceso de c:omuni-

cación, la publicidad se toma como medio de informar:ión; el 

proceso creativo subraya la capacidad de e~:presar las ideas ori-

ginal y persuasivamente. Sin embargo, aun cuando se toma a la 

publicidad desde ángulos distintos. todos y cada uno de estos 

procesos se integran para conformar a la publicidad como una uni-

dad y evitar la e}:istencia de c:on-flictos que pudiesen contradecir 

los conceptas de cada una de los procesos. 

Dada la naturaleza de esta investigación~ se estudiará la 

importancia que tiene la pt.1blic:idad dentro del pt·oceso met·ca-

dológico. 

Antes de continuat·, es conveniente proporcionar t.ma definición 

sobre lo que se conoce como publ ic:idad dentro del ambiente empre-

sarial : actividad comercial. constituida como un elemento dentro 

del proceso de mercadeo. Se considera como una alternativa 

opcional entt·e las actividades pasibles de una empresa y st.1s 

resultados -Finales dependel"án de la manera en que se contribuya a 

la realización de los objetivos de la organi=acidn. 
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Sin duda . alguna,- eHist~;:ún sinn~tme!ro ·de _con_c~ptos · re-ferentes 
- - . ' 

al ·sign~ficadd de·: ·1a',-publ-icidad, s'iendo c'omún- Q~e!··~>{ista ·-una - con7. 

-fusión entre! t->~s-· ·t.~rm:i;~os:.':~-á~-'i2os dentro. d~i ·ainbiSiite ·.comercial 

que ~nt~tvien"en:-e.n ~-~'._.~e,;~~-~~~--;_;.~~-:-:Ü·~~ ;~·~,~'~e~'~-;::; ~-~·t6 :que-_~~ r~spec
- ti.va·- signiTi~adO , di.Ve_~g~ - .:-~f\~r-~,,;~¿~_f;~-~-~~~~--;~-;;~-~?,n_:J l~S·.::·~~f_~~én~es a 

publicidad, ~roinb~ión:~ p-~·a~~~~~-~~-;-,_~~:b:~.-,:.J.°~~- :.~{~~;··.~·se _ _-· :_i-~:;_g·,a ...- _conve

niente. establecer· la· dÚ=ere~·2·f.;-~·~:;¡t"St~n·t:~i-- ~<~ :.'· ,·,,_:· ?;/-

PUBLICIDAD: : ·como -y~--~ :;:~~~;,_:_~i~.:~~~~~i~~'~¿¿:~~~,.;\i~~ ~:~~,j~¡~--~-_.~ad ~es -una 
·,:..'e~--~.'!-~: ;~·-j ,::.~-:~-.:1:;:' _ .. - .-- -, 

forma · rmpersonal de .. comu~·1cá~~i~r(_q~,~~:~~~ ;.'_i (~.V~; :3.'~C:_abO_º-- ,_a través 

de los medios mas.iYos .d~ .co~-~~-~-~~c·Í..,Ó~·~·'b~}~- un j::iat~oc{_nio. 
_PROMDCION: Son >fnc·~~ti~~s eº::~- . c~-t~"t:~;_:'- plazo que estimulan la 

compt·a d_e. un .. pn:iduc:tc;.'º.<·,serV_i,:~~·· 

PROPAGANDA: 'se enca·r.g~ ~e iñcr0inentát· el conocimiento -sobre un 

pr"oducto o servicio a través de la prOpagación de los beneficios y 

atributos contenido's en un artículo en beneficio del consumidor. 

La con-fusión radica, por lo general, entre lo que es la pro-

moción y la propaganda y se le suele utili::::ar como sinónimos. Lo 

importante es distinguir que la propaganda es un apoyo aw:iliar- de 

la promocidn; ésta última suele reali=ar·se en el punto de venta, a 

través de muestras físicas del producto. en la ma.yoría de los 

casos; se lleva a cabo dit·ectamente con el mer-cado meta. En cam-

bio~ la propaganda se encarga de extender y aumenta1- los benefi-

cios que tiene un artículo determinado~ promoviendo sus ca-

racterísiticas, inclusive. dirigiéndola al mercado potencial. 
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La promocrdii se efEnlpl i-Fié:"á ·;_en :'muestras:· del. prodUcto, cupones, 

oi'ertas de d~~~lLl~i~ríide c:~~n~~~;;b_~scÚéritp~, áÍ'ticÚlos gr.;tui tos, 

etc._ Me.dioS:PªC~.· i·i··~v~"Pr~~;~i-¿:~b~>----~~~ · p:rop~garida puec:ten ser los -
;_ - :_\,,_,·~ -,,,, ··. ·~- -:-.:,~ 

vola:nte·s, -y_~_:_-(~~- -~,t1fP~;?9~t~;~{;;:.~~}{~-~~~~~-:-~~;~~~O~~l: e·~ müChos casOs, éSta 

úl t ima;.__se ~F.a·n_~J;~~~~~'~f:c6iñ"9:: ~·~;~:~-~-E~-~~-. ·qur:./a~r.~Jan mejores resulta-

-dos. 
.:":'-. ,. 

:.:.;. ·~::~:;:::;~;-:_-: .: 

5. -L.i ~~·¡~-~:~:cf~~::.-d}~-~j~-dé1- .Proceso Administrativo 

Como ya. se! dijci anteriormente, la publicidad e-s una actividad 

comercial controlada que utiliza técnicas creativas para diseñar 

comunicaciones identi-ficables y persuasivas en los medios de 

comunicación masiva a fin de desarrollar la demanda de un pro-

dueto. Ademas tratará de crear una imagen de la empresa en 

armonía con la real izac1ón de sus objetivos, la satisfacción de 

los gustos del consumidor y el desarrollo del bienestar social y 

económico de la organi:o:ación. 

En una organL:acicin e}:isten factores internos y factores 

externos que afectan su funcionamiento. Los -Factores internos. 

referentes a aquellos que intervienen en las operaciones normales 

de la empresa. pueden ser controlados directamente por la misma. 

En cambio. los -Factores e:: ternos, que además de afectar a la 

empresa en sí, intervienen en SLl medio, resultan no ser control-

ables por la compañía, teniendo ésta que adaptarse a ellos. Estos 

factores externos son basicamente aspectos políticos, sociales. 

econdmicos. culturales, legales y de competencia. 
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Toda empt:Bsa deter-minar.á· pt·imeramente sus metas comerciales y 

Posterio-rmen_te 'r.~a~i~ará·. una selección y evaluación de los dis

tintOS asPeC'tciS ·c~'nt·~oia'tlieS~-. par-a as·í -establecer una combinación 
' .·· -, 

comérciai·- e·.fect·~-~a; L~ -~ublicidad se puede incorporar dentro de 

la ffiezcl.i~~ m~~'Cá-dO.téC:iúca - <4 P's de Mercadotecnia), pero no 

~6nst·i·t~y~= f\fk.~:"f:i·:n·,~,:: en· >S·í. misma. sino que se puede incrementar. 

reduc:ir ó'vé:,lar;'dep,nÚendo de los objetivos de la organización, 

a fin ':de': a~egurar:·:e'.1 _d-esarrollo de mecanismos promocionales más 

é-fic·¡-~:~{k~~~ -= -=·~·,: 

?.;.·· ' 
'5.2: .. ·objeÚvos de la public:idad 

., . •t> ; 
L.~ . ."i:JnCi"óC1 P"r1'in~t-,Cúa1 ·de· _la 'publicidad es la de crear ventas 

aCt-~:rJ.~/". ~ ~f~-j~:~-~~s.:' s~tj~e' un p,-oduc_to, así como da'r a ia empresa 
-- ... ---· 

re~o~br~ _'Y-·P~:]pUlclt-idi\~(q~e l.~ dé_ 'ef respeto. del p-úblico. 

5.3 Tipos de public:idad 

La publicidad puede clasi.ficarse dentro de cuatro categorías 

básicas: 

PUBLICIDAD DEL PRODUCTO Tiene por objeto anunciar el 

producto o productos de la empresa con base a dos estrategias; 

1. Publicidad de demanda primat·ia: Esta estrategia es utili-

zada durante las primet·as -fases del ciclo de vida de un producto; 

anuncia el producto o gr·upo de productos de la -firma. 
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' ' 
.- ·;:. . ·.' .. -' 

2. Publicidad de demanda selectiVa(·,se; :r1ev'a .. a -c.; cab~· ,una vez 
·'\' 

que se . ha·_: lo9radó ciet~t~ ,_ eS"t~b-i 1 i~dil'd :-de.ritr:·a::deL·C::fC:lo.:.'de vida· 
•-'••' • • "· "''"··'•·· " \,:r,-::· "'• '• '• • •· -

lfase de ·m~dúrez>·; ·--·~nun¿ia~·-:~~~~ :;mar·'t¡('.~~~~pe;C'~:T·i·Ca -'..:~~-~~1'.;j. ~~r.6d~ctor ~ 
subrayan.do ···las v·en·~-á-.j~s, q~~:;·_rep·r·~~~~·f~2L;:::~-~:-~iS~:~~- '~2~·::. ;, t>·; .. -,:_;: __ -... _ 

--:~-·· · :-~:~~: }~;~~/,;}f~;::~~2)~;;;S\~~~:f~--~~~ ~ -~ 

PUBLIGIDAD INSTITUC}D~AC;~~:á~ú ~~~~~i~~~~·rp~bl ic 1 dad 

de imagen o prestigio o.'pu~lfé:~-~a·d·_, 1~~,~i·:.\~~;~9 '-encarga de 
,,:·.- '. -_,;,,,~'· »~"-.r ~ . 

anunciar a la empresa para!7re7:':eju~n~~f::;~B)'~~';~~~~gio; • 

_!~ii~~-; -/~~~·- . -- -.. 

REACCIDN INMED;~TA{;L~iabé1ia que tiene por PUBLICIDAD DE 
' .... _.,-,_-¡> ·--1-. 

objeto provocar una reacción inmedi-~ti1tr~ ';,-~~b·t~ner un resultado 

directo respecto a la adquisición d~l p-~od~cto,' o· servicio. 

--·\'\<{;::·;:·:·-_·_ 

PUBLICIDAD DE REACCIDN DIFERIDA .".>'su 
0

objetÍvo es producir 

cierta reacción en un tiempo futuro. Es l~··más utilizada. 

También pueden darse otr·os tipos de publ ic:idad, dependiendo 

del sector del que se trate~ como por ejemplo, la publicidad de 

servicios públ ices, que se encaga de promover el bienestar común y 

la publicidad política, aquella elaborada por las entidades 

políticas a fin de promover una idea. una causa o Lln candidato. 

La publicidad pretende inct·ementar la respuesta de los c:om-

pradores probables de la organi:::acion y sus 01-ertas, mediante la 

presentac: ion de i nfonnac i ón. canalizando deseos y dando razones 

para pre-ferir deter·minada oferta de la organi:::ac:ión. 
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5.4 Publicidad en productos nuevos 

El desarrollo de las empresas comerciales ha dependido con-

siderablemente de los productos nuevos. Se ha dicho en un 

sinnúmero de ocasiones que tarde o temprano todo producto es 

d,espl~zado. por otro; debido a ésto. se necesita la existencia de 

una corriente de productos nuevos y perfeccionados. 

Muchas innovaciones deben su -fracaso a: 

1. La mayoría de las ideas incorpor~das al _producto nO .1,1e~a~·._ 

al mE!rcadc:i, es decir, no se transmiten al público en Tarma ade-

cLÍada. 

2. Muchos de los productos que triunTan suelen tener una vida 

menos larga que los nu~vos productos de otros tiempos. 

A continuación se presentará un esquema sabre la estrategia 

comercial interrelacionada con los objetivos de una entidad que se 

aconseja utilizar, no sólo para nuevos productos, sino para uso 

general: 

VOLUMEN VENTAS !MAGEN/REPUTAC!ON 

PRODUCTO PROMOC!ON PLAZA 
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Es. dificil q~e ~~ i~1:r;~~z~ien•~1;[ner~a;do un producto que 

::~:;:::1;1:~~~~i1f ~~l¡~~~~k~::t::E:::,::::: 
met·~~dci'.'. .. ~·e;~~·::~;J·;i:~;-~'~t~-a~~6'?;li:~~~-:-.y~~ ~-~~;·~~a·~--:-·z' ". 

-'{·~:-~· ,,,. .. ., """ ,.:,~~.:~ ·. -~, 

5:5 · "~;~~~·~u~~:'~t~~i~ ~ 

parte integral de la planeación 
_· .. _ '-~ · .. -- _: 

ejecutada pot~ la-.gerencia de publicidad. Esta planeación es un 

proceso continuo que se va renovando y retroal imentando constan-

temente, y no se debe de suspender una vez que el plan publici-

ta.ria esté establecido, sino que, en la mayoría de las veces, éste 

se cambiaré o mejot·cwá con el t 1empo~ según sean las necesidades 

de demanda que tenga la empresa en cuesticin. 

El plan publicitario puede resumirse en 6 -Fases, que por su 

claridad no necesitan e}:plicación: 

1. Definir los objetivos de publicidad. 

2. Determinar el presLtpuesto publicitario. 

3. Crear el texto publicitario. 

4. Medios de di-fus1on a Lttili=ar. 

5. Coordinar· el esfuer:o publicitario. 

6. Control y evaluación de resultados. 

Cabe mencionar que el plan e::puesto anterio1·menteno debe de 

cumplirse r·ig1damente, sino que toda empresa lo ajustai-d depen-
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diendo de si.tS ,r,equ:·~ri~i·en~os,,':·péro leí~. punt~~~~~e -- es ,aconsejable·· 

i m:l ui r, -~:~ ·: t'tj~~~>~~{~~::::~~ :·i'.ubi'i·~ i~i~·:~: ~~·n::·1~S,';·r~f~,~~-~-t~-~ ;·~i/"~bJ~·f i v~·. 
de ~pub·¡·ié:i'dad-~:~ p~~;~:¿~-j~s~-~~--'.~: €et:~~'::~-: ~e'°di6~\-d:~ .. ;~~¡;·J~id:~-;·, __ ·_- ·s¡;·~- p·~ed~. 
déi:i -r'':; qJ~:;·~¿·~ ~~i6~-·--:~¿~t~~-ó ~~~~~~- '~~~-:-~~\~,~~~: ~;~:~ r:i~a;~~:~a-~:p-~r'~
arranque t~da?~~b~iéid~d,' .e :·j ~-' ;& ~l ';_; " , 

---e;~_-:-pr~~~~:~'l::h'~~¿_-~/:'f!i:~~~.i~ ~de :·que ,:?d~~~rldi;~d-o'.3;_~ d~i'.~~~ ~-a~af!~. y 

~ª-~;ac:i-d_a'ér ~-:cte-,~ i~' _e= ~mp résa; 7.-s'e t~~~~~~~ .. ¡~~,J~~-l~-i-~i~:.~~~,,~-b~~¡~~- ~~ ·:.-·d~r;at:~~ 
-. : ~:)>-'~ ;_~::..~i"'. ~\; -

t~-~~nt'~- ~.~;·~Pi·~\;1e ;~·Ub.{f_~-i0~~-Ci dentt~~.'de;'·ia _-misma ~fc;i~_~i~z~_~Íón, o 

bien ·se 'a·¿~-~i~-~ a· una··.,agefi~~~a~.-~~-Sp~~-;:\~{fz!'~~-J:,,:::,:. 
_.,,~,u ••¡-._ ---;·.-,•-

: ·:; .--.- _-_._'_--_-_·_·::;=-." • ·,_' ' . ;o·<.;- . ' .~ 
"'---- .. --·- ---- .-,,- - .=-:~·-~- .,, ~~~-~-----'' 

:_-.c~·~á-1e~·Yd~ :dústribu·c-t'd~.r-, '..~x;_-' ·::,\· 
· .. :-.. ·::.· ·,' . :.--~---

5.6 

•: ':..\' -, 

LbS. :.:c-~n~'l'..~s' ··et~_ ~ist;:-i~bU.CÍÓn- f"Orm'a·n ~~t::~~ .. iri~~9r~i: -"~e- la· me;:-
__ ,,,.,. ... ,,.'"• ,,_,;'. -·.·· •o.-·-.·.;··. 

rnercadO·:_de. fodO_'ºPr.O-éiUctO.-. ~ES. pOr· Ei~b·: qüi:; :. s·e cla de 11a decidido 

hacet·'' >,.~n·:·~~P~·c{o' -~~ ·~~~~ ;~~pít.uio. e~~- ei·-.-·~~·,~ -~~~--'.-~~~j-~~ v;?ible la 

imP.~Jt-¡~--~~:~-:~--~~~~~~:~i~ne di~-ho concep.to. 

La. mayoría de los productos existentes en el mercado no llegan 

ºa-- los ·--COriSum.fdores finales en .forma directa del productor, sino 

qúe atraviesan por diversos intermediarios de ventas. Algunos de 

ellos~ como los mayoristas y los minoristas. compran la mercancía 

y la revenden posteriormente. les conoce con el nombre de 

intermediarios comerciantes. Otros como los comisionistas. 

representantes de los fabt·icantes y agentes de ventas~ se encargan 

de buscar clientes y de negociar con ellos en representación del 

productor, se les conoce con el nombre de intermediarios agentes. 

Por último. los llamados facilitadores. como serían las c:ompañ1as 
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se vale una 

consumidor 

);_: . "~'·'-
Fa~~- iC:~nf ~. · .. .:...~~:_~~/·.: l'1 i nor.-i St'á- .7~·.:.:=.;..::.- Consumidor 

~. Canal de dos nivéles. 

Fabricante ----- Mayor·ista ----- Minorista ----- Consumidot· 

4. Canal de tres niveles. 

Fabricante - ~:evendedot· - Distribuidot· - Minot·ista - Consumidot· 
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\· 
El co~tf,"~l dé lOs ~é\nales de d.i5:tri~~ción f'.l.eperi~e de la'_ com-

. ' - . -
pleji.dad_.de ·10s. rliVel~S que, i'o· integren.· 

-· ,__ . -

L'a sei"ecc'i.ón .. del~0-~anai adecuado deoende de 
<,",' •• : ·-

distribuCión, _qu~~ se :·t-eng·an, así como las caracter.ístic:as particu-

lar·e-S· d~i"~p:;;Cidl~~-~~~-·-c:t~·: ~O~ clientes v del: medio-ambiente.· 

Se- debe "de_ tomar~enc:_cuenta-_que el mercado e_stá · en sonS:tante 

cambiO. por: recomendable real izai: eva_luaciones 

p·eri-ÓdiC~S;· s·Oi::>re-_ el - ~pti_mo desenvolVimiento de ·ios canales uti ll-
. ,:-'.::~---. 

5.7' 

, ,?:>e 
· Nóinbr~-s ~d~~-~~iales 

za dos. 

,, .>; ,·; \, 
"Es ·muv ·.·._-.·c~mÓ.n·-.-::_c:;c~f!.ind_i_r. 3 coné:éO-tOS··, que se toman 

s1 nón'imos, p~~~-;:~u~:,-_S.i.gni-fican ·:~~,~~~t:b·~-----~i~t-intos, éstos son 

como 

los 

refer-idoS a nombre comerciar-, -nombre del artíc:Ulo y marca regis-

trada. 

-Un nombre c:omerc:ial es el designado a la empresa en si. como 

set·ía Pepsico Inc •• Coca cola Company, Procter and Gamble. Nestlé 0 

por citar algunas. En cambio. el nombre del artículo es aquel que 

distingue a un producto determinado de una firma de los demás; 

éste puede coincidir con el nombre de la empresa del fabr· icante. 

En lo qLte se r·efiere a una marca registrada. es una palabra. 

emblema o símbolo de c:aracte1· distintivo, que tiene por objeto 

ident1~icar al productor o dist1·1buidor de un producto pa1·ticular. 

Una marca t·egistt·ada sólo puede ser uti 11z-ada por· su propietario 
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legalm.en~e ._designado~ O pot.· una 1 ínea comerc.ia·l a la que se le 

haya c_':'nf~_ri:~?:·:~! ·_p_e,~~.~I~º·~. 

!Os 

Un, 

!·:~~e~:,·:~f~~-~f~~i~~~; 
a:~~-í-9~·~1c-~~-·~-f/}~--

marc~ª~:::::~1·tiªt~t:~~:~0~~~!:~~~[~~f [\1~[~~~~;;~~~~:~~t~~~jª~<ll ~:: 
{~-~-~¡~~-~;· c'.f~J~~t~~ ~'~1-. ery :.f~~f'a ~:¿~~-~:~: uff:i1~~'arSe!-:CO~~---

sinónimos. 

Las caracterísiticas básicas que debe contener un nl::imbre 

comercial o una marca registrada son: 

1. Debe indicar que satis-face una necesidad experimentada. 

2. Debe ser de fácil pronunciacion. 

3. Debe ser fácil de leer·. esc1·ibir, 1·econocer y recordar-. 

4. Debe atraer la atenc1on del público consumidor·. 

5. Debe indicar la calidad o algún atributo del producto. 

6. Debe encetTar una sugerencia agradable. 

El nombre o marca puede provenir de las siguientes fuentes: 

1. Nombt·e de la empt·esa. 

2. Nombt·es personales. 

3. Nombres geogr-á-ficos. 

4. Términos inventados. 

5. Personajes comerciales. 
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' ' ' 

~·~:·.coMSid·er~ ~~ín~ .un agent~ 
si ien~i·~~·º d-~~:V~;~¡·~~:~;:>~~:.:_t~:~~·,::·~-s~;~-~~: ~c:n.st·~:~~y~~ .:_-:¿~~· Ú~-~n:~~~Ji ·co!fl_

pet i ti va al -~oder 1 ~--~-~ar'-~ i~ ,'
1

~t~nc ion ·=~~i\~~~-b·1~'f'C6;;_¿·~~"~G-mi·'~~-r~i .-- , 
->~:,. ":-:~~-'.'.;.,_.-;e·;,~:· :;'-/"··· .. :~: ·<::'. ·, ~-·:::~:·'., .:~;~-> . (:.-~·- .-_.: ... 

• ./i .,:.:;<' :·'.}'( ·'.))\ : ',:.,'.;¡ .. : •:: ·:~ ·;7~/o: ;~);>:_ '!"<•:' ' >:-~·,:·: /,~'.,: '.•• 
Los -~t-~¡j3:Jt:~:~~:~~~:~-~~'b:~~.:·t,;'~~·~~~- t.l'ii ;ehV:aS-~ 'Si:i-~,¡ ·]:,~:-e_·-~~_;·~-~-_:~-~~-;:~~ :;t>·-

, ,, 1._ ~~,~ , ,b~;~'~:~h:a'~f;d~b~e .• ~:~ -?¡_~~.~~~~ •?._~,-~;~r.~t~?~ tan-to ~1' 
producto'.· tjue-~ co'ntielÍe!-::com'o- a1:::.uSu.iú .. ~io~fdt!l~ mfSm~.~~t~. - '.~~:i,~,- ·r~;F-:- ; :·~;: 

2. P·~~de·--·s·~·~j~~-~~~':::i~~,é~·~~·d{~~~~-~.f,g~i~~ .. i :,d·e:::i"~~~fi:~i2:;;c·(~n :::~,d~l 
p~oduCtci-'::!an-:~o~·J:~:~~~\ it·~·:~:~i-·-.~~'.6~b~~~ci~~~~:~;'.;ai~~-'-··-' ~;~~~~'.~_'.~;~&~j .\-~;;:~~/"·' ·~·~·-

3. --C~~~-did~~~- en su _m;~ejo ~i1'~::~e-¿~ihi·~.Yo~--,:~im~-C~n~-~-i6~,-~·f.l\~i~.rlo 

y exponerlo. 

4. At~act1vo promocional, tomando en cuenta -Factores como 

tamaño, material. color~ -forma, así como textos, estilos e ilus-

traciones que lo acompañen. 

5. Tomar en cuenta consideraciones económicas tales como costo 

de materiales y -fabricación, capacidad del eqLlipo para intruducir 

el producto dentro del envase, mano de obra, almacenamiento, 

empaques y mermas. 

6. Tomar en consideración que el envase este producido de 

acuerdo a normas ecológicas que eviten la contaminación ambiental, 

como por ejemplo: envases biodegradables o reciclables. 

5.8 Texto publicitario 

El texto public:itc1r10 se re-fiere a toda levenda impresa en los 

anuncios. así como todas las palabras escritas y habladas en un 

come re: i a 1. 
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Antes; de elaborar .. todo ,.tewtO pubii~'i.tari··~~ ·. ~~ deben de tomar 

en consideración ·1aS·-.{deas' u -objétivos _que .:·persigue __ ; 1.3. empresa 

prodLÍC'.tora·~ :-'-á-sp-~é:tO:s·!>r~·~~t-~~;f~~{~~~- "¡-~~,~: características del público 

el 

prodÚC:-_tci,'~"· ,;·Sat:l;r-: __ ~ ~~·n::'.~~t~'.SM.~ii~:~~~';:-~i~re¿·~~á--;~l ·--anuncio para .real i :ar 

~n- te-X'tó~~;á-de'CUa-dO~\a's/~·c:o~t"~;~é:ima·ro.:-:~n,~·c_Uenta la_ calidad del talento 

·art í ·~~ Í c6:;:~~-~-:-,:1:·t~1~~;·¡J-~·~~~'.:-::~ t~~,~~,~~~J ~·; 

-J\ >-_ ;.j~:~,~·. _;.'.:/.:-: 
,-·O·;- __ .··--------'-,,.:.'. 

. - .\. . . 
un· .texto publicitario. senC::i l lo-: cfue· est~ sea, deberá con-

tener: 
. . . 

1. Una idea de- i'n~erés p~f·a.-e1 l~ctó·t-,,. ü~~· eXpresión del tema 

o de 1 a oferta. 

2. Una idea de interés para el anunc;:iante. -alguna. sugerencia 

práctica. 

Debe expresar. por lo menos. el nombre del producto o de la 

empresa que lo elabora: sin embargo .• existen representaciones 

visibles que hablan del producto y lo identifican por sí solo. 

Cabe mencionar que dentro del teHto publicitario se incluye 

al encabezado. el cual constituye la parte mas imoor-tante del 

anuncio, ya que generalmente la mavoría de la gente solamente lee 

los encabezados. dependiendo de ellos, se tomará interés en el 

anuncio completo. 
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5.9 Medios publicitarios 

Entre ··.·ra~ ··.·priÍlcipa:les -decisiones oue deben toíl!arse ·er publ ic;-i- -

dad e_s_.: ~ ~:·~::: ~~~,f~·;._~-~:~~~ .;.·~-~:la _se¡ecc·i On d~~ m~~i_o_ -~~~~{-~on~.~~~ ie!1t~ ~Y'. a 

ia ~íJt·~~i-~~~~.::¿C~~~~~:·'.:de·.\:o~:.'."anuncios. Las -comi::it·aS <de :·ti.0mp~t;:y_ ·~.s~.~_sio '----·· 

P.Je~eñ, ~~~F:~~~~~·~/~·~~a~: P~? la emp~esa ~~u~~,:~,~~f:~~~. · pO"~·.'_~~~~ ·~g-ene:I~s 
º-:p.tir.~ ~r servicio. ~SP~".=-~ª.l·: de CP!!1P~ª· 

;:._-. :'\:~ h->.-' 
;_.o:,;-:~· 

/;_~ ·_: ::~;,·. ;/·º ·.·_,__.,,~>· 

.:"'-- __ ::",~ : ",,._ 
'0.'- -,---:-, 

Para-- ~~~i:~'.d~r :·a·:·1a d·e~ird.-_~\v~ ,:Ede:i .:~: ·~~-~·i6~ó'..;' __ se estu-
·,;-·;. <·-.·,·, 

J.fat:á.Qi"- ·.f~~t·or~·s · .. como 'req~is_i.tos· -c~me·,~-c·fáie'Si.:Cie la empt·esa~ nece-

si .. dad~~:· ~;.¿¡~~n·.~'.!.~'a:~{~s~ .. :.:~. c;~>ac~:·~:~~~-i·c~~~'-\e:~~~~~f~.c~-~ de los medios. 

''.~ .. ~-¿~'.~~;-~ti;;~; ;~-~.~~an\en"t~fe's ... a .. t-~~vé~<de:·los cuales se transmiten 

loS ffie~sa~~s·, de j:iublic-idad pueden clasi.ficarse en dos tipos: 

1 :·· Ma"teriales impresos (Pr·ensa. revistas. publicaciones espe

ci.31 fzadas~· publicidad exterior, correo direr:to. etc.) 

2.-' Radio y television. 

Otros medios son: medios anum:1adores al aire libt"e y trans-

portes <medios de posición o f1Jos). películas~ d1rectot·ios o 

anuncios en el punto de compra. 

5.10 Integración de la publicidad con las demás áreas de la 

empresa 

La publicidad constituye una de las instrL1mentos con que 

cuenta la ger·enc1a para influit· sobre las -fuerzas que determinan 

el éxito de la empresa; es parte del proceso integral de toda 
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negocio Y-las decisiones relacionad~sccon_ella deben tomarse en 

conjunto con las demás de -1a 'l?t"ganizáción, no en forma separada. 

La publicidad debe de coordinarse con todas las actividades 

comerciales desarrolladas en una empresa, como por ejemplo las 

ref'erentes a promoción. relaciones públicas y ventas. Sus obje

tivos deben de guardar semejanza para que no se entre en conflic

tos. 

La publicidad es un elemento necesario en toda economía activa 

y en una sociedad de alto índice de consumo. Es necesario estar 

informando constantemente al públ ice sobre nuevos pt·oductos y 

servicios que satisfagan nuevas necesidades. Facilita el creci

miento económico de toda sociedad. 

Constituye una de las diversas fuentes de estímulo para com

prar. 
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CAPITULO VI 

EMBUTIDOS CON BAJO CONTENIDO DE COLESTEROL 

Hasta aquí se han presentado los conceptos teóricos que ser

virán de base para la investigación a realizar. En adelante se 

tratarán los estudies e investigaciones considerados como tlásicos 

para el lanzamiento de un nuevo producto <embutidos con bajo con

tenido de colesterol>. 

Para este .fin, se presenta a continuación un contexto general 

sobre lo que es el colesterol. 

6.1 Antecedentes 

En las últimas cuatro décadas, las en.fermedades cardiovascu

lares y padecimientos tumorales sustituyeron a las infecciones 

como causas más frecuentes de mortalidad en el adulto y en el 

anciano. 

Aunque la causa principal de este tipo de lesiones no es del 

todo conocida, se consideran entre los principales factores de 

riesgo, el colesterol plasmótico elevado. antecedentes familiares 

de cardiopatías y arterioesclerosis, ésta última originada por el 

depósito de lípidos, especialmente colesterol, en arterias de 

mediano y gran calibre. 

Los productos de consumo diario suelen contener una excesiva 

cantidad de grasas saturadas. incluyendo el colesterol. 
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Tal es el caso de los embutidos, mismos ·que constituyen un 

grLtpo importante de los productos C::át".:Í'l~.cos, ya que intervienen en 

su elaboración materias primas con alt6 contenido de grasa, lo 

cual le da al alimento buen saber y·variabilidad en cuanto a 

presentación. 

El· consumo mundial de este tipo de alimentos se ha incremen

tado _el) forma notable. En países como el nuestro~ esta demanda 

genera 'necesidades de investigación, formulación y desarrollo de 

tecnología que proporcionen productos alimenticios con bajo con-

tenido de grasas saturadas. de esta forma se resolverán carencias 

y se substituirán importaciones. De esta manera se proporcionará 

una dieta adecuada a personas can restricciones habituales. como 

en el caso de la arterioesclerosis. 

En esta investigación se propone el lan:::amiento de un nuevo 

embutido con bajo contenido de grasas animales, cL1yos componentes 

sean debidamente clasificados y pueda usarse en la alimentación 

habitual con propósitos preventivos de salud. 

6.2 Generalidades 

El colesterol P.s una sLtstancia grasa que se encuentra en las 

lipoproteínas del plasma sanguíneo y se halla presente en las 

membranas de las células animales. El colesterol es considerado 

como el principal .factor causante de mL1chas enfermedades, coma ya 

se mencionó. Sin embargo, esta sustancia interviene en la capa 
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externa que protege a cada célula, produce gran número de hormonas 

(andrógenos y estrógenosi e interviene en la digestión• ya que es 

indispensable para la producción de los ácidos biliares. 

El Colesterol viaja por la corriente sanguínea, sin mezclarse 

en ella, tranportado por liporpoteínas. 

Cuando se ingieren alimentos con ·alto contenido de grasas 

saturadas, los niveles de colesterol se elevan en la sangre, lo 

que provoca que las moléculas de grasa se depositen en las células 

que cubren los vasos sanguíneos, cñusando con ello el 

endurecimiento de las arterias. 

Dentro de las grasas ricas en colesterol, las saturadas son 

las más peligrosas. Los aceites o grasas no saturadas pueden no 

alterar y hasta bajar los niveles de colesterol existente en la 

sangre. Los aceites mono-insaturados son neutros y no modi~ican 

los niveles de colesterol. Los aceites poli-insaturados ayudan a 

disminuir la cantidad de colesterol circulante. 

6.3 Características del embutido 

Los datos que se mostrarán a continuación, son los resultados 

de una investigación que actualmente se lleva a cabo en la Escuela 

de Gluímica de la Universidad La Sal le. 
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.en la materia prima~ 

se implementaron dos 

de gases y otra que se emplea para 

cuan't.ificar colesterol en sangre. adaptada y aplicada en alimen

tas·. 

6.3.2 Formulaciones 

Para el desarrollo de la salchicha se elaborat'on Tormulaciones 

diseñadas que debian cumplir con la Norma DTicial Me:dcana, a 

partir de la siguiente miltel"ia prima: 

Carne de ave (pasta de pavo y pollo). 

*Sustitución gradual del porcentaje de grasa (lardo de cerdo. 

rico en colesterol). por manteca vegetal. 
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La formulación base es la siguiente: 

INGREDIENTES 

Carne magra 

Grasa 

Hielo 

Sal 

Sal cura 

Proteína 

Eritrorbato 

Especies 

Se sustituyó gradualmente 

vegetal hidrogenada de soya 

colesterol. 

.PORCENTAJE;; 

57.00 

14.00 

25.SO 

1.60 

1).20 

1.00 

1).05. 

:·ó'.ss· 
.· ·.:, 

el lardo;-,~~~~: ._c0~d0 , por·· manteca 

P~ra --~-~ 1·~·.1~~¿:: 9;: ~l.;~~ ·contenúJo. cte 
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,._ ·,;. ··,;.:-·- ·,. 

>~b-¡\-~~-a~·:;~~~~;?~~-,- c~~ne· 
·'··, ','·,•'· ··<\'" '1'' ...•. , 

~ong~j~Uf ;@····. · .... 
', ':':J~/ ....... ': ' > 

-}ormulaCióri -0 de .-i.i.~~:i:i~t·a -~á~·ni~a 
(~~ min.:'a ·,(_~Q 

Emulsi fica'c fi:in':. :> . .:-.-_.
~ !_(1 ;mi'n. ~__,{4 

L··'.,· 
E~butidolltri~a ,artifüial) 

Cocción '(15.min.,· 80 ,Q C.) 

1 
Enfr iami ente 

l 
Refrigeración (52 C.) 
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6.3.4 Resultados .. de _laboratorio. 

:,· _;· .!_ ' 

se-.. 1c~r-X ~~--bstit-~:it_·>en 71.4r. el _!.ardo de c:erdo por manteca 

veqetaí·: ·: ~}~::_9~-~,~-~-i~~~6~~ ;de: s:l:IS_<cualida_des sensoriales <sabor~ tex

tur~.- :o~or.>:~·:'y-··~-!;6 ~ff~-:~nta·r~~-~?t?1enjas ,-d_e ~~mulsi~i~cacidn· de_ la 

grasa. en _1t:;:~~S-t:~- ·d~{-~~~~t~-_Í_d~.-: 

··-. 'é\ 
·'-Al- .,_·c_o~p-~t:a¿· su~ _C~r1\enido de colesterol con ·un Pt~_odi.ú:tO_-_Comer-

cí~~---st~i-~·~t'- ~-~-~b-~-r~do -a~ partir de cerdo o me;::clas de res-cerdo, 

se · obs,~r-vó )-'qu~-- el colesterol disíliinuyó en un 45. 54%, ya que la 

1~anteca- vegetal no lo contiene. 

A -Fin de corroborar que el ambL1tiao cumple con las espec:i-f1-

caciones de la Norma y de una buene\ calidad sanitaria. los resul-

tados de los análisis bromatologicos y microbiológicos son los 

siguientes. 

ANALIS!S BROMATDLOGICD 

Humedad 55.65'l. 

Cenizas 3.11% 

E>:tracto etéreo 20.42F. 

Proteína 

Cat·boh i dratos 7.37'" 
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ANALISIS MICROBIOLOGICO 

MICROORGANISMO 

Mesofílicos aerobios 

Col iformes 

Hongos y levaduras 

Salmonel la en 25 gr. 

Sta. ONA sa en 25 gr. 

CUENTA C UFC/gr. 

15 000 

9 

50 

Ausente 

Aus~nte 

Un embutido con gt"asa animal a menudo proporciona el sabor y 

textura óptimos en este tipo de prodL1ctos. Para sustituir la grasa 

de origen animal no se debe pasar por alto que ciertas grasas 

vegetales son capaces de proporcionar el componente graso nece

sar 10 en su Tonnulación. 

- 90 -



CAPITULO V 11 

caloríils. 

2 •. Conocer las pr~Te.re~cias 

las características del producto~ 

3. Averiguar si el nombre sugeridci .. par~ :el Producto ~s 

acept.:ldo por las amas de casa. 

4. Probar cuál de las etiquetas diseñadas para el producto 

resulta ser la más atractiva. 

7.2 Universo y muestra 

El universo del estudio se encuentr·a integrado por todas las 

amas de casa cuya edad es superior a los 20 años. 
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De·aC::uet~do,con .. ~atOs pr_opO~~ióPáOtis.por e1.·-1nstituto .~acional 

de ESt:.~díSt-i·é:a-.··, -::-¿;-~og:~~.fiX." e Infor~á~ica: (··>INE~·l > ,. ~-obre el XI 

Ce.nsO· ~·eri~-j~l~~)·~ -~'~'b·l~~i ~~.'~'.~ _:~·¡,~¡-~~·~~-: .~:~';:-6isl-~\i·c'.<Federal·, existe 

·un._ tO~a{::~;d~~~:~~--~;:~~4-~·.1,6_2·:;-.~~li~-~ii~-~~{~~~··:' ~~~:;§,~a'l~~~,.:e·¡_ ~o ~ de -el las 

-pe·~t:e·g~¿~~~~;i~:·,dr~~-~:Í~~,~~~~~~~:~i~"~-~Ú~·{'~:~·::~~.-<:~~i~~··~i-~~--·_· 1a~·-~que_,ya _éñfo-CadO 

ei: p_r'od':'c~.c:>.: >, ;~i~';"~:~;<r si~~·¡¡~:c::'·qu~:~~~-ene!flos .. ·- .1',717!'78_4. 5 mujeres 
. . ~- . 

~O~~ ·~i}~~:~~·e~ :'~~t~~3~~~~~f~~;~ ·. ''.,,.:-.;-:·'. ···.-:.·. !-~;·-~·:, .. "'-::i·~;:- _-.; .·:· , ··.:: __ '.., .. _._. 

í i f; :lit'. J;iL Ífi~~·:, J~ ::.e •) , 
~O~- ~-O ant"er idr se.~ c_oflsidet~.a :~:¡·: J~·'{~-~~~-~-;-~~~. ii!~t:~d~'ar . ~~~2ti.-~~:.. 

·'- -:;·;,~.;·~- ::·;;<.: . -e, .. • ' ':-,'-:" :'t'" ;, ;·:t\, ·, . 
- •' ' ... ~~' , ' . ,• ·· .. ,,~;.'"' .(·:·· ;.'.;·~ 

';,._,;·< \'.;.:}::' _:::.:~:·':' ._, ..... ,'.'.C'. 

·~<:· .: -~·< ' ;.,'·~ :,_~-:.-~--~--:.~;~: .:.';·: ,.--

Apl iCando ia fórmula' para calcular~ :¡~·; ~a:~cs-~i~ ::~~': e~'~e .tip'o de 
>-:- <(:·e· 

mente· como,· i~-finit~. 

universo tenemos que: 

Donde: 

n = Tamaño de la muestra. 

P = Porcentaje en que el fenómeno se produce. 

O = Porcentaje complementar·io < 100 - P ) • 

T = Porcentaje de error en las respuestas -favorables. 

Z = Factor que determina la probabilidad de que el 

porcentajf:! de error sea val ido en un porcentaje dado 

de casos. 

Nivel de con~ianza del 95 7. 

"2 = Significa que le eleva al cuadt·ado. 
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n = 6i46.56 = 246 

25 

7.3 Instrumento de medición y variables por caPtar 

Se diseñó un cuestionario que se integra por 2 partes: 

1. La primera parte trata de identificar los gustos~ hábitos y 

preferencias del consumidor. En esta etapa, las preguntas 

estuvieron encaminadas a captar las sigL1ientes variables: 

l Hábitos en el consumo de embutidos. 

Marca o marcas consumidas con mayor frecuencia. 

* Cantidad consumida. 

Lugar en que se compra. 

Conocimiento sobre los daños causados por el colesterol. 

Información sobre embutidos. 

Características que se prefieren de los embutidos. 

Edad del ama de casa. 

2. La segunda etapa del cuestionario consta de ocho preguntas 

que identifican la presentacicin del producto. Las variables a 

identi-ficar fueron las siguientes: 
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"" 

Etiquetas P~efe_t·.id~~~-.-p6·r ·1as., ama·s de ~,.~~ª e~cU-~~t~das.,-
FactoreS q':'e rnt·er_J·t~-~e-~· :-~-~"_:;\~~--~~~~~·~-~--~-ri· 'd~'i~:-:::~~~-~re -· o ,,. marca 

. ··-> ::::::T-- . ~_,~~z-:-~ .,,~-r 

·.· ¡::·:·~~~:;, '..'..}';· •, <'.'(::-·, ,., 

7.4 Trabajo:_:d~ ;~; .. ~,{~e}~-~~-=)·-· ,:~rF~ 
'' ' : \ >: :~·- '~~;:;_¡.:.-. \il : 1 "::J' _-

Las _:~nCÜ·~,S~~~- /~~ 3t;~1'"l~~~-9~;~~:~ ~.Ú.-,ai.~-~ a· amas de~·Casa_ de nivel 

soc:io - ec:on~mi~O'-.medi.C/;·~ alth:~::;:-¿Jy_,a·,_--~·d¡¡·d_:es-· superior a_ lo·s 20 
.-··· .. ;.•.. . . ., - . . . 

años. Esta· ~-_Uest-~~~ ~-U~}ºá~.:~:i~l'ér~~~-~-6~~~- de· .ac:u~~do a la. Tdt"mula ya 

mencionada. ·,_' ~{1::'.> '.~~::j _-;:-· 
._ ~-,~-~:-... -~¿ - --i~~,,:!'.'" ::~~~-;_--, 
. ··;·/:!;~''.· '>~\( 

El levantamf~nt:~'~ .d~·jrÍ~ · '{ii~orm'ac:·{dn .s~ l le!vd a Cabo aplicando 

las encuestas_ en· i"i!{:·p:~rr,~~lp·~i-¡~Jt·i~ndaS- 'de autoservicio como son 

Aurr·er-á, Comercial~ ~~~-i'~:~;~~ ·'.y· ~:¡·.~~ri"Q~. 
o.< .. ·:~ .. :;·.)' 

-~-~-
A continuación .·se. p-r~s~n~~·:.ya __ --: :tablli.?:c:Tón de-- los resulta dos 

obtenidos: 
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CUOSTIONMIO REFEllE!lTE A GUSTOS, HABITOS Y 1'ffiliOCIAS 
-=====--------== 

R E 6 U N T A RESPUESTAS TOT.US 
t EN POOtal!AJES 1 

-==--= 

l.- LE GUSTAN LOS Ellll1TIOOS? SI Hll 
m lll 1001 

2, - Qt.E TIPO DE EllMIOO C!JISlt:l JAllJI SAL!lillll\ TOCINO ltJRTAIE.A OTROS 
7Bl m 42l lOl 7l 

l, • cot QtJ;: FREllE«:IA LOS COIGkE? DIMID l/SE!Wfl POCD llAllA 
l2l m :lllI lll 1001 

1,- SAIE Qt.E EL llUBTBltL ES FUIJUDIWt.1 SI 111 
'151 5l 1001 

5,- SAIE DEL N.TO COlllE!llOO DE Ctl.ESTERO.. SI Hll 
EN LOS E111lt1TIOOS1 m 2bl 1001 

b,- LE 61JSTMIA ll.E El!STIEllA IJt OOIJTIOO SI 111 111 CONTESTO 
DE EAJll ca.ESTERO.. Y BAJAS CAl.0011\S? llS1 41 lll 1001 

7.- LE 6USTA LA CATilE DE P!llO Y PA'ltl? SI 111 111 CWTESTO 
82! 7l lll 1001 

8, - IWlCA Qt.E mroE J:!IN llWOO Fl1EClEHCIA? lltAH FUD SN.!Wril. IOCRmEX RIOJOO 
551 2Bl llll 51 2l 

ESPAUl.A AlPllll OTRAIP.w!Al 
2l ll lb! 

9.- N:OSTIJ1BllA CMBIAR llE IWl!:Al SI Hll 111 CIJITESTO 
121 m lll lOOl 

lO, • Qt.E IWl: EN J:AS0 DE 111 OCOORAR SU Wf'RA 111 OTRA 111 
11ARtA l'!IEFtRIDA? OlllA J:lllffA TIEHllA cootSTO 

b1l 111 111 lll 1001 

11,- llJAHOO CMBIA DE llARl:A, SU FAlllLIA LO SI 111 111 CONTESTO 
lllTA? 591 lOl lll IDO! 
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ClESTIOOARJO RmllfN1E A GUSTOS, IWlllOS Y PREFEllENC!AS 

P R E 6 U N T A RESPUESTAS TOTALES 
C E1I FOOCEllTAJES 1 

e========---:====--=====--=-;;=== 
12.- RAZONES Flil LAS QUE CONSl.IE SU l'A'iCA 

OE WUTIOO? 

+I SABOR 1 llJSTA DIFERENTE NO CONTESTO 
101 191 lll 100! 

+I OLOR: BUENO NO TJEllE POCO NO CONTESTO 
651 Bl 161 J1l 1001 

+I E C O N O n 1 A : RENDIOOR OFERTA \USATIL NO CONTESTO 
201 25'1 m 111 1001 

.fJ TE l TURA 1 NO NO LOCE NO 
GRASOSO PEGAJOSO BIEll COOESTO 

:iOl 201 19l llX 1001 

+I SALUD 1 POCA POCll NO NO 
SIL 6AASA ElmlDA CIJITESTO 
491 '5l 5l llX IOOl 

13,- SABE DE QlE ESTAN IECOOS LOS ENiUTIJIOS? SI NO 
741 261 

14,- LE LIMA LA ATENCION EL COLOR DEL PALIDO OBSClJill NJJ lLl\ll\ NO 
E!lllUTIDO? ATEllCIOll CIJITESTO 

441 261 19% llX IOOZ 

15.- E11 l1UE ESTABLEClnJENTO LO AllQIJJEREl AUTOSEJiY, OTRAS N/CIJITESTO 
74l 15! lll 1001 

16.- CIJI 11\E FREMllC!A LO ClffilA? lfAS OE 1 l\'EZ 11rz l'éNDS DE NJJ 
\'EZ/SE!WiA SEIWCA nES l/nES CONTESTO 

23Z 391 24! 3Z 1ll IOOl 

17.- EDAD DEL AllA DE CJlSA HASTA 30 31-SO 11AS DE 51 
487. l4l 18! 100! 

- 96 -



CUESTI0/11.RIO REFEhEllTE A LA füSEllTACIOll DEL PRODUCTO 

P R E G U N T A RESPUESTAS 
1 EN PORCENTAJES 1 

TOTALES 

===-..============================--=---========= 

1.- QUE RECUERDA DE LA PRESEllTACION DE SU ETIQt.UA COlllliES DIS!:IO llAOA 
llAllCA? llAl'ATIVA AGRADABLES ATRACTIW 

31ll 3úl 2Sl 4¡ 1001 

2.- QUE ETlliJETA LE PlliECE MS ATRACTIVA? ETIQUETA ETIQUETA ETIQUETA ETIQUETA ETIQUETA 
lllO DOS TRES CUATRO CINCO 
27'1 52~ 14l ll 31 100! 

3, • lllJE ETllllJETA 1.E PROYECTA 11EJIJ! Ct1LIDAD? ETIQUETA ETlitUA ETIQUETA ETIQ\ETA ETIQUETA 
UIJ DOS TRES CUAffiD CINCO 
14! 62l IBl 2l 41 100! 

\,- QUE ETIQUETA LE 1'DYECTA t'EOO Ct1LIDAD? ETIQt.UA ETIQUETA ETIQUETA ETIQUETA ETIQUETA 
lllJ DOS TRES CUATRO CINCO 
12! 111. 24~ 30l m 100! 

5,- QUE ETIQUETA LE FRUYECTA QUE El PRODUCTO ETIQUETA ETIQUETA EllCUETA ETIQUETA ETIQUETA 
ES S.\iRDSO? llill DO~ TRES CUATRO CINCO 

19! bll IOl TI. 3l 100! 

6,- LE AGRllDllll LAS SAi.CHiCHAS ENVASADAS EN SI NO 
TRIPA CONT!tilA DE PLASTICO m m 100% 

7.- QUE LE llAl'A LA ATEflCIO/l DEL UCl1Bf-E CEL rr.clL CE lj:::KEf:E HIS?IRA 
EMBUTIDO QUE CIJllSUNE? RECORDAR lliUG!llAI. CALIDAD 

¡<¡¡ lOl m 1001 

8,· QUE OPlllA DEL NCl1ERE 'DINDDmEAU LIGHT"? ORIG!llAl lllSPIRA LLAMA LA llIDIFEliENTE 
Ct1LIDAD ATEUCION 

31ll m 191 2'' 100! 

=====--=========--=====--=--==========--=========---= 
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PORCENTAJE DE EMBUTIDOS 
CONSUMIDOS 

100 

80 ..... 

60 l.· 

40 

20 •.. · 

o 
JAMON SALCHICHA TOCINO MORTADELA OTROS 
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- Tocino (42 %) • 

- Mortadela (30 %J. 

- Otros como salami, jamón serrano, etc. (7 %) • 

De los embutidos mencionados en el párrafo anterior_, la 

muestra encuestada escogió uno o mas de los presentados en el 

cuestionario. 

* El 12 F. de las amas de casa encuestadas~ consumen las 

embutidos diariamente~ el 39 l. los consume tres veces por semana• 

el 38 F. los consume de vez en cuando. 

* El 95 F. de la muestra saben que el colesterol perjudica 
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·'·:· _·, :-·; ' .. 
grC:\V6:'!1".!n~e ·. la· sCÍlud, . rñi.entras. que· ~l 5 

·inclusive·, ··no ºP~-~~C.iti. ·da~ie 

'·t': Ei~-:74<i. 7~~:¡j~· que· i[;~··;·e·mbÜ1:idos ti~nen. un al t·o._c~-~~~nido _de 

_Cole~'t~~'.~'l·:)~~~~--r.~~t·~:~"/;~~~:~-'~~-~~--10 igno~~b~~-

*~El 95·;. coincidió que les gustaría que existiera un embutido 

con-bajo contenido de colesterol y bajas calorías: Por otro lado. 

un 4 % respondió negativamente, asegurando que los productos que 

tienen caracterísiticas dietéticas y que preservan la salud, por 

alguna razón. no saben igual. e incluso tienen sabor desagradable. 

Muy pocos de los encuestados menciona1·on la e>dstencia en el 

mercado de embutidos con bajos niveles de grasa~ como lo son: 

Turkey Line de Fud y Premium Turkey de Zwan, lo que 

signiTica que estos productos todavía no han logrado captar 

totalmente la atención del consumidor. 

* Al 82 'l. le gusta la carne de pollo y pavo. El 7 X prei=iere 

las carnes rojas, ya que dicen que la carne de aves tiene un sabor 

desagradable. Prei=ieren una carne con mL1cho sabor~ aunque sea más 

dañina para la salud. 

De las marcas presentadas, las más consumidas son: 

- Zwan (55 F.>. 

- Fud (28 /.l. 

- San Rafael ( 18 'l.). 

- Parma <16 'l.). 

- 102 -



En ·este incis6.· liis amas de casa encuestadas también tuvieron 

la posÍbi·~~da.~\:le --~~c<'.'ger ·~ás 'de una de las marcas presentadas..: 

42 .- _x_ · ::a~o.s,tú!"b!:_ª 

pre-Fer·enciaS. =. ~·1~~-~r'a-~_-·;qLt¡¿~;,;e,-i° ~·7 Y. ~i-es_t'antB--ti-e~-~--. ~b~:~~::·:~~¡~~~~~~-- su 

El cambiar_ de marca,': .ya .que_:'no·-tiene 

o sus marca~ y _no S:úe1~~ C:?_mbia~1as p~r otras. 

En este inciS~ s_e ·indagó que.el 61-Y..-comp~-~ otra marca de 

embutido solamente en_ er caso de que no haya la marca que consume 

habitualmente; el 14 'l. pre-Fieren no comprar y buscarla en otro 

establecimiento. 

*El 59 Y. coincidió que c1.1ando cambia de marca, sus familias 

lo notan inmediatamente. ya sea por el sabor, la apariencia o la 

cantidad de sal y/o grasa Que contenga. El 30 Y. restante no nota 

el cambio de marca~ 

Dentro de los atributos por los cuales pre-Fieren su marca 

regular están: 

- Porque les gusta el sabor <70 'l.). 

- Porque sabe distinto a los demás ( 19 %) • 

- F'orque huele bien <65 'l.). 

- F'orq1.1e no huele <B 'l.). 

- Porque huele poco ( 16 Y.). 

- Es t'endidor (20 'l.). 

- Por sus ofertas \25 /.). 

- Versatilidad en sus usos (44 %). 
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más de 

embutidos regulares 

est.án ~~:~~or:~dos 'gene_ralmente con deshechos de carne y grasa. El 

2b X restante no lo sabía. 

* En lo que se refiere al color del embutido, el 44 f. prefiere 

un embutido de color pálido; el 26 '%. prefiere el color obscuro y 

al 19 f. le es indiferente el color que éste tenga. 

El 74 f. de las amas de casa encuestadas~ adquieren sus 

embutidos en tiendas de autoservicio. El 15 /. restante lo compran 

en salchichonerías ~1nas o tiendas especializadas en embutidos; 

ocasionalmente los compran en tiendas de autoservicio. 

* El 23 '%. compra el embutido más de Lma vez a la semana; el 

39 f. lo compra una vez a la semana; el 24 % una vez al mes y el 31. 

menos de una vez al mes. 
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Como Se,: puede notar, este inciso se rela_ci.01_1a .. amp_l iamente con 

el t_et:ce1: apitt--.~ado_ de este análisis. Es· c_onv~nif:!'.~te mencionar que 

un gran .. número de amas de casa~ efectúan. su·~·· c~·mpr~S qu.inc~nal o 

, mensJ~·im~;~~e~;-~-.~-o· ·.que no significa- :c:iu.~: :·.~·~~-~-f~f~n~~- una· pequeña 

ca-ntidB.d ~-'d~-~· _-f::!~bYtidos~ _sii:i~ ql_~~ · ~-~l'.flp.ran>10_.:sUficiente para el 

_ l~ps~\-de, ~ ~-~~1-~- -~-~-> q~~~. v~e_1 v~·n ª ·-r_eºai{~aY~- s.~~- ;~o~~,.ª~~ 

-. ----, ' ·' '·:~,J-~>. 
*'El .. nó~~-ro de; am~~- deo -ca~á ;~-~~u¡;;~-t.-~·da·s ~se -.-'P~ed_e r - ubii::a~ ··- con 

-los -sf9u-i~:~t-~-~--~~ré~,~-~~:i~~: _:-;:i!~-· .. -, ~-· :~--~~~~l.·-~';:;_>· 
- Hasta :30 -~~;~o~"}t~~-::_:·;.}~-~~·~,~- ·--:, .. -,'.:-··/ · ->~., 

·:~'. -. " '.' <-. .. ( ·;,,. .. ' .. ' 

- oe. 31 :a ~5-o· ,~~~~· \'34 -.~)~·~-

- Más de 51 .. añ~/ ;}~}~~;. 
·::.'!,:K;··F· 

Es prec.iso · - ··Señalar:,· que_~ loS porcentajes anteriormente 

indicado~,· so~-.~~~·.~~,~;-~:-~~~~:~:;=; la muestra total~ por lo que se les 

tendría que· . aña:d11< ... el porcentaje correspondiente a las personas 

que.no consumi,r{a:n_embutidos (11 t..>; ésto con excepcion del inciso 

referente a la·clasiricación de edades. 

A continuación se pt·esentan los resL1l ta dos sobre el 

cuestionario dirigido a la presentación del producto. los cuales 

se tomaron a partir de las personas QL1e sí les gustan los 

embutidos. quienes representan nuestt·o mercado potencial. 

Al 38 % de la mL1estr-.:1., le llama la atención la etiqueta del 

embutido que consume regL1lar·mente. 
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De mismas. que se encuentran 

ilustradas . en la apéndice NQ 2. · 1os resultados -fueron los 

Si Qui entes: 

- El 52 f. prefirió a la etiqueta # 2 c:omo la más atractiva. 

La etiqueta # 2 proyectó la mejor calidad pa,-a el 62 X de 

la muesta encuestada. 

- Las etiquetas que menos gustaron a los encuestados -fueron 

la # 3 y la # 4~ con porcentajes de 24 Y. y '30 F. 

respectivamente. 

- La etiqueta que les proyectó que el producto es sabroso es 

la # 2. con un 61 'l. a -favor. 

Se tenía la idea de envasar las salchichas en una tripa 

continua de plástico, pera ésta se descartó, ya que el 71 Y. de las 

amas de casa encuestadas sugirieron que esa presentación inspiraba 

mala calidad y poca limpieza. 

El 29 Y. restante prefiere este tipo de presentación por ser 

muy práctica. 

* En lo concerniente al nombre del embutido que habitualmente 

consumen. el 29 'l. coincidió en que les gustan aquellos que son 
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fáciles d.e recor~aq ~~;-:;~ _;. ;~:~~ii~=~-;; aque1 ·. ~b~~-~~- ~'.~~ ~:~/-~,~~igi_~~.1 
y el 41.. Y.. se ·1n~i)n~ ~or ,los ~ºfll~•·e~ qu~ in,.'pir~ñ ~a'Jtdt1d; 

- o--,= --- .<~~.'....' .,:.::<.~,:., --

, ;~ Eri:~~-~-J!;-~~~¿ta. -i't~ ~-r:iom~r-~ ~~~fg~~~~~b,- .. ~-01NDbNNEÁu'- LIGHr.-. " 
,~-· " ,,; ; ,,,. 

escoger '-~ás. ·de - ·un ·'..atribut·o~ 

- Al 31 
·_;.; .r. le -i nspi_ró calidad. 

-.Al 2.9. Y. le llamó la atención. 

-. Al - 2 7. le fué indifet·ente. 

y 

··-1a 
ios 

_~-o~_-_ lo que ·se puede decir que al 98 Y. sí les agradó, de alguna 

forma, el nombre propuesto. 

7.6 Recomendaciones 

Con base en los resultados obtenidos en la investigación de 

campo. se presentan algunas estrategias que podrían 

consideradas para el lan::amiento de un nuevo embutido con las 

cat·acteristicas ya mencionadas. 

7.6.1 Estrategia de empaque 

El empaque de Dindonneau Light <envase/etiqueta). estará 

diseñado para dat· una imagen de calidad y limpieO?a, poi· tal motivo 

se ha descartado la posibilidad de envasar· las salchichas en tripa 

continua de plástico. ya que inspira lo contrario. 
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7.b.2 Estí'ategia dé di'st~ibuci'órí 

sé tomará·•· ~~m:~~~~bJ~L·1h;~/h~a: ~í .••canal. de• distribución. de 

Dindc:ínneau Light ,,_~·i-~~i~.;~¡én'di3s:.:de-· :'..~-~:t·~~~-·t:~,~:~)o~,~:~ .-Y~·:. ~"q··~e los 

resül'tado~-~ de,1 ~~r~~-~~~si~;~gt-rd~~:~:~~~J~;iéi~~~ri :_~·;:~[¡-~- t:·~1~-·;-~av~·r1a- ·de 1-a: 

muestra adqu~e~e ·1-os --~m~~~-i-~óS';·eñ_··.~:iffiáéenes d'~~e~~~ ~éi10ra·. 

Inicialmente se oTrecerán "descuentos en la compra de los 

productos Dindonneau Light, con ello se espera captar la atención 

del cliente. 

Posteriormente se convencerá al consumidor de las 

características del producto mediante su prueba en el punto de 

venta, así como a través del obsequio de muestras para que el ama 

de casa prepare el producto como lo haría con el que consume 

habitualmente. 

Esto llevará a lograr compras repetitivas y con ello lograr 

poco a poco una posición en el mercado. 

Es importante no olvidar otras estrategias convenientes a 

uti 1 izar como lo son: 

* Promoción compartida con la tienda de autoser·vicio. - A 

determinado volumen que la tienda venda. el productor le obse-

quiará cierta cantidad de más. 
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kilogramo de producto que 

~e." regalar.án 200 gramos extra. 

convencerá a las amas de 

también tiene un buen 

, La mayor .. pB.rte de la . gen:te opina de que todo lo sano es 

deSagrada~le al p~ladar, así que se tiene como objetivo el 

eliminar esa errdnea idea que tienen los consumidores. 

Se ha pensado en un pequeño slogan que dice: 

DINOONNEAU LIGHT un rico sabor cara tu paladar .. tu 

~1gura y tu salud. 
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e o N e L u s r o N E s 

A lo largo de esta investigación se ha querido _ presentar, 
~ - • .~-.- - _- .-= 

aunque haya sido de manera muy breve, la importancia que-tienen la 

Mercadotecnia y la Investigación de Mercados en la innovacidn y 

lanzamiento de productos. 

Desde los primeros capítulos, se vieron diversos temas que se 

consideraron basicos para entender el funcionamiento de ambas 

áreas, con el objeto de encaminar al lector, de manera clara, 

hacia la investigación de campo. 

Antes de llevar a cabo la introducción de un producto al 

mercado, se debe hacer una prueba sobre las posibles reacciones de 

los consumidores potenciales hacia un producto nuevo, ya que para 

cualquier persona, la adquisicidn de un producto nuevo implica un 

riesgo. 

Las empresas deben promover- la innovación de productos en una 

~arma constante y continua. de otra manera podrían quedarse 

rezagadas y la competencia las aplastaría. 

En los inicios de la mercadotecnia, se luchaba por satisfacer 

las necesidadt:!s básicas de los consumidores. mismas a las que ya 

estacan adaptadas, pero poco a poco estas necesidades se han ido 

incrementando y se ven sometidas a un sinnL1mero de cambios. 
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Por tal· motivo. la - Merc.i\dot~-C:nia y ·la Investigación de 
, :-.- -,; . ' '"----:··· 

lrt.'.-6ú,-:;~·¡:¡-e·::~~:~; un p·t:Í~c'iPiO~no-se tomaba en cuenta y se le 

-Fusionaba ,co!"r- :¡~~--. ·b:~'.-Ún·~~~'>.i: se.
1 
{:·:h·~;'.\ Xi:;·to __ , en la necesidad de 

actÚal i~:a·r·s~.: ~-;~~:.i.~~7~~~¿~~·~-~~~~i~:~~~::~·::~~Í-~~~b~~- de ei=ectuar estudios a 

-fondo del~.~CCJn-~u~Y~'ci~;-~rn&:;~¿¡~~;Af¿-~t~~-~~;r.'"~_cÉ;~~~;i'~ --~omri un· grupo, sino 
,,. ;;,:~_i,; .,. ;:.,, • .:;"'º-;:,¡v 

como • un indi~i~t·.~~t·~,t~3~~f,, pr~);!ªs nece;sidades especHicas y 

dn1¿as. -:_,·é·;:-~J~;·,.:·. ·,.;_·_, :;·; ,~,:.r,. ,,,;, ·;, , .. '(¡'· .~~~-·~:_._,_ 
-. . . . ' . ~-- ~~.'....'.i~.~.{.:f~.~.-:.:t.;.-~.· .. '. ... f.~.'.;·;':··.--~.· .•. ~: .. ~.'.~-.··.:.•.::.~.- ;:.·;~.~~':.,:.:~.·-~~:'.. ' ~:"" - -·-;·<~>:;J:~~' i~ . -'-"~-·~, -- ,:·_,._ - -~·-,"" , -

se hci téiiido'·qu_~{t~:útl'a-~.::er,c,;cJerlta·_;:.1a· i"n-FILiencia que tíene la 

vi da 'soc-i~l ·~~~ :.<'.~.1-, ó.::·~~:~?~2'h¿¿~~~~~/~: -~~í ccimo la importancia de las 

diversas c-i~>¡iÍ~:~~-~~~~~--:~~:-~~:i'~~r~-~ exfstentes en la humanidad. 

El estilo de vida, la conducta y comportamiento del consumidor 

y los hábitos y pre-Ferencias que éste tiene son aspectos 

muy importantes que hay que tomar en cuenta cuando se tenga la 

idea de crear y comercializar un nuevo producto. 

Es preciso olvidar esa idea que tienen algunas empresas sobre 

el lan::amiento de productos nuevos para su propio bene-ficio, sino 

que se tiene que hacer· un gran es-fuerzo de lanza1· los prodL1ctos 

pensando en el consumidor~ en su bene-Ficio~ si se logra este 

objetivo. el producto set"d. consumido. se logrará una posición en 

el met·c:ado y, por lo tanto. las empresas logr-.:H·án un crecimiento y 

el desarrollo que las convertirá en lideres del merca.do. 

La creación de nuevos productos surgirá mientt"as et:ista el 

ser humano, ya que SLl poder· de innovación es inmutable. Como dice 
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una de las leyes de Newton: A toda acción. corresponde 

una reacción 11
!' en este caso se podría trans.formar diciendo que 

a toda nueva necesidad corresponde un nuevo producto 11 y el 

hombre tendrá necesidades nuevas eternamente. 

Por otro lado, con base en los resultados obtenidos en el caso 

práctico expuesto, se puede concluir lo siguiente: 

En un principio se habia pensado en introducir un embutido 

de tipo salchicha, pero como se pudo notar~ el embutido que se 

consume con mayor .frecuencia. además de las salchichas. es el 

jamón. Por lo tanto. se introducirá el embutido de bajo contenido 

de colesterol y bajas calorías en ambas modalidades. 

* El olor del embutido será agradable para el consumidor, no 

hay que olvidar que muchas personas. antes de p1·obar· algún 

alimento, se guían por el al.fato. 

El jamón y la salchicha, por· naturaleza, pueden ser 

utilizados y cocinados en diversas .formas. Se consideran muy 

versátiles para el consumidor. 

* El embutido que se estudia tendrá los niveles mínimos de sal 

y grasa, con el .fin de que no sea un producto que pueda ser nocivo 

para la salud del consumidor y que éste lo pueda consumir con el 

mayor grado de con.fianza y seguridad. De igual forma, se cumple 

con la reglamentación requisitada por la Secretaría de Salud. 
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* El color ·der·:embUti:dC? se_i:á un tono irltermedió ni muy 

obscuro. ni -- ipl.ty .·P.~1·(~0., > .. ;"~de del 

consu~ido·~. 

--. '-, --~~:;-:-, ·-: ... · .. ,:-: :--·<··::_,. :_;_-, ~;-~ ~,· 

-. -*~Se ~:~~t;;J:~e~;h~i ~~~bdJ:~\r I:~:º 
presti~-i~d·~~- :~-. ·;-=~ 

* ·se-'h.i ni:rtadct que~ hoy en·-_día ya no hay Lma edad especifica en 

la que el ama de casa cuide su salud y la de su ~amilia: sino que 

ahora existe una mayor conciencia sobre el riesgo de en~ermedades 

cardiovasc:ulares y otras·complicaciones provocadas por el alto 

contenido de colesterol en los alimentos~ principalmente en los 

embutí dos. 

Como se ha podido notar. la edad varía desde mujeres menores 

de 30 años, hasta mayores de 51. 

En la que se refiere _a las etiquetas sugeridas para el 

envase del embutido. la etiqueta que se utili::ará será la NQ. 2 y 

el nombre " Dindonneau Light 0 permaneceré como representativo del 

embutido. ya que la mayoría de la muestra encuestada coincidió en 

que et·a un nombt·e original y que. al mismo tiempo~ inspiraba 

calidad. 

* F'or otro lado, en un principio se pensó en empacat" la 

salc:hic:ha dentro de una tripa plástica continua. pero de acuerdo a 

los gustos del consumidor, este tipo de envase da af3pecto de poca 

higiene y mala calidad. por lo que se presentará envasada. al 
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igual que el jamón. dentro de bolsas transparentes y a granel, de 

tal Terma que el consumidor pueda constatar su Trescura y calidad. 

Con todo ésto se puede concluir, que la importancia de la 

Mercadotecnia y la Investigación de Mercados para la obtención de 

un producto óptimo que pueda satisfacer las necesidades del 

consumidor, es esencial. 

Se ha vista cdmo. gracias a estos dos elementos, el producto 

inicialmente propuesto rué modiricándose hasta llegar a ser el más 

adecuado a los gustos y necesidades del consumidor. 

No hay que olvida1· que la elaboración de un buen estudio de 

mercados puede llevar a la obtención de un producto óptimo, el 

cual cubrirá las necesidades latentes del consumidor y ésto 

llegará a incrementar. en mayor rango. las utilidades y beneficios 

para el propio productor. 
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APENDICE l 

Requisitos solicitados por SECOFI para 

el registro de una marca 

1. Datos de la marca. 

1.1. Tipo de marca; 

a> Nominativa.- Aquella que consta de una·· a··variB.s 

palabras. 

b) Innominada.- Se trata de 

logotipo. 

el Mixta.- Mene la de úiia ,O 

figura, diseño o logotfpo. 

1.2. Denominación: 

En esta parte se escribirá el nombre de la marca en caso de 

ser marca nomi nat i v¿q permanecerá sin denomi nac: i ón cuando se trate 

de marca innominada; se escribirá el nombre y el diseño cuando sea 

una marca mi>:ta. 

1.3. F·1-odL1C:tos o servicios que protege: 

Se deberán indicar los p1·oductos o servicios que se deseen 

proteger con la marca; éstos deberán establecerse de acuerdo a la 

clasificación oi=icial vigente. Se deberá señalat" si la man:a se 

ha utili::ado anter·iormente. en tal caso. deberá indica1·se el día. 

mes y año. Si la marca no se ha usado. di?berá mencionarse. 
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2., Dat;os ~~:~~l ~~~~'~.~a~<iec;~~J.ej\to. 

' - '•»'¡' 

sei:fal;~~-:~ '.~\ ~~·~-·~~.i-:~,t~~"~ :~~e u~: f~P-r-ic;~·~t~~:a c~merciarite o 'ambos a 

::5:;:~0;~;~:~ ~:sr~~~dt~~l~~;~r~;,~{a e:~r~fü::: 1 :::0 ~s::bl:;::::::: 
con el ,do~iCi):~:o<¿·c,~pi~t'ot~:~i: :·i\. :-;f::·_-> -.-·· .- ~'-:-.;;.i ¿f,-.; "":~~?'; ";·_·:>;. l~f'.=-:'· .. ,- --.,,:-'-. 

-.., . -~0:::,-<·-._-:..:: :t· /R_)._- ;~-~~::"- ---o:=-·-c:::-· 

3. --~Re~·¡~~-~~·i'd·'~~l~-~~i~¡rri·~rt·d~-~-. ··- · 
{.l·t~v: ·.< .,'·-· ·.;; 

se;~e:Lr~·:;~ ~Jie~~: estén reclamando el reconocimiento del 
derecho-;: ~~·; :·T~:;~. -~:}i~~-i:~~d· por algún registro presentado en otro 

pa:i'.s. 

Se. indican los datos del propietario de la marca, ya sea una 

persona -Física o moral. 

5. Datos del apoderado. 

Se señalan los datos de la persona que esté autor"izada por el 

titular para tramitar la solicitud. 

6. Descripción y reservas. 

6.1. Reservas: 

El propietario se reserva el uso e>:clusivo de la denominación~ 

diseño o ambos. así como la combinación de los colores utilizados. 
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Las pe\ labras- y fi9uras .qUe ci:::infoÍ"me··a la. 'Ley·; de .InvBnC:iones y 

Marcas no''. son reser~abl~s. <SOri"i'/> -Hecha··:. 'en - .'~(~~~>(ice, t~-~ l_~, 
i ng re,d·i entes'· . ::-.·~o~:~e··~i:~·~. r~~-~'~).:_:'~'.~~t~-~~Z:":~~I--~ ~;·:;:~~.;~~:~~~·;~a ::de· Salud, -

R. F. e,.,- las f:i~~,.·~~-;q·~-~-~:búi~e'~:~~~.-~·~'.~-~-~~:~~j,~-~·~:- !~-~~e·~.~~: ~L~--~--_{}: :.· 
- :.:_ _, -~~- .. ' ' - ,_, ·;\.f¿'"i;_ ~i-::/~0::" ·:.:::::~>·· ... --~· ··; :~l:;· - --~/.;, -. 

7. Et iqu:::zs,~;J~~~~~~~'c~1't~~1~~¿r~.~~;· 
~ ·-· · :::'rii>~~:_;.,:. 

:_~:·-... ~ ·.\:\_~: --::· . ·'-'··~~>=: 
se: propo~-~~~n-~j·~:a·~ ia -:~tf~u-~f-~-~~-6Ade? aparece la m~rca; en el 

caso de :que: --se~:; p·;t,~~:~~~::--'..'.~~~lo-res; se deberá pt-opo~Cicinar-un 
ejemplar en bl··~,.nJ,,~.'.~~ ··~-~~/fu·j-, 

·"'.:; ... ,_ 

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

9. R~g ist.ro d~ M·arca. 

Se presentat·á una solicitud en original y dos copias, ambas 

con firma autógrafa. Una vez obtenido el registro~ se debe 

comprobar el uso dentro de los tres años siguientes a la fecha de 

emisidn del Título. 

Deberá renovarse cada cinco años contados a partir de la -fecha 

legal ( día~ mes y año de pr·esentacicin de la solicitud ) • 

Enseguida se anexa la for·ma corn:0>spondiente. 
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.fcRMA DODT:;;·2:...,' ~-·-----=·~. 

( SECRETA§C~~~T~O~RIAL 
~
.=-e;c10N OENERAL DE DESARROLLO TECNOLOGICO 

QMARCA 

SOLICITUO DE REGISTRO DE: D MARCA COLECTIVA 

QO,>.IODISTIN!ro'O; 

·......,.. 
-~'6n,u••:lol 

. /\OHlERA EN ESTE ESPACIO 
LA ETIQUETA DEL SIOtlO 
DISTINTIVO soucn ADO 
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APENDICE 11 

Cuestionario para la aplicación de la encuesta 
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llJS!m IW!ITllS Y l'!mlECIAS. 

1.- ¿¡¡ llllJri< LOS OOJlllXJS? Si_ 

2.- t«E TIPO llE El8l111Xl Jnru'E' JAIUI _ 

ros o 11\S Dt: LOS (;jfERIORES -

J,- tal/ QE Fll'.Cllll:IA LIS C(l(Sl.l'E? DIAAIO _ TF.ES VECES POO SE~ _ 

4.- '5AOC UST!D 11.E El. lll.ESTEIU. rout!DICA LA SILIJD? 51 

s.- iSliL UST!D 11.E LOS oomoos TIOO< ti< !<.TO CIM!NIOO oc CIUST00.1 

TOCIMI _ /IJRTADn.A _ 

OTROS 

llE VEZ EN ruwlO _ 

SI 

6,· ¿¡¡ GJSTMIA 11.E EllSTIERA ti< EIDITIDO llE BAJO CCllTE!llOO OC C!USTERO. Y BAJAS CAL!iUAS1 SI 

7.- ¿¡¡ ll.ISTA LA~ 11€ PCllO Y PAl!l? SI _ 

8,- l«E rw<l\ llE 00.11100 aJ&K O!< "Wlll flEllJJ<CIA' 

RIOIANO 

9,- l/QISTtllllA ISTID CA<lllM OC !WltA? 51 

10.- l«E 1w:E EM CA5ll 11€ MI OC!lITRM SU l'iilCA OOERIDA? 

NO 

KlR _ LA ESPMJLA _ . UFINO _ 

MI 

LA BllSCA Ell OTRO ESTAEl.ECl"EllTO _ 

/~ 

l&EWIEl -

OTRA 

IJ,· Ct.WIOOCA'1BIA llE PMCA, iruff<!JLIA LOMITA? SI lf'OOOOC? ____ _ 

12.- ülYtlS !lJ< LAS AAZIJ[S - lli'WflR SU IWltA tifEl.lM 11€ EllllUTllXI? 
ll'CllJES: 

Simio LE GUSTA El SAGOR So\BE OIFEREllTE A LOS llW6 

l!!!!..J. >mE BIEN NO JU:LE !IJELl:FOCO 

~ ES RENDIDOR _ POR 9JS ííERTAS 

1EJ11m, MI ES &IASOSO _ MI ES ftGAJOSO LOCE BIEN __ 

~ T!E!.E FOCA SAL 

13.· lSlll( UST!D DE W: ESTrij ima; LOS OOITIOOS RE6W\llES? SI 

14.- ILE IJ.M\ LA AIThCIJJ< El. C!LIJI OO. OOITllXI? COLCRf'lllIOO_CC4 .. 0ROBSCtfiO 

15.· tll< W: ESTASLECIHIENTO LO AIXlJIERE HASITil'iJfJfTE' GIG.\NTE 

SALOllCMJNERIAS FlllAS OlliAS 

l{RSATJLJll\OEllSISUSOS 

flO LIJ<JIA LA ATOICJrih 

16,· <ClJ< W: FRElllNCIA tofllA El EllllUTIOO? ~s oc UWI VEZISEl'ff.NA_lJI~ vw:EMAllA_~ VEZ/tlé'S_ 

tEtlOSOCL'tlA\'EWES_ 

17.- Elll\ll OO. lil1 llE C/61 NASTA M i;nos ll!:ll ASO_ llASl!ESI 
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2,· !CE LAS ETl!llJAS FRESOOA(l(,5, iaW. LE PIKCT: HAS AIBACTIYA1 Al 

3,- iQE ETlllllA LE mlYT:CTA llEJOR CALTIWJ1 

4,· ülE ETIU"fA LE ffiO'fETA ffOO Cft.JDAD? 

5.· iQE ETlllllA LE PilOYT:CTA W: EL f'!llllll.CTD ES SA!llOSO? 

Al 

" 
Al 

015"10 ATAAcTIW 

il 

il 

il 

e¡_ 

CI 

Cl 

Cl 

6.- (.[ti íl o7ASO DE 81aITIOOS TIFO SALOi!~, U: ACllAfiA.'/ LHS EtNASAOOS Etl f;;JPA CD.'iTlt.\IA? SI 

FCR fJ.iE -·---------------------

7.- tfl[ ES LO [;{.[U:~ LA A':DCIOl Ol LO IX.E lií5rtCTA l'.l lfi:lf~it !€L 81fiL'TILO G~{ COOK AAlilTIU!aiTE? 

B,- &E IPI~ LU tm!1E "DINIXJCAU LJOO !DIN!CNl L!fiHTJ?E.5 0'11Gl~1,1L 

IUSPIF.HCJi.l!lr.D 
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