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I N T R o D u e e I o N 

Este trabajo de investi9aciÓn nace con la inquietud, de tr~ 

tar de visualizar la participación del Licenciado en Adminis-

traciÓn, y como puede mejorar la función de Mercadotecnia en -

las e•presas desde un punto de vista práctico, Con el fín de

deter•inar el •ercado para el producto. 

A la vez nos dari una semblanza de la capacidad del Llcen-

ciado en Administracio~ 1 para hacer frente a la problematica -

en el lanzamiento de un nuevo producto así como de la co•peten 

cia, teniendo como principal base de apoyo la Mercadotecnia p~ 

re la acertada toma de decisiones. 

Co•o principio se dará una breve introducción sobre las ge

neralidades e importancia de la Mercadotecnia así como dar a -

conocer los valores que le corresponden a la Mercadotecnia en

la to•a de decisiones dentro de la e•presa. 

El conte~ido teorico se apegó a las investigaciones ya rea

lizadas por especialistas en la •ateria, dandole un enfoque -

personal, sin tratar de ca•biar la esencia, o bases de su con-

tenido orieinal. 

Por ultimo se presentar; una investigaci:n de campo donde 

se pretende reafir•ar y comprobar la veracidad del contenido -
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del trebejo usando le plaaificaciÓn de le ioveati1acio~, la 

recopileci6n de la infor .. ciÓ•, aoÁliaia de la infor .. cioft. d~ 

sarrollo J redacci~n de la laveatlaaciÓn realizada, conociendo 

de esta aaaera que una de la• f•r•o•a• •és capacitadas para -

llevar a cabo de uaa •••era opti•• la Mercadotecnia lo ea el -

Licenciado en Ad•iniatraci¿a. 



CAPITULO I 

GENERALIDADES 



J:l.- ANTEC:EDENTES HISTORICOS DE LA MERCADOTECNIA. 

Se ha podido a~reci~i'd~~di tiempos d~ 1~ antigUedad, de --

qu~ lBs civ¡~izo~:i~~·~~ de :~q·~·e'ii~'~:/~~t'e~Pos;··ya eran concientas 
"·"·' .... ,. ' 

de como Pod .. i"J'.a~·: cub;¡:: l~~·-:-~e-~-~·5~f-~i~'d;e;-'.·~~~-·-sur~1ari en esos ---
<, '. ' - ·. ·:· "'··' . .-,.,.- :·."':··:· '· .. '.:·:·,/-;?~~;:<:~·,,·;.:.<:-~-·-·.:: .. ··'. 

tiempoS; c'reando Bsí · prOdÜ.CfoS ':':Q;ue~-.88 tiSf 8'c'1C'~On -sus necesida-
- . . . e'·, .,, : . ,,·;-_··_:,- ... :_·,,\:'>·<):%;,::~>;·:;('' ... _·-~.>·:'.:···:_ :··> . , 

des, tales como lns telas ,<artíC-ulOS,' COmesti bles, ademas de --

otros dandose un comerCi~ ·,-~-~t~.-~·:i;~~~'.~~~:~%-~~ -,el t-iempo se fué am

pliando con otros p"ue·blo·~·~:·.:··d"~-~·~~<·~~~¡-~~·z~, la crcaci,;n de mere.!!, 
,, ;,,-· ''. ' 

dos, los .cuales eran lug~·~··7~,,d·~· g~~n efl~encia, pues en ellos-

la sociedad en comJn se reu~!o para intercambiar sus productos 

dnndose así el comienzo. 

Cuando se cubren las·necesidndes propias, el trueque y se -

comienza a tener excedentes da comienzo la necesidad de ogru--

parse. Las personas que se dedicaban e una actividad igual PA 

ro que de esto manero intercambiaran sus artículos, dando como 

principio al nacimiento de las Ventas. 

El punto de part'ido y ol acontecimiento más relevanto de 

nuestro tiempo lo ea lu Revolución Industrial en la cual se en_ 

marco le eleboracioÓ de productos a gran escala por causa de -

los maquina9 1 ococionando la sustitución de estas contra el 

hombre y a su vez requiriendo de mono de obra especializada y

bajondo considerablemente los precios de los productos, adcmo's 

de un sinnJmcro de nuevas t:cnicas de produccio~, nuevos aist~ 



mas para la distribucion y por consiguiente la gran importan-

cia a ventas, pues se ve!a que el nuevo problema no radicaba -

en producir artículos, sino como se debi~n vender, dando ini--

cio a una etapa de gran importancia. 

En la etapa de las ventas surgió la competencia como inequ! 

vaca asociación con los hechos anteriores. La competencia tr.!! 

jo consigo la diversidad de artículos de mayor calidad, dando-

una variedad para la de•anda. 

Pero al final de la Segunda Guerra Mundial, la oferta supe-

raba en mucho la de•anda dandose el comienzo de la Hercadotec-

nia.(l) Pues las empresas contemplaron que tan necesario era

el introducir los artículos al mercado as! como producirlos. 

Lo que signific~ que el posible éxito radicaba en orientar los 

objetivos hacia el cliente y no hacia el producto como se ve-

n!a haciendo antes. 

" Esto era que no se liaitaron a que vender, sino pensar s,g 

bre lo que la gente va a co•prar y que motivos la impulsan a -

ello ", (2) 

Dando de esta •anera lo diferencia que antes que nada debe-

•os conocer y visualizar entre las Ventas la Mercadotecnia,-

que tratare•os de mostrarles con los puntos de vista de perso

nas estudiosas del tema. 

"Ventas" : Implican tratar de hacer que el cliente quiera lo 

(1) 

(2) 

que uno tiene. 

Juan Jabal, Gran enciclopedia ~ientifico J Cultural 
Ed. Cultural, S.A. Edición: 6 Espafta 1984 Paa. 20 
Lnck, Dal'id. Investigacio'"n y Ana"l.isJs del Hercado 
Ed. Hispano E. Edición: 10 Nexico 1984 Pag, 6 
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uMercadotecnia" ':.Trata de tener lo que el cliente quiera, -

en el sitio, en el momento, en la forma y al pre

ci~ que •1 desee. (3) 

Por lo que cabe mencionar que la L~sica de la Mercadotecnia 

es que el mercado ma'rca ·la pauta a seguir a las empresas y di

'rectivoS ·se.deben Sujetar a realiZar en for~a correcta el se-

guimiento d~C!s~.; 
1:2,'-. OBJETIVO.S, QUE .PERSIGUE LA MERCADOTECNIA. 

·.' . 

P8~a· :~~~:~p·;~·~d:e.r los objetivos de la Mercadotecnia, se hace-

,imprescih~J.u~\ablarles y darles una serie de definiciones de 

autores, para lograr el mejor manejo y mayor comprensión sobre 

el tema que nos compete en este trabajo. 

PETER DRUKER: 

Ea la función que a traves de estudios e investigaciones se 

establecerá para: el ingeniero, diseñador el hombre de pro--

ducción. que es lo que el cliente desea en un servicio determ! 

·nado, que precio esta dispuesto a pagar par el y donde y cuan-

do lo necesita. (4) 

PllILIP KOTl.ER: 

Es el análisis, organización, planeaciÓn y control de los -

recursos, políticas y actividades de la empresa que afectan al 

cliente con vistas de satisfacer las necesidades y deseos de -

los srupos escogidos de clientes, obteniendo utilidades, 

(3) G. Velali¡uez liistnta. nDdcm de Mmnintnciá1 de Ja Pmb:c!ái. 
111. Lima ülici<Íl: 4 ~ ¡~ l'Bfl· 67 

(4) Alf(lll) ~Ali,_., ElaEntoo de Ja~-
w. C.E.C.S.A. Fdlciái: 18 ~co l~ ll!g. 13 
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Es la realización de una:serie de actividades de orden em--
. . . -

prcsario.l,_·qúé. c·on'duccn a"rmóni.camCnte los bienes )" servicios -

desde ~l .. product~?~í consumidor, (5) 
.. :; ''~ . "' '. 

Son todas aq'\J~'.u..-~ ~cÚ~Úadea necesarias para efectuar la-

tran~ferend~ 'dé~1i;~¡Ír~piedad de los bienes, desde los produc-
. ·. ""'."·>:>.:; .:.:'<-~·\'.'-::;·;,"·: :" · .. '. 
tos.a los"consumid~ies; (~) 

PAU!i HAZUR Í. 

LB _.é.ie·~~-~;~~-- y:·~'i;~¡ni-~tro de un nivel de vida a la soeiedad.(6) 

~stJdj:~ ·.Í::;,:~~¡; las tc'cnicas y actividades que permiten cono-
-~:,,_,;_-'.·<·: ___ ·;'... . ,\_--..= . ,:_···,.· 

cer que sat.isfector.es._ se 'deben producir y que sea costeable, -

1 la f~rmá ._de' hace'< iíe:g·a~ ·.~ .. satisfector en forma eficiente

al consumidor, (6~: 
.. ··. ·,. ·.·. ,;_-,, 

AMERICAN MARKETING ASSOCIATlON: 

Es la realizaci·.,;~---.d~:..'~~·~·-··~ctividades 11ercantlles que diri--

gen el flujo de.los bi~nes y ~ervicios del productor al consu

midor o usuario, (6) 

W. J, STANTON: 

Es un sistema total de actividades empresnriolcs en !ntima

intcrncciÓn, destinadas a planificar, forjar precios, promover 

y distribuir productos y servicios que satisfagnn las necesid~ 

des de los clientes actuales y potenciales. (6) 

Por lo tanto podemos hRcer mcncio~, que la Hercodotecnio se 

enceras de estudiar las teénicos y actividades que permitan; -

el conocer cuales serán los setisfnctores que deben producirse 

(5) Juen Jabü, e.roo &ciclopodls C!mtifita y Chltunü. 
&!. Mlllrnl, S.A. &licit\i: 8 F.s¡D'o 1!81 ~. 19 y 166 

(6) Alftl\90 Aguilar, Elumntos de la lt!rcalota:nia, 
&!. C,E.C,S.A, Fdicián 18 ~ l<.85 ~. 13 



f sean costeables, a~e~¿s de la C~rm~ de :~ac~rlos··11ega~;al.-

consumidor de', 1ma-~·~_ra-.. ~~·u:~a ·~ ·-,a·d e-~¿~ . dé.: d'.Í!'.~,i:}~;lar ~i~n-~s ·:es-- . 
trateg'icos ~~e.~o~!~~~qtan c~~o~~r' el m~r~~d~/~1 P«~du~to 

as! ~ omo ;pf ~~1.fa<,'!·{~~ '.~~~~~:f.t,,~·;.r~w;,~;~~h~:,~J;g:J··é'.;:1:r:·< .... -~~'.·: ··'. ·.· 
·Des pues: de. ch.aber · ... conocid o;'una •:peque)la .' pe_r.o/.relc>v.an_ t~ _ i.nf or- -

. · :. ~ -----'. :~,. ::·:;,,'.;''.?:f.-·: :U>~t·f-;~'iA''.·}:~.T~/;.,~;.:::,:/:·\~;:}~;,~',~\t:¡;~:~.~-;;·-:~X17!T\~·.:r~\"?";;\:):·--.~-r:::'.<t.~1-~-i .. ; ~ ::· ::~:'.·. 
mee ion, ·sabre '.:-las··:acó'n teét'mfen tos:;hiSforicO's·:d é-nla~ Hercadotec

·-.: .. ;~.· 7-· ·;: .·.:y:;_~y:-::y::;~\-.:~:/:P-~~'tJt~.//::f:.w¿~,~1~~·!~;;<:,~1'.•~~-;:::;;:~:y~;y;_:~?~{~~.;~:;·~~~f:~:~Y:>.:f.:,);~';·(·>::•: .. ~_:_,,, ;· 
nia :los' cuele&'~: nos -.'.11i8.rcan·~:·e1··; d esiiri'Ollo~:de :'. ·e'sta·,.:·-ademaa·.' de ··co-

·., -· · · · :·:-,:_ ~.~)>z:~-~{·1\~-:~-(~~J;'~·t\1;V\;_~~~ef;/:;:~:1.~~-~?~~.f.;f~i:·t';'i~:1t~(-~J:\ ;~~~;~:;;?<-:;·:·· ·.· .. : : · -. :·, .. · 
nocer el,· juiciO:''d e'idif erentes. au tares·, basado's'fen ':sus· defini---
: . . ·:'. ,..· _ _,··_..':".:::· ~··::-.>;~} 1\/;(;~;?/;/-~-~,~·tf:~\'.f:t~-~·:,i~:~S~?·~/~:¡,f~~·-:·;;~ •'.;,~/}.",~j'X'J.~:,;~'.::'.··~\<"°i(·. : : ._ ... -: 

·c1 ones, podemos ::de;:es.ta ;i·manera·:_~ comprende'r,.: los" objetivos ·,de 'la'-
:··::·:: '.< -,,~(:,>.~.'.:'.~:2~:'f~/;~~?:~<!~:·:.:;~~;~;fo~;:.~::,~~~,~·~St·;.~-;~~·.:~} ::.:-:;'~ii·.:! « __ 1 ~\:~-/ ••.. _· ••• '. 

Mercadotecnia··;:;;: que~~:c omenzaremos ·~a· 'tratar ,":·enumerando! os en Prl 

mer fú~~~;·_;; ~~~i~~f~~~-]·J{-i~t;~r~t~~'.~,~~¡--~:;~;, :·~ti~<':·~:bn:/~~~~-_:-~-~e· d·~fJ.non lo 
, '· ·": .· -~ ;· '{ ~, ')·;~~:)\.::,, :/~~~Y/~~~::;Yt 't.':-:~.2:::- :-: ? .. :~ :. :.:_. ·:: ·. · 

que .la·.Organizacion :.de,JHercadotecnia desea que se .logre para -

·· :j·:::~;J~{~(i!JRt~¡,,¡",,~ .... ""°"'· ....... """ 
objeti!o's·:i:·Ctn_é·~-~~t'os\:jr·:p~_eC1sOs 'que. definan estrictamente el -

pr~gra~a i.'etectó~· q'ue se p~etenden .lograr cualitativo y cuan-. 

t1t8tiva.Dente., 

En· base· a esto, podemos tener uno 'jerarquizacio'n de los ob

jetives, pera obtener los maS efectivos resultados, siendo de-

la manera siguiente; 

A) La estrategia de Mercadotecnia de lo empresa, 

B) La estrategia de un Departamento o Ramo. 

C) Los Objetivos Generales, 
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D) Los Objetivos EspecÜicos. : ', ,',: , , " 

Ahora conoceremos ·l~s .~b-~'i~;i,~;~·8 :·de= ~·er·~-~d~iecnÍ.a, con· rela~
cio'n al: l) Consumid~~. Ú'\;'~,¡t.~6,; 3) Horcado, 4) PubliCidad, 

l.- Obj0tivo~,~t. •• ~e~1cj'~~.~~.~+.\;co~~
1

ú'DIÚ~r:, 
A) Caracter{sticas '·del:\ConsuÍnidor'.', 

B) Que preH,~re.) én'qué forma, 

C) Uso que '~i'c~ri;úmi'dor hace del producto, 
' .. ' 

D) Cua~do. y porque compra, 

.E) D.e~erminar· '1a· eceptacio'n o rech&zo del consu.midor de -
1 
pr~d~ctos y servicios. 

2.- Objetivos de Mercadotecnia - Ventas: 

A) Determinar los t~rritorios de Ventas, 

,B) Seleccionar el mejor sistema de ventas. 

C) Evaluar me'todos de ventas. 

D) Volumen de ventas que se pueden obtener, 

E) Cuotas de ventas que se pueden fijar, 

3.- Objetivos de Mercadotecnia - Mercado: 

A) Determinar las posiciones caracterlsticas de la com-

petencia. 

B) Análisis del tsmaKo del mercado, 

C) Características del mercado, 

D) Calidad del producto de lo competencia. 



4.- Objetfvos de Mercadotecnia - Publicidad: 

A) Seleccionar el nombre más adecuado. 

8) Escoger la etiqueta que se le ra odhjrir. 

C) Seleccionar los medios publicitarios. 

D) Estudiar la efectividad de la publicidad~ (7) 

' . ' . : 
1:3.- ASPECTOS ADHINISTRATIVOS DE LA MERCADOTECNIA. 

. ·. . ... ·.· 

Detengamonos un poco para refl_cxJOnef ei:i. ·es'te p·unto, pues -

los aspectos Administrativos de le Hercad~t-ec_nia·1 Dos dará los 

elementos capaces para elaborar él" más"concreto y viable plen

dc Mercadotecnia posible para ~uestras nece~idades. 

Los elementos que· la componen sori los siguientes: 

A) Previsión. 

8) Pleneoción, 

C) Organización. 

D) IntegrociO'n. 

E) Dirección. 

F) Control. 

Ahorn trataremos lo intrinceca relación que guarda la Mere~ 

dotecnin con cada uno de estos elementos. 

A) Mercadotecnia y la Previsión: 

Este truta de responder n la pregunta; bQue puede hacer ? 

(7) Juan JaOOl. Grun &idclo¡ulla Cientiflcn y Chltuml. 
Ed, Oütuml, S.A. F.diciái: 8 &¡mi!~ IBgs. 101, !14, 116 y llB. 

- ~ ...... ; 
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la primera inco'gnito ·que:' trataremos .·de ·resolver al iniciar. 

Es verificar,q~~ los'~b}euvos'··esteri ~l'ar.amente··~ijados de-
- . '. .. " 

los ae¡)ectos ·gene~aleS.as·í i:om~· cad'a uno·. de los' especificas. 
'· . - : . '-·.l. ' ' ~· . '. . . •· 

De _es.ta- manéfra··.parii-, que se _pueda valer.· de la in\•estigación-
' • 1 • • '· - ~ • • • ' • • • • • • • ' 

de me~·c~d~s-
0

.)·>'1"~\-1~_-~·~·~:~i~-~~:i_&n ._ d·e ~P~-ra~'Ío.'n~s, para saber si -

son ·._t~-~o. :l·o .:.b-~e_ito·,··q·ue ·se desea~-

B) Mercadotecnia Planeación: 

. , ' 
La·_ p_lane'DciÓ_n: riO~ __ fijar! el curso concreto de accio'n basado 

en que ·es ~n ~~~~~o para unificar recursos, objetivos oport.Y, 
,. t. 

nidedes. ·'PBra'· aÍ'canzar la realiznción, debemos hacer planes -

muy 'conc,retos·,cÍ·é.~tro de la flexibilidad que se nos de, apoya-

dos en :1á_~' PO¿I~ICAS: Que deben establecerse, Los PROCEDIHIE.!J. 

TOS: Qu·e . ."~e establescan, debcra"n ser por escrito, ya sea en --

11 Manuales de Operacio•n y Diagramas de Flujo " en cada uno de

los departamentos de Mercadotecnia, punto de importancia que -

trataremos después. 

Por lo tanto cabe mencionar algunos elementos de este m~to-

do 1 como son: Presupuestos, Programas, Inventarios, Materiales 

Maquinaria y Dinero en efectivo. 

Un sistema de PlaneociÓn de Mercadotecnia nos ayudar¿ a: 

B: Determinar la posición de la empresa (Diagnóstico) 

B: 2 Hacia donde se dirige (Pronóstico) 
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' ' 

B: 3 Hacia donde que~e~~s ~ue.se dirija'(Objetivo) 

B: 4 De;:que 11é.dios cii'sponemos para uaar: (To'ctica•) 
,,,.::-._-:'···· .f 

Para 'elabora_r'::u.n buen plan de Mercadotecnia hay que tener -

prese~t¿·_---~~·s ~i~-~'ién.te,~ componentes: 
"",, .··:·: . 

i;-·Hi~torí~l ~ei.Producto. 
'.; .· 

2.- ProyecCión de las ventas y las ganancias. 

~'.~:·~-~-~~~~-~~~-~~q de una estrategia. 

4.-·Plan de acci~n y controles. 

Histoiia del Producto.- Antes que nada, se debe investigar-

para conocer donde ha cstndo, comercialmente hablando, que lu-

ger ocupaba y que lugar ocupa actualaente en el mercado. 

Proyecci&n de la Ventas y las Ganancias.- Deben hacerse pr~ 

yecciones para que podamos deter~inar el volumen dP ]?~ ventes 

que se podrán obtener y las ganancias futuras. 

Desarrollo de una Estrategia.- Adaptarse e la competencia y 

a las oportunidades de mercado para la empresa, para que de -

esa manera se pueda obtener mayor productividad y eficiencia -

de recursos. 

Plan do Accidn.- Este plan lo pode•os desarrollar en base a 

los siguientes aspectos: 

A) La posici~n del Producto. 

B) Los niveles de gastos de Mercadotecnia. 

C) La co•binación de Mercadotecnia. 

D) La aplicaci~n de los presupuestos de Mercadotecnia a los 
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mei-cados. 
,' .. .. 

Poro todo. plan ·de .. H~rcadotecnia y .de lo. más importante que-

"º se aleje y. :·Se _:e··~·~'~;·~'nt~-~ ·,:~~~~.c·t·~m~n ~·e.· s~b~~--:~ei,._ ~b~eti Vo todo

el tiempo·. para ~¿d·~~>· .. ;1·ca~·~"~~;_'·~·í~:·tf~·i·~·ci·/>P~~~--'.·;d·~:t·n:~ siir de· esto-
. . ''·.:;< '.,; ·~~ ;~ .- - \'.; ~- • -· 

ma::r:.:::~ª:,~. :v,~ui~:~}";~~;~\?tt'.~~'.f,f.}~t~w;~\iwl~\~>ª•.1a. empresa-

Los planeS no :b8sadós'·_~e·n·~1.C?s·;'..objet'ivos:fo·:·queúl'o alCanzan el!_ 

tos mismos,_·. 'nó:_~-,~~·~'Íf~~·~~~~~~:i~~~~'.$·;~~~t'~~~:;:~~~:~:~~i:¡ ~'~~~!'~;l/' ~~:~si gU i en-
.·.·:·' :,_ \·1:!:',}~i;~t?i~'.~~-:~f.!;;\:j:~;;/~~E<::~~-:\;:i/:/;'.)\-~':/}: ('-~-:/, :\i:. ·; ·: -·~ . . . -

te nos dan .. v.en_tª.~.":\.~.~:n:or~---~,;-·,,;\·::_p~.r:~~.'.:l.o:.::q:~.~ ·1.u.n/.~~~·~,~n_.: f ~jada. en l~s -

objetivos, ·.~º,i~f,~li~~~~~f't~~;:~f~·~> ;'~~~;~éi ri' ven tas sa tisf oc to-

rios,. deb~'.t!\ners.e;.IDUcho.•cuidado que esten bien fijados en los 
·. »·:; , ·::.'.,":''·'~:·t:·.'.h:::~:~::·;?N\f~fi:::_':>:.~ .' ··~ , 

objetiv.c:l's\/Púefi-':é'tiahd'O~: .. ·sa-n' exte.nsos y no cumplen o se ncercnn-. ' ~ : .. ·:~ :' . . . ,~.' ,: , ... -,, . . 
.n 1.os: Cl~·SmÓ~-,, _:·p:U'edeJi· proporcionar ventas satisfactorias, pero-

ª espensos ~~·c~st~s mayores, por lo que se debe tener mucho -

cuidado en no dejarnos ir por el volumen de ventas, sino cui--

dar que los planes esten adecuados a los objetivos. 

De ahf la suma importancia que reviste que 11n plan este en-

todo momento sobre los objetivos planeados, para que este pue-

da satisfacer las necesidades de una empresa. 

En el momento que se traza un plan de Hcrcadotecnia, encon-

tramos ciertos requisitos como lo es; el que oe encuentre den-

tro de las limitaciones de lo política de la empresa y deben -

estar dirigidos hacia las metas y objetivos establecidos ante-

riormente y que son: 



l.- Debe hacerse por escrito. 

2.- Debe ser confidencial. 

3.- Debe ser revisado. 
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4.- Debe ser estructurado, pura les necesidades de la eoa--

paK!a. 

5.- Que sea posible de realizar. 

6.- Que se trate todo, pero sin ser •UJ extenso. 

7.- Deberá ser flexible. 

8.- Que incluya uno progra•acián 1 un presupuesto. 

C) Mercadotecnia y la Organización: 

La Organización.- Es el proceso que nos permitirá el poder

defioir responsabilidad y asianar la autoridad a aquellas per

sonas que pondrán en practica el plan de Mercadotecnia, esto -

ea, que la descripción de Mercadotecnia, en la que encontra•os 

tres foraas por lo aenos 7 que aon las siguientes: 

!.- Como un diagrama 

2.- Por sus Procedimientos de Operación 

3.- Co•o Proceso de Deciaiáa. 

La más coaún que pode•os encontrar para visualizar la jera.t 

quia, es •ediante una gráfica (Organigra•a}. 

Ea necesario que las diferentes tareas se definen 1 difere~ 

cien y que se busque a las personas idoneaa pare cada una de -
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ellas, t'a~bÍ~n debe ·esp-éci,fica'rse: el·· or-den de .. las tareas, cul

m'i nando . i~ o~·~,.a~:izB~t~~~ _:_'-~-~·n ,· U~~· ~;/,Ír ice \o · d !agrama 
1 

para def i
. . . . . ¡ ·:-.·· ·:·" :_ ' 

ni r la est'''r·u~c t_u,.ra; :d·~·-~:'ia{\á:r~~s ·necese rias .. a las·· personas que-
.,·-.• ~.~r.:: ~'-:.~·j(.\'_>·~~- ;·. ..>·.·., ·.: 

las ·dé·s·ár"í·:O'ir8ra~:: ;·, ·q'Ue·::.r.el&ción. _ gllardan · eñi: re ~S! ~-

¿~-5---i~}~~::~~~~i~;~~~ -'~~~:·-q·~:e s~ ---~r~-~~-i .zen la~--:i8reas son como-
\)-'~-;':' ,.-: ~;:· .·,• -:~: ,' . 

sisJ~~:,' '/,'; '.~· 
AJ'~º,~ su rúriéion. 

·:'\, ; -. ·: .; : ~ .. 
B) Por· Producto 

, ... 

cr ~~r:~l A~ea Geogrifica 

D) Poi grupo, de Clientes 

Un aspecto que es de vital importancia, el cual debe organi-

zarse, es le Comunicación entre las personas encargadas en la-

toma de desiciones, dentro de un proceso de Mercadotecnia. 

Las personas encargadas de establecer las políticos y proc,!. 

dimientos necesarios, para que se pueda llevar a cabo el plan

de Mercadotecnia, son los ejecutivos de los más altos niveles

ª estos los ayudan dando la informaci¿n los gerentes, dando --

los detalles y pormenores del plon de Mercadotecnia a los de--

mas de los resultados. 

Lo gerencia de nivel superior, debe asegurarse que la infoL 

moción corra en sentido descendente, esto quiere decir, que se 

expanda la información, mientras tonto los empleados deberon -

sentir que se les toma en cuenta, que se les esta escuchando -

por medio de esa gerencia, pero tratando que su tnformac1Ón --
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corra ~n sentido ascendente, esto es que la información vaya si~ 

temsthnda. 

De ahí parte ln gran importancia.de lo vialldad que tiene r -

que debe guardar la organización, ·para el éxito del plan de Her-

cadotecnio. 

D) Hercadotecnia: 

En esta pa~~~-de sus.element~s. vemos que consiste en obtener 
, ....... -, ,, 

los mejore·s hoaJbfcs· ~a·~~-:.los: .pUestos que nos seilole la Organiza-

ción y la··p¡~-~~n·c_i\;~ e:~.·~~~ea~Otocnia, por lo cual según el Sis

tem~ Hcrcadoldgi¿~ que· adoptemos, nos dar~ lns cuolidsdes reque-

ridas_, para que· se -dese_~pe_ire en forma adeeueda en el puesto, od~ 

más que lo HerCadote.cnia-·nos sell'slnrá cuales son los medios con

los que se puede ·~r·desarrollando, y nos marca cuatro pasos a ss 
guir: 

1,- Reclutamiento: 

Es solict"tar~ a' los persones para el puesto deseado, en lu

gares com~: ·Universidades, Reco~cndaciones, Asocincioncs,

etC-... :-

2.-· Selección: 

A t~das aquellos personas que ac11dnn a nuestro llamado sc-

10s· 8plicará un control por medio de instrumentos como 

son: 



Hoja de solicit~d, .Pruebas psicot~c~tcas y muy importante 
:.· :: 

les p~ueba~ d~~-~~~ocimie~~os sobie'Hercadote¿~ia.· 

J.- Introducció~.:,::.>-~ 
Una v~z qu.-~:·:-~i/···~~}~~ii-~:. id~n~a· se en·~·u-entr~<con,. ~~-~~:trOS, -

se 1~ deb~·~·¿-¡'~,~;¿~~~~: ~~1· ~~n-~j~ de ·la ~mPresa,· a~{ có~o -

del proc.eso 'de Mercadotecn~a, que priva en la empresa ade-. 

mis de las políticas. Esto se podrd realizar por medio -

del manual de bienvenida y un •anual de procedimientos del 

Departamento de la empresa. 

4.- Desarrollo: 

En este dltimo paso se ·1e darán los medios para mejorar -

su desenvolvimiento, además de sus cualidades innatas, da~ 

dale instrucciones verbales y· ese.ritas, En caso de. trata!. 

se de ejecutivos, se podr' lograr median~e cursos deniro o 

fuera de la empresa o suscribiendolo a revistas esp~ciali

zadas en Mercadotecnia, etc. 

E) Mercadotecnia y la Dirección: 

La dirección de la Mercadotecnia es el análisis, planeaci¿n,

implementaciÓn y control de los progra•os destinados a conseguir 

los intercambios deseados con el mercado que se tenga como meta, 

con el proposito de lograr ciertos objetivos organizacionales, -

esto se logrará en base a un diseWo de la oferta, los deseos y -
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necesidades de.\ s·u.· -~~·r~ado ·y .el. ~~ccio .• · con_ Una comun~~á-cÚfn y -

distribución ei.Cc{i~-0~\.~Pa·r~- dñ.;r:.'S"érvt'cio'·--e i~f~r~aci&~--a ese. me!, 

d 
.. ,,,, ~.:::·:'. !:~·:,_,;., .... , .... . ···.···«:-,-:-.',,:~,-:~:'.' .. ·.--· 

ca o. ·.-,;- ,, ;'-~···'.· ·>'.:"·,,::_::!:::_,.. ··:·~" '·-

Por io·. tan,}~·;i~~~~.~~~-~f:~t~.i:~Í'.o.~~}.~~i~:"ii;{~;~'.,'f t-~·~-~ ,, i~;-~~·e~·-.· -- -,_ 
principal '.de 'régular,' cl''nhel;•;,'momenio1 y/ caree fer;· de •ii8;'.dé~¿nda; 

::;:::.;;\~~~~>6i:¡:¡,,,., .. "", w:fii¡~21~~tJz+:'iMI¡~,¡~; ··-
si- -m~·n·~Ja-~'ciS'~--en-- otecriie ':~Íf}~et'· 1 ·proc'es'o' -_._ 
· . ", . · -> , .. ·é: '. "~;~ _:J: Yé-~;;x.i.:·;;-:.:r·~:t -~ .':;.~ 7:1/({:¡~~?~~/iXJ~:{~~~~·-:;\? ,:-:·: · 

de Direcc•co~r~'s:;·~º~ .. ;;en;•:t.M1,:ai.f.l< .. ,-~s!,'t~~s~,u~si~:c::.n~~t'.,e;~s'.f;.~.·.t~;:,::: rri~'.~~~~: ~·,,~ "'.;?,' ~~rie de tun-
cione·s: ... ._.,',\ ",\:· __ -,,~'.·.',:'.'.·~::,;,' 

,'" ("~'' J 

1.:: Ploni_Ú~o~i.i~':ii~ los óbJeyvc.S:; ~~t'abi~~i~~do tácticas y-

eiÚ;~S t:~:gi'!'~;{'~_>{S ~:· f-.~~<'x·: ::· 1 ·~ 
2. - ~rgan izaeióri ¡;; ,Co<irdin'aéi<rn: 

3 .- E~_e¿~i,6~ ~d.e·. pC;a·~n~i.: y. _a~rovechnmiento de los recursos -

ajenos. 

4 .- Análisis 1' Valoracicl'n. 

F) Mercadotecnia y el Control: 

Bate será la vigilancia que i~plnntareoos, para que entre cn

vigor la Dirección y así comprobar el plan concebido, creando al 

mismo tiempo subplanes que tengan unn reacción inmediata y con~

tingente, ademós de normas de actuación que sean factibles de -

comprobar periódicamente, que nos aseguren que la estrategia y -
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tácticas apli,cadas al alcance. de los objeth'os establecidos. En

bose a lo __ ya_ mencionado n_~s i~piica un proceso básico de control 

que sera .. de\ 

l. - E,~-t~bl~c~~:-.' ff~.;~~~"t~"-.·, 

2. - '.:~le'di'~-'.·::·~'.~;}i·~f·~~;~'lJ~\~-~-~~-;a Normas. 
, ::;-,;:~e· •.'·'}• ;;·./' ¡',., '; .' 

3.- ·corregii:'ila·s·;d~S'~ia·éiOíiés de las l!ormas y Planes • 
. ·:~· :·: : .. ·~·;·- ·.:~-~~/r~;;;:~;~:~:;:>:i:(~.:r .. ,:~·;- ·: · .:·.· :<_::: .. ·, -

!.os · Co~trole.s"deben' 'tener ; lo.~ siguientes o bj eti vos: 

~:: fü1*i~!~l!~i~~l[i¡.Í2·::·~::.:::::, .. 
Para. qui: :.~~~:\,~~~,~t~'.b~~j~i~ a~te;iormente de le; funclJn de --

Co.rit rol~ .·_-es· ~-~-~-~~~.~ri~·-·qu·e··'.·Se 1i~Ye ~-cabo lo siguient~: 

1.- ·Esti~~·¡;¡;~;;;,ú;_s medios de Control. 

2. - _ Seí-_~·¡;~l;~:s1/~~?ó~é~~ t1 vos necesarios. 

3.- AriJ'1isis·'~·i~t~mático de ingresos y su costo con objeto de 

m·ed'ir:. ias operaciones. 
',·:':·'.':·· .·', 

4.~A~~itoria de Mercadotecnia, examinando las operaciones, -

~los objct~vos y la estrategia de la empresa. 

Todo ~receso de Control de Mercadotecnia, se debe dar sobre -

los niveles ~iguientes: 

1.- Control de la Dirección sobre el Sistema de Mercadotecnia. 

2.- Control de jefatura de Mercadotecnia sobre los subsistemas 

de la empresa. 
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. . 
J,- Control sobre l~s recursos ·pr~~io~ ·de.la .~mpresa. 

los aáen·t~S-~ eC:onóati:cOs'···ex ternOs. 
. '. . '. ,. . - ~ ,· ' 

4.- Control ·sobre 

5.- Control ·sobre <;1' Sis.te~~ ~dtu~l'.'d~'.¡.~~éa.Íd;/· 

,. :::,:::::::.::¡~:;f gf :·~~1f i~~rr~;t~~~?J·::fa::::. :: 
pues sin ·e1·: f-~~·c1'o~Bmi~n't·~; dé' u~·~ :,J_~}~~~~?~,~ ~:-_e{~O'Pii~~··. desempei'ro

de los demás ~ed~ inefica~ y defÍúé~t'e·; . 



CAPITULO II 

EL l!ERCADO, EL PRODUCTO Y EL PRECIO. 
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2:1.- DEFINIC.1011 DE .MERCADO Y SU IMPORTANCIA • 

. -. <>;('.,:·· ;·.:·, "'..·> .. _·:·.: ¡'-.;' 

Antes de p~s.~i, á.'presental"\'slgurins .d~f.i~iciones sobre el mer-

cado, c~be'. d,~<;~t,t~~~~;~~~;:·;~~Er:~·~;i;h:~~i~°:l:!;c '.· ·.• •. , •. :•····· :' .\ . ·. · · 
El mercado:.ocupa;.e.n ·•. t'oda :'sociedad i.humana; •Un.~ lugar.· de. gran _i.!!! 

. ·, .. _:~ .'. ·:";r:~;:3~ f,;~·:~1i.::~i'..:;:~x~~~~~,::,:~.:::':·y~;.:··.::>:·:,_1. ,. ~··< -..... -
portanCia, ·_e_n "la·.:,~i-~?~.c·~ _, ~ s~na~:~_y;·empr~sas'. parte 

_\: ... -::'·::.: ~\l/-\~:y r;-~'f,t!:~~~;: .. :1,.:._·r:_:: ::· ~-,,, .~~ ·: -< .. _· :.- .. : · 
de esta gran impo'r.tán'i: a . ho7deilque·::ias•. personas 

:~~:~~::~!:;;;1ii¡;i~~~1lf i~l~!it~~!~~~ 
Ah.ora conoc~remos sis~~~~ ·d~ti;iÚóriea Íl~'me~cad¿ que nos pr2 

porcionsran una mayor comprensidn sobre el mis~o r luego nos se

ra más sencillo apreciar la importancia del mercado, ya ses como 

oferentes o demandantes. 

Mercado: Es el lugar físico donde se dará la venta de mercan 

cías o servicios a los clientes reales o potencia-

les sistem¿ticamente. 

Mercado: Es el lugar físico J mental donde concurren la Ofer. 

ta y la Demanda sistemáticamente. (1) 

Mercado: Es la zona de la actividad económica donde pueden -

beneficiarse los demandantes de un producto o serv1 

cio, así como los oferentes de estos mismos. 

La importancia del mercado radico. en que nosotros en cuanto-

c1> A¡ultes de Mnln!stracim c1e la Dlstrllu::Jm. 
thlversidnd del Valle de lbico, lt!.ico, D.F, l'm 
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mis al día· tengamos .a la ·C:o~p·a~{a' ~o~ :1a.s'.·solicitudes del merca-

do, esta' ~Ísma '·'t:e-~·d ~·¿ ·'meyO/~-~~~·~:t·~-~~~~~~-.·-~-~ 1.:··i~·~ tO ~·· dán:d ose una ina-
'• ·<·"·· 

yor ace~t8.cio~ ~~·:\?:~·'.::;M;fü,~~.;\;~;thk~~~t:.ºp~oducto logrando -
un paso importante,tre~teoal_;mer~ado competidor. 

El que te:nsa.~o~~~·~~~~tf;~~~t;~J-~~;}¡~'.:f~~f:ñí,a, .1º podemos lograr -
por ·medio 'de .estudhr• eleme.ntoii'••tales',·como son .los siguientes --

, . ~ : .,- o: ¡. '.~'.: :.;* ·:-~~:·,:~·:).\}f.\'t1~¿:~J:~;~~~:l::~:.~~7J. f ),::.": ~::·.;,". - .. 
que' despues los: analizar.emos.o.mas· odelante con detalle en el --·-

t rsn~·c u r •:o •.. de', es.te~} ~t.~~'.~!.íl·;cI·~~?;:E:. 
A) Que producto,se:.requiere:·1anzar· 'al.' mercado, 

B) C~racteds~icas ·~~F~:~¿ui:to: .·' 
C) Compórtamient~d~l· cons.úmid,or. 

D) Importancia del precio. 

E) Competencia, 

Otro punto que reviste la gran importancia del mercado lo es-

que nosotros estudiemos las ventas del producto o productos para 

poder alcanzar con una mayor certeza y una mejor política de ve!!. 

tas, el éxito en el mercado de acuerdo a lo que esperabamos en -

él, as! como analizar a la vez, puntos que no podemos deslindar-

al realizar un estudio de las ventas como son los siguientes: 

A) Loa canales de distribuci~n. 

B) Promocio'n. 

C) Publicidad y otros, 

Una vez analizados con gran seriedad, en el marco práctico -

los parrafos anteriores nos daremos cuente de la gran importan--
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cia del merca.do, para nuestra compailía en la. pe~manenci&.;·.'ixito-
. ' . . . 

o derrota· d~, la .mis .. ~a·,. así como nos proporcionaran ·.1.~s bases im-

portantes1 .cuando ·~e requiere lanzar un nuevo producto a·¡~ vi--'--' ; : . . ... 

d~, .hace~le~f~entf a le competencia y subsistir con·~n ·buen pro-

nóstico·;dé ·"ida;· 

2:2 .- SEGHENTACION DE MERCADOS, 

¿Qué es la segmentación de mercados ? 

Es una vez conocidas las características del mercado, decidi-

remos que clase de consumidorei fi~ales o intermediarios, es la

que ma's se. adecúe. a las ·posibilidades de nuestro producto, en r!. 

zón de las características del mismo l' de la capacidad de produ_s 

ción y distribución de la organización que lo produce. Todo es

to debe ser en razoñ n los puntos siguientes: 

l.- Las caracter!stices del mercado. 

2,- La capacidad de producción y distribución de la organiza-

ción. 

La segmentacioñ de mercado es una herramienta necesaria ya 

que la mayoria de los mercados son demaciado grandes y por lo 

tanto es necesario que las empresas decidan que parte del merca

do quieren, para lo cual deberan segmentarlo a fín de tener una

mejor penetración en el mismo. 

Existen tres métodos distintos a seguir dentro de la segment~ 
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ciÓn de •ercado J que son: 

1,- AtomizaciJa de Mercado: Ea el encauzar los diferentes e~ 

fuerzas de los especialistas en -

Hercadotecnia hacia un solo ses-

•ento del •ercado. 

2.- Estrategia concentrada: Tratar a ceda consu•idor como si 

fuera una sola persona y crear el 

producto ideal, 

3.- Atraer varios segaentos 

de aercado: Es el intento de satisfacer al -

mismo tiempo varios segmentos, 

Para encontrar cual será el método idóneo para nuestras nece

sidades o conocer como segaentor el mercado podemos recurrir a -

diversos criterios por aedio de las posibilidades econóaicas o -

la disponibilidad de inforaactoó, que distinguireaos en cuatro -

clases de criterios y que son los siguientes; 

1.- Sociodeaográficos o econÓ•icos. 

2.- Características personales objetivas. 

3.- Hábitos de compra específicos. 

4.- Características personales subjetivas. 

Para co•prenderlos ccjor oaigo lector, los desglosaremos uno

por uno, y así podre•os hacer mejor uso de los mismos al reali-

zar una segaentaciÓn de mercado. 



1,- Sociodemográficos o económicos: 

Ingresos. 

Clase socioprofesionel. 

Categoría de vivienda, 

Zona geográfica (regi~n, barrio de une ciudad, etc.) 

2,- Personales objetives: 

Edsd. 

Sexo. 

Estado civil. 

Número de hijos. 

Nivel de enseWenza. 

Región. 

Origen. 
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3.- Hábitos de compre específicos: ( de une meres o producto) 

Grande o pequefto comprador. 

Tipo de utilización. 

Grado de lealtad, 

Nivel de información. 

Grado de receptividad de les variantes. 

4,- Personales subjetivas: 

Abertura o cerrar a los cambios. 

Conservadurismo o progresismo. 

Optimismo o pesimismo. 

Sensibilidad o falte de elle ente los estímulos de ---
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prestigio. (2) 

Otra for•a •uy yeraátil y eficiente para poder coaocer la sea 

•entación ideal para nue•tra e•preea lo ea de la siguiente ••ne

ra, conocer lo •ás posible a los consu•idores y ae lleYa a cabo-

en tres etapas: 

A) Descripci&n del consu•idor, 

B) Co•prensión del conau•tdor. 

C) Predicci¿n del consu•idor. 

Descripción del consu•idor: Para entender y preyer la for•a

de actuar de los consumidores, se describira el •ercado desde un 

punto de vista demogrÓfico. El cual analizare•os en l{neas ai--

guientes. 

Comprensión del consumidor: Se debe buscar la i•agen aás co~ 

pleta de las personas cuya• necesidades se deben satisfacer. 

Predicción del consu•idor: Es que nos debe•oa anteponer a 

las reacciones del •ercado. 

Cuando nosotros heaos realizado las funciones anteriores, en-

toncea estaaos preparados para toaar la deciai¿n más acertada y

definitiYa para saber cual séra el tipo de seaaeotación de •ere.!. 

do que aoa ocupará. 

Antes de pasar a otros aspectos i•portantea de la aea•enta--

ción de aercado cabe hacer aeoción de otra foras para 101rar la

f oraa idónea en que seaaentareaos el aercado 1 este criterio ea -

el siauiente: 

(2) .u.. Jobü. C... lh::1clop11Ja ci-tf:U:a y Oilbnl. 
&l. Oilbftl, S.A. Fdldái: 8 &p6 l~ Rig. 54. 
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A) Segaentación deaográfica,- Este coaprenderá el análisis -

de laa característica• de loe -

coD•u•idoree. Abarca conceptos 

tale• co•o: Los inareaoa, sexo, 

estado civil, edad, educación,

º el taaafto de la faailia, Es-

te nos servira para lanzar un -

producto hacía las •ujeres con

toques fe•eninos según la pobl~ 

cion o lanzar uno con sf•bolos

masculinos seaún sea el caso a

que se vaya a referir. 

B) Segmentación geográfica.- Este nos dara la división del

mercado según las localidades,

cuales son sus necesidades, que 

loa afectan J laa preferenci3s

del consuaidor. Adeaáa de la -

división del territorio en nor-

C) Seaaentación por uso del

producto.-

te, sur, este y oeste, para co

nocer que •ector aeoaráfico ea

el que •ás se ase•eja a nues--

troa objeti•os. 

En esta nos dará un •ejor re--



D) Segmentación por benefi--

cios .-

E) Segmentación por estilo de 

vida.-
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sultado realizando un análisis

de loe consuaidores frecuentes

de una aarca o producto para 

luego saber co•o desarrollar 

•ezclas de Mercadotecnia dirig! 

das a ese segaento con gran se

guridad de éxito. 

Se analizará toda informacia·n-

referente a las necesidades y -

preferencias de los consumido-

res tratando con especial ímpe

tu de satisfacer a los consumi

dores, logrando los beneficios

que se buscan, pues es la razón 

primordial de la seg•entación -

de mercados. 

En este se troto de dividir al 

mercado en segaentos de tal aa

nera que los consuaidores, se -

vean reflejados en ese segaento 

en base a sus intereses, velo-

res y actitudes. 
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La segmentación de mercodO nos proporcionará ventajas tales -

como: 

A) Nos permite precisar la••ezcla de Mercadotecnia con mayor -

detalle, al relacionarlo con una parte concreta de la pobl~ 

ción, de esta manera obteniendo mejores resultados. 

'Mezcla de Mercadotecnia: Es el complejo total del esfuerzo -

de Mercadotecnia de una empresa. El 

problema central de su planificación 

es averiguar la combinación que pro

ducirá la máxima cifra de ventas. 

En general se considera que ha de in 

cluir la venta personal, la publici

dad, las entregas, la fijación de --

precios, la calidad, las promocio---

nes, tareas especiales y un servicio 

técnico, (3) 

B) Lealtad del consu•idor tan cuidadosamente respetado en sus

deseos y necesidades es lo más acentuado que puede obtener

se r o la competencia, la resultar' ouy difícil introducir-

ce en ese misoo estracto. 

Por Último concluiremos sobre la segmentación de mercados que 

la decisio'n final debe ser el resultado de determinar sí la seg-

mentación es la adecuada o necesaria para nuestra organizncio'n -

de Mercadotecnin 1 esto debe ser en función del producto, y algo-

(3) Afr& Jabtl. Gran úcic.lo¡ella Cimtifica y Chltural, 
ra. Mturol, s.A. r.11dm: e Es¡a'E 1i:w. Aig. 1w. 
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muy importante para: su vida' ~onfor~e ~: la actuaCión de· la .cam.pe-

la i.!! 
¡; '·; ·-, .:·:,-... '. .. ·-·-."·,:.' <··;' 

formación disponible'' para' Í.denÚticar . a' ,los . consumidores de ter. 
',.· :-<i. ;. --·::• 

minar los suba'í-'Up'O~~,/'· ~--·\r-';_~~·_:. ,,-;,,·· 

.• '··•->; ;''::'.'b/:;¡.i~}ii~J°J···' 
2:3,-•C0!1PORTA!1IE:;TO'DELCONSUMIDOR, 

•J.'.·>; .. '., .. ·.',···,/.<.;¡~:- .. \~r.:· 

-. -;·)¡~{:J~i;Y~·~F?' ;.k~i-,: 
Aho~~ ya qú.é':,·¡;~n;'ó~)i;~~}z~do la segmentación de mercado, )' d)l 

fin ido cual \~,~~,d~~:t;~:·'~ecisión, se requiere el determi.nar el-. 

tipo de. consum~~~~~~~:c~~l~,v~nde~emos nuestro producto·,~~st~.se

lograre• enaiiZ~-~-~ .. ~·-~::e~·,_·'~-.~~p-~-rt·.~-~iento del consumidor, p~0r_a'·.- ~-~--- ~~-
ta manera co~o~~~l~s /,-;~~-~;~b·~~-:cual será la penetra~!¿.~ ·-~-~-·:_-~u:~~.;,.-. 
tro producto. 

Hay diversas teorías que trotan de explicar porque loa consu-

midores se comportan de una manera en específico y no de otra. -

Pero todos concuerdan que hay algo que no se puede hacer a un l~ 

do y debemos tener muy presente, y son los factores ambientales-

que inciden en el consumidor, que lo hocen actuar de un modo de-

terminado. 

Algunas teorías se besan en los sig~ientes puntos para cono--

cer el comportamiento del consumidor y son los que a continuo---

cion se mencionan: 

1.- Las teorías del aspecto economice: Se basan en un compoL 

tamiento personal por-



2,- Las teorías del aspecto psicológi-

ca: 
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parte del ·consumidor,

que decide adquirir 

siempre aquello que le 

resulta más Útil, como 

respuesta de haber es

tablecido una compara

ción entre el costo y

la satisfación que se

espera obtener. 

En esto teoria conce

de su atención al as-

pecto psicológico como 

ele•ento moderador, -

hasta cierto punto --

irracional, en el sen

tido de instinto. Es

ta actuación instinti

va puede ser la base -

a una reapueata al eA 
tÍ•ulo que despierta -

el recuerdo de una ne

cesidad y lo conduce a 

satisfacerla. O a la-
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ex.is tenc,ia de :'una n·eC,! 

sidad q~~ s~'h~ h~cho.-. 

cons~~en~e ~:~'li~~ue-

un est!~~{of~'~·{~~·~ece 
. > ···:·::.,·'~::'~:{·.::>:'.:'~:~)·:.'_·; ... i . 

conveniente·,:provoca· -
;t· :~, \ <' , 

él impÚlS~ de satisfa~ 

'.:: •' 

3,- Otras teorías .dan importanc'ia al··-·· 
; :,' 

,hecho de que el, especto·oso~'io1ilgi~ ' .. , .· ' 

co o al aspecto antropológico:· ;Dani~p:~~:tancia·al h.!!_ 

cho ~~ q~e'el consumi

d0r sea preViamente --

miembro de un grupo, r 
que las pautas de com-

portemiento de ese gr~ 

po influyan, Si toma-

mas aspectos de las·.~~ 

teorías anteriores po-

demos senalar una teo-

ría conjunta, la cual-

sería de la siguiente-

manera. 

4,- TEORIA CONJUNTA: El consumidor con su criterio propio e-

influencia de los factores ambientales,-
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debe satisfacer sus necesidades y trata

de hacerlo como lo hace habitualmente r!, 

cibiendo estímulos exteriores, que lo 

llevaran a actuar de una u otra manera;

siendo su co•portaaiento incorporado en

base a su conocimiento frente a próximas 

necesidades y su próximo comportamiento. 

(Ver figura II,l) 

Un aspecto muy importante, es el tratar de conocer la comple

jidad del tema, de los consumidores industriales que son asrupa

ciones de individuos con auy peculiares tendencias de consumo, -

pero la sociedad les .ha impuesto el que decidan sus compras en -

la forma siguiente: 

A) Por sus ideas personales, 

B) En base a los principios senerales de la organización, 

C) Por influencias guberna•entales, 

D) Por los requerimientos de sus consuaidores finales. 

E) En base e la actuación de la competencia. 

Dentro del comporta•iento del consumidor algo que es muy im-

portante •anejar, es que el consu•idor pera to•ar una decisión -

de compra puede dese•peñar cinco funciones, las cuales son de la 

manera siguiente: 

1.- Iniciador: Es aquella persona que pri•ero sugiere algo -

que co•prar o un producto en particular. 
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recuerdo de 
satisfaccicfn 
anterior. 

® 
o 
9 

medio 
ambiente 

'\, / medio 
\. ambiente 1 

ó---0- ~----.. o i 
INFLUENCIA 
PERMANENTE 

deseo de -
cubrise la 
cabeza. 

DECISION 

Figura II. 1 

l'bmte: .hin Jab.l. <nn &1cl.cl,...u.a Cl!ntifica y Oütural. 
fll. Odtu..i, S.A. l'diciOO: 8 &ip6 l!illt !'as· 51. 

IHFLUEKCIA 
PERMANENTE 
MEDIATIZADA 

POR 
SATURACION 
ANTEIIOJI. 
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2.- Influenciador: Es la persona que i•plícita o expl{cita-

•ente ejerce una decisioD sobre la deter•ina-

ción final, 

3.- Decididor: Es aquella persona que al final determina --

cualquier parte o la totalidad de la decisión-

de coapra; si se debe coaprar, como comprar, -

cuando co•prar ~ donde coaprar. 

4.- Coaprador: Es aquella persona que efectúa la coapra real. 

5.- Usuario: Es aquella persona o personas que consuaen o-

usan el producto o servicio. 

Cabe aeocionar que el consuaidor sesún lo anterior, ver~----

transformado su coaporta•iento en las coapras o al contrario re~ 

firmará sus decisiones de co•pra sobre un artículo detefminado,-

siendo •UJ i•portante para nosotros el conocer que tipo de cona~ 

aidores serán a los que nos dirigireaos y de esta aanera estu---

diar con cuidado su coaporta•iento para, nosotros to•ar la deci

sión •ás acertada. 

214,- CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO. 

6Qué se entiende por ciclo de wida del producto ? 

Se entiende al •odelo que deacribe los patrones de creci•ien

to del producto en el tieapo; con relación al aercado existen---

te, (4) 

(4) G. ~ lhltn!ta. Tá:nkas de la~ de la l'rab:dái. 
Fd. Llaa lllld.ÍI: 4 ""'1ro 19115 Rig. l.54, 
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La mayor parte de los productos sometidos al proceso de coaeL 

cialización por parte de una organización de Mercadotecnia tie-

nen un proceso vital de degradación desde su naci•iento, coao -

producto nuevo hasta su desaparición del •ercado. 

En foraa auy seaejante a lo que produce con las personas los

productos pasan por ciclos que coaienzan en el naciaiento y se -

prolongan hasta la auerte. No obstante los productos pueden o -

no, pasar por todos los puntos o etapas y así desaparecer en 

unas cuantas seaanas o perdurar por muchos anos. 

Es muy importante reconocer las etapas del ciclo de vida de -

un producto para poder formular los planes para cada una de 

ellas. 

Las cuatro etapas del ciclo de vida de un producto son: 

1.- Plantea•iento. 

2.- Creci•iento. 

3,- EstabilizaciÓo. 

4,- Terminal, 

1.- Planteamiento: En ella la dirección de la organización -

de Mercadotecnia, una vez que se ha dedicado a la i•plan

tación del producto nuevo, se plantea la introducción del 

producto en loa canales de co•ercializaciÓn, creando pro

gra•as de Mercadotecnia que nos per•itan la supervivencia 

del producto J el creci•iento de sus ventas, J de los be

neficios, 
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Uno de los objeti\'.os promociona les básic.os es .e.l que >consumi

dor pruebe por. ·~·¡.·i~eu· vez el producto, En. esto· le 'dirección·--. 

puede fnt~-~~-~~i·~_.;:~o·~.:~:g;~ndes cantidades de· din·~;~··\'·:·~·~s·r·~·;!{~.:~;·j· _en 

publicidad .. ~,. v~.ii~~~:,Personales y. promociones cor(!;~·>/~~~:~~~:~~~~.:-.. ~-~~ 
con,•enCer·.:·á :._·10& :'.·~·~n's'um.tdores para de esta maner·a:._:S;i_:_;·i~~i~');)~{~rú·~_i··· · 

tro. p;od·~~-·ia·:·~:ri::_:~::·r:~omercios, :-::,~·",:.,~/;J',· ·:··i · ;(~·' 

So~ ~uc~os. ¿s productos que nunca llegan i/~;~;~_;;~;;~,ff~~t:·~'·e~~~ 
pe, normalmente se .debe a que sus niveles d~ :~~ri:¡'(?OJ~:f;~~;tabl.
lidad hacen que la direcdo'n decida sus¡Íezi~er'';ü ·.fXb~ic~c'io·n y -

por consiguiente su distribución, 

Cabe hacer una pausa-y -~~~oier muy bien nuestro producto para 

de esta manera con oc~-~-- q·~-~·>:~~-~ino seguiremos• pues como lo vere

mos en las l!neas_s~guientes existen artículos que sdlo son de -

temporada, o fuertemente localizados en el tiempo espacio, co-

mo por ejemplo ( productos para niftos, cuya marca e imagen obed~ 

cena personajes de fuerte impacto popular), en los que a prop.Q. 

sito se debe interrumpir la fabricacio'n y venta tras esta prime-

ra etapa, ya que el objetivo que se persigue en estos productos

es solamente vender al máximo posible, con una política agresi--

va, durante su etapa de lanzamiento, pera luego desaparecer inm~ 

diatamente, 

2.- Crecimiento: En esta segunda etapa es probablemente en -

la que los competidores entran en escena, con lo que se -

debe cambiar la estrategia de orgenizacioñ. La inversión 
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hecha en la etapa introductoria debe co•enzar a generar -

beneficios. 

Los clientes volveran a adquirir el producto, si se trata de

una venta representativa. 

Puede que la competencia force a una reducción en los pre---

cios, lo que probablemente no será difícil de conceder, por la -

rebaja en el coste que el au•ento de la cantidad vendida 

mejoras de producción probable•ente habrán aportado. 

a las 

Una buena preparación estrategica en este campo ofrece mejor-

es perspectivas de duración en las etapas siguientes. 

Por esta razón, cuando se introduce un producto verdaderaoen

te nuevo se debe e•plear el •ejor esfuerzo posible. La compaftia 

debe tratar de asegurarse en el mercado de la manera más firme -

que le sea posible, antes de que los co•petidores comiencen a -

apropiarse poco a poco de él. 

Como pode•os desprender de los anteriores renglones, el prin

cipal objetivo de esta etapa es au•entar al •áxi•o la propia cu~ 

te de •ercedo, en el menor tie•po posible, para que la co•peten

cia deba aplicar cada Yez esfuerzos suple•entarios para poder -

deapla&arnos. 

3.- Estabilización: En esta etapa •arca un punto de infle--

xión en la línea hasta entonces creciente de la expansidn. 

La co•petencia es •uy intensa, 1 cada vez el •anteni•ien

to de las posiciones exise •ayores gastos e inversiones -
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que s! las ventas· n~ ·a~m~ni~n.pr~po~cion~lment~, deterio-

ran los b'enefi'cic,'~ •. '. .. . . > < : 
La dif~r.en~)a: ~·~·t.re· .:)O~ >~~~d·u-~·t.os: ~.om~·~··ji~·i,~~~ ·,se'·. tOrn~ a .. ve-

ces tri v.1.~( 1; ~.~,i.,ff,i,~(~~~~;~.~fü}. :~~.~f~z.;.~\,Ú·:~º·.i~/:~.cu~d~,r1.ª~ .. ~ .· 
En. esta·· e tapa¡ ~~las ·:·v-enta·s·~alcanzan .. su :.'máximo nivel~;.·. los es---

'. \ .: :.)'":· .. :.·~·:::::::'."'.'·:'.Vi~V·/:;)_'.p.;~.-;;·/,/~;;'.,'.·-:~-:;;·?·:J·'' _:~ /:,.'._1:· . .' '·.> :~: 'J_·,.\' -~(:.·<-~~~·:·,~~:~:):;;{ ,1_: ·,, !\:_.. : · 
fuerzas· 'combin'a-doB -~~de~':lOs·'. .. c·ompe'tidoreS.: sat'uian': ·e1:· mercado'.: pero '"'. 

el·;· I a~ tor :~~;f .~;f '.t~::t~f~":;~l,~~~#f~'bt~~e~i.e~n,x~t~%i:~~~~J;~~~:~n.?~· · .. __ 
~-r·~~-J~-~-~-~:: alcanzan~:·.sLi. máximo\nivel' ·eri".·· un~ ti emp·o·:: m"és :Corto .ceri ta.!!, 

~').:t.~.~?,s~:r:·\~~:;~·Y::."'.>,~~,'~>·:'}·,-~,,,._"·.·, , , , .. ~:,.\:;:,,-~,,.,-l · =·. ~··t-•• \ 
to que otr_Os::.;i:-e.qu_ieren':·:~ri-~·lapso·"mas prolongado."~''" 4

• , 

.. ·L 0 ·s~·~t¿~,~~¡~~~~-~;iI~~!~~~ii't;~J:¿;,~g~~;i;{~;~;tJ~~f~~~f ~~~;fct~t·1•0 ª" · y-
o t ros f_act ares~. son «·algunas':'d e tlas·::-si tuaciones'._, a·: las·~ que \p!Jede r1t 

cu r.r·i ; .. ··.~~~~;; ·;~·{t~{I~c'."sW~lit R{'.:~~~r:t)iGf,;~~HB?f :~;,"~''.:_·~''.j;··~·•··, 
·En. algdri: punto de· ésta' etapa;,rá of érú'.éxcédúá la 'demanda y-

la. d¡smÍn~¿·i·~i~··.·~·~ pre·~··.~oS ·~um~·~;·~-~iÍ~~- ¡·~-~·:~¡.n.:~-~~SOS-de quienes Pº.!!. 

gen en p'ra'ctica tal estrategia. 

Sin embargo, esta táctica rara vez produce ganancias increme.!!, 

tedas a largo plazo. 

Las reducciones de precio s6lo generan una ampliación del me!. 

cado. 

4,- Terminal: A medida de que se introducen !novaciones y el 

cliente cambia sus hdbitos de compra, a menudo se produce 

una declinacidn absoluta en todas las ventas de todos los 

competidores. Se dice que el mercado se contrae¡ los ve.!!. 

tas descienden, laa utilidades disminuyen y los productos 
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Con independencia lli·la mayo~ o menor habilidad eri la adop---
- ' . . . '· ... 

ción de las medidas,'arri.ba ·.fenal~d·~·s·; 'en la etapa de estabiliza-

ción en esta etapa;t~r~inaLp~e<le ser dive;so el signo; 

Puede :ser de decu'vé·'y·muerte; p~~dé .... er de madurez prolonga

da )" pue·~e :·s~·;,."·.~~~:~·¡.:e~~·.::·;j~·.; ~\~'{~;~·~am·i-~nt·o, 1 .:dá~do~os 'de esta manera 

una subdiviSi~>n ·d·~· .. ·~S·ta' 'ét~~~"<e~.-.: i_a·_)o~ala ·Siguiente: 
... 1-, ' . ~ ,, ,·.~. ~ :i' 

4: 1 > R.el8nza.;1~~tc»I' · .:::.,\'<; 

4: 2) Es.ta ü1.~,~~~.:¡'~n_·}3¿1~~~1ld~'.: , 
4:3) n~.~ii,·~·v,~:~nr8•>:{:1itY~~>·· ·.''. 
Todo eiio·dependera,~nai~ralmente;de'las ~eracterísticas del-

• • • '·'. .• '.' • ··-. \~' '¡".' ••· .• -·.,·.; 

producto• de_ l~ '~~till~~si'{~ '¡f,¡ 'hl'iiü~~'t'aiicies ámbientales. 

Para comprender de mejor ·~11'~;~~~; ~·Í del~ de ·\•ida de un produ.s 

to, lo analizaremos en una gr,fica la· cual nos. muestra cada uno-

de los aspectos más relevantes, Ver grdfica .Il~2 

Además de sus aplicaciones teóricas, nos ofrece un marco de -

referencia para la planeacidn de un producto, pues existen datos 

históricos que ayuden e las compañías a planear sus productos -

en el curso de su ciclo de vida. 

Le comprensión de este puede hacer una empresa se evite mu---

chos problemas. 

Los ciclos de vida de los productores en cada producto seo C,!!. 

do vez más corto en parte esto es el resultado del Índice acele-

rado de cambios tecnol&gicos al iaual que de lea influencias co~ 
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petitivas, que caracterizan. al sistema :de Úbre e•presa. Por lo 

que al lanzar un nuevo ·p~~d.uct·o al mercado se debe tratar de ob

tener de ellos el mayor ·¡,r~;~~ho ·~osible; ~ií las primeras etapas, 
- ' .... _.'·: ,:·: , .. ; ... ,. 

cuando los beneficios poten~iales son. óptimos 1 sin dejar a un l,! 

do el estudio del ciclo de·vida; el, cual ·nos .ayudará en la pla-

neación, para saber cuando serán im~or.~~h-~~-~- las inovaciones, -

así como pera saber reconocer cuando ya no es ·redituable conti-

nuar con la fabricación del producto. 

2ó.- DESARROLLO DE UN NUEVO PRODUCTO; 

Algunas compaftías cuentan con departamentos cuyo propósito •.! 

pec!fico es desarrollar nuevos productos, 

Otros tienen representantes de varios Departamentos que.cons

tituyen un comité responsable de los nuevos. Cualquiera que sea-

el método de organización elegido, es vital que el desarrollo de 

nuevos productos reciba el respaldo pleno y dirigido de la slta-

gerencia. 

El producto verdaderamente nuevo es el que ha creado para se-

tisf acer las necesidades de maftana sin que en el principio su d~ 

serrallo sea lento, pero hay que considerar que el •arsen de be-

neficio puede ser considerable, pues en su principio, co•o nove

dad aun no copiada nos es muy benéfico. 
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Los objetivos del desarrollo de un nuevo producto.son: 

1.- Despertar el, intere's del cliente y estimulai leS' .. vcntas a 

f{n de conservar o aumentar la participac,ió~ de la· compa

ft!a en los mercados existentes. 

2.- Utilizar las capacidades ociosas de producc.ión'' y ventes -

abriendo nuevos mercados. 

3.- Mantener en fuerte posición competitiva los productos de

la compañía, 

4.- Diversificar las lineas de productos con objeto de redu--

cir las fluctuaciones de teaporada y a largo plazo en la

produccioñ y las ventas. 

5.- Ree•plazer los productos con utilidades en declinación e

causa de la saturacioó del mercado o la competencia inten 

sificada. 

6.- Dejar satisfecho al consuaidor pera que nos siga favore--

ciendo con su coapra. (5) 

No ezisten dos coapalías que tengan un aétodo idóneo en lo --

que concierne al desarrollo de nuevos productos, sin eabargo 

eKisten unos cuantos pasos básicos que es preciso seguir sea 

cual fuere la organizaciÓo y la estructura foraal de la eapresa. 

Los encargados de desarrollar nuevos productos coaienzan con

la revisión de ideas y conceptos que aparentemente resultarien -

précticos para ln compañía. 

De ahi se posa al desarrollo de los trabajos propiamente di--

(5) G, Velalx¡u<z tiistreta, T"'1icas de la Mn1n!st:taciá1 de la Ptnlu:ciái 
Fd, u..... Slldái: 4 K?idro l'BS Peg. 157 • 
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chos que hayan resultado ser más viables, 
· .. 

Despueé de producir un prototipo del artículo s~ ·.cré'a :. Üne m~_¡ 

ele de Mercadotecnia 

tes de la empresa. 

seguir, en llevar siempre a cabo un ai1á1i&1'~.:·:·~e::!:p'.~·-~·~·b·~·'. :d·~. rá~~ca-· 

do para lograr esto se debe producfr una cariHdad· ·~tmitada del -. . . . ' 
... - . . '· . 

artículo que se dé a conocer y se poric en ~·anta 'en· une. región e.!, 

péc:Ciica. 

El paso final consiste en ~fectuar un andlisis de les ventas

hacer. una estimación del_ costo requerido, pera comercializar -

de lleno el producto. 

Si este pase ~odas las pruebas, normalmente se acostumbre po

ner en marcha le producción y le comercializacidn a escala total. 

2~.- IMPORTANCIA DEL PRECIO, 

El precio es un elemento vital en el proceso mercadológico de 

toda empresa así mismo como del ciclo de vida de un producto, su 

influencia ante la competencia, en la segmentación de mercados,-

otros puntos no menos importantes. 

La importancia que reviste el precio dentro de la Hercadotec-

nia es vital. Pues tenemos. 

Primero: Porque es una de las características del producto --
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que raramente se omite en la publicidad, mientras -

que en las'otras puede elegirse entre disminuirlas· o 

realzarlas, 

Segundo: Porque incide directamente sobre su capacidad adqui

sitiva y debe establecer un permanente juicio de CD.!!. 

vencimiento, de conveniencia acerca de la oPortuni-

dad de adquirir algo en función de su precio. 

En la actualidad algunas organizaciones de Mercadotecnia, 11~ 

gan a determinar el precio. Como la cantidad en dinero que se -

cobrare a los consumidores del bien o servicio. 

La importancia del precio, era ya bien conocida desde la anti 

guedad donde las sociedades, solian fijer el precio, no como en-

la actualidad, en dinero, sino.que lo hactan por medio de con--

chas, caballos y otros artículos. 

Pero en la actualidad el precio ha dejado de aer tan simple--

mente definible y arrastra const¡o mismo nu•erosas variantes co-

mo la cantidad del producto, el momento y lugar en que se reali-

za el intercambio, la moneda, la forma y el plazo de pago, los -

descuentos aplicables, las garantías, la forma de entrega, etc. 

Esta idea nos permite imaginar la magnitud, de la importancia 

del precio, que nos faculta para saber si el producto que tiene

ese precio es caro o barato, con la sola menci&n de su precio. 
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2:7,- OBJETIVO Y DETERMINACION DEL PRECIO, 

En el objetivo, lo primero que debemos saber es cual sera el

precio a que se puede vender el producto, y debemos antes saber

que el objeto de la determinación del precio, sería fácil deter

minarlo, cuando un porcentaje previamente determinada que permi

ta cubrir los gastos generales y proporcionar un beneficio, pero 

no es tan sencilla la cuestión, ya que el precio no debe fijarse 

sólo de adentro hacía afuera, es tan importante o más el conocer 

las fuerzas externas que repercutiran hacía adentro. 

La determinación del precio, es algo que generalmente ignors

el público. Es la forma en que la organización de Mercadotecnia 

llega a establecer el precio, el complicado entre tejido de d~ 

cisiones que es preciso tomar en gran forma, es comprobar que m~ 

chos dirigentes ignoran esto r fijan tarifas de precios en forma 

simple y errefnea a la larga. 

Una forma de determinación, es conociendo cóao resuelve la 

econÓmia sus tres problemas fundamentales: qué producir, como 

producir y para quién producir, y esto se decide por medio de lo 

oferta y la demanda, las que n su vez determinan el precio sien

do esta forea una de las más usadas por las diferentes organiza

ciones. 

Hay que considerar que son cinco elementos que se deben aten

der pera el cálculo del precio del producto, y son: 
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1.- Coste. 

2.- Demanda. 

3,- Compet~ncia, 

4.- Estructura legal, 

s.- Entorno social, 

1,- Coste! Entendemos por coste la suma de los precios que -

el fabricante ha tenido que pagar para llegar a disponer

del producto terminado, en forma adecuada para su venta. 

Hay que establecer una división fundamental entre los elemen

tos de un coste. Hablamos en primer luga'r de costes variables o 

directos; son los que se refieren a los componentes intrínsecos

del producto (materia prima, semielaborados y mano de obra); los 

segundos, y opuestos a estos son los costes invariables o fijos, 

que se refieren a circunstancías extrínsecas al producto, que no 

varían, o muy poco, en razón del número de unidades producidas. 

2.- Demanda: La existencia de mayor o menor demanda es sin -

duda también determinante. El coste es un indicador y al 

mismo tiempo una base para el precio definitivo, pero Js

te depender~ de lo que el consumidor quiera r pueda pagar. 

Esa importancia de la demanda se traduce inmediatamente en la 

necesidad de efectuar un notable esfuerzo de investisación de 

mercado, pare conocer las necesidades y gustos del posible com-

prador con respecto al producto, con todos sus aditamentos y pr~ 

cisamente en el nivel de precio en que queremos situarlo. 
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Algunas nociones de economía en la demanda: La demanda es 

esencialmente un concepto economfco b~sico, pilar fundamental de 

las economías de •ercado. 

Los tipos de demanda mas representativos son: 

a) Demanda elástica: Cuando un ca•bio en el precio produce -

un cambio porcentualmente más alto en la 

cantidad demandada, 

b) De•anda ineláati-

ca: Cuando ese mis•o cambio produce otro en 

la cantidad de•andada porcentualmente •.!. 

nor. 

e) Demanda unitaria: Cuando ambos cambios son iguales. 

d) Demanda rígida: Cuando el cambio en el precio no produ-

ce alteración alguno en la cantidad de-

mandada. 

3,- Competencia: También la existencia y el grado de penetrA 

ción de los coapetidores han de ser tenidos en cuenta en

el momento de fijar los precios, 

Es evidente que la competencia influye en el nivel de los prA 

cios de forma inversamente proporcional, a mayor competencia ae

nor precio, y viceversa. 

Clases de competencia. En el lenguaje normal, entenderemos -

por competencia la presencia en un mismo mercado de varias orga

nizaciones que ofrecen un mismo producto, y les clases de compe-
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tencia son: 

A) Monopolios: Es le falte de competidores, es decir, cuando 

hay un solo oferentante de determinado produ~ 

to, ya sea una empresa privada o pública, 

8) Oligopolio: Cuando hay algunos oferentes, generalmente de 

gran importancia, y entre ellos marcan las 

condiciones del mercado. 

C) Competitividad monopolística: Es parecida al oligopolio y 

representa una fase intermedia entre el olig~ 

polio y la competitividad para en que loa pr~ 

duetos no son total•ente sustituibles entre -

sí. 

4,- Estructura legal: Es muy usual que los precios de cier-

tos artículos se vigilen y limiten mediante leyes y regl~ 

mentas. Los casos más frecuentes en que se produce este

tipo de control son: 

A) En artículos alimenticios de base, para proteger a las -

clases más débiles económicamente. 

B) En productos agrícolas, para asegurar intereses mínimos

ª los ca•pesinos. 

C) En servicios, como electricidad, agua, teléfono. 

D) En determinados productos industriales, para evitar 

acuerdos oligopolísticos de incrementos o decrementos o~ 

ticompetitivos, 
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E) En el suelo edificable, para evitar la especulación. 

Los controles de precio pueden ser permanentes o temporales -

en ambos casos, el precio,que se fije debe ir siendo ajustado -

con los niveles de inflación. 

5,- Entorno social: En las organizaciones de Mercadotecnia -

que no se rigen por la consecucioñ de beneficios, es difi 

cil que la influencia del entorno, socialmente considera

do, puede llegar a influir en el precio, ya que la vida -

de la empresa depende de sus beneficios y no de sus bue-

nas obras. Aun así sea por conciencia de labor social o

por mantenimiento de una imagen, algunas empresas, en al

gunos puntos de su lÍnea de productos, pueden aplicar pr~ 

cios más bajos en atención a las necesidades del cuerpo -

social, 

La legislación, pero también los esfuerzos de las asociacio-

nes protectoras del equilibrio ecológico, han decidido a algunas 

empresas a establecer en sus fábricas procesos destinados exclu

sivamente a mantener limpio el medio ambiente. Y la protección

de su imagen se ha llevado a no cargar en el precio esa mejora,

sino absorberla y taatar de obtener ventajas de la propagación -

pública de su actuación benefactora para la sociedad. 

Podemos decir que cuando queremos hacer una buena fijación de 

precios es necesario tomar en cuenta cada uno de los puntos ant~ 

riores para lograr el camino óptimo. Ya que todos los elementos 
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que hemos estudiado, en conjunto, influyen en el precio, unos en 

un sentido y otros en el opuesto. Para establecer una imagen, -

diríamos que el coste es el escalón m!nimo del que no puede des

cender sin poner en peligro la viabilidad futura del producto, 

El techo ••ximo del precio, si quereaos que sea aceptado mayori-

tariamente, lo fija la demanda, 

En medio están los otros elementos estudiados: Competencia, -

estructura legal y entorno social, que tienden a hacer menor la-

separación (beneficio bruto) entre el coste (mínimo a percibir) 

la demanda (•áximo a percibir), (6) 

En la determinación de precios es tambie'n preciso que las or

ganizaciones de Mercadotecnia fijen unas polÍticas, en función -

de unas proporciones de determinadas de los elementos que influ

yan en la fijación de un precio, 

Entendemos en general por "políticas" unas reglas de uso gen!. 

ral durante un lapso prolongado de tiempo, que son instrumentos

destinados a facilitar la toaa de decisiones en el futuro, en el 

sentido de permitir que estas decisiones contribuyan lo mejor p~ 

sible a lograr los objetivos de la organización. 

Hablando en terminas generales, las políticas más usualmente-

empleadas son: 

!,- Fijar el precio lo mas alto posible, hasta tanto lo sopoL 

te el mercado. 

2.- Fijar precios de acuerdo con lo que hace la competencia a 

(6) Juan Jalnl, Gnr! Fa:iclapOOla Ciaitifica y Qüt:uml, 
&l, QübJral, S.A. Fdicim: 8 Fs¡db !Sti4 !'ag. 64, 
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su mismo nivel. 

3.- ?gual, por debajo de la competencia, 

4.- Fijar precios de acuerdo con cálculos mateaáticos que pe~ 

mitan obtener un determinado porcentaje de beneficios so

bre el capital invertido. 

5,- Fijar un precio a base de añadir un determinado porcenta

je al coste, en cada momento. 

6.- Fijar precios altos en los nuevos productos para ''descre

mar11 el mercado (obtener los pedidos de los compradores -

mis ansiosos de la novedad, cuya demanda es rígida en --

cuanto al precio), 

7 .- Fijar preci,os bajos en los nuevos productos para lograr -

r~pidas y profundas penetraciones en el mercado. 



CAPITULO III 

INVESTIGACION DE CAMPO PARA EL LANZAMIENTO 

DE UH NUEVO PRODUCTO, 
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3:1.- OBJETIVO DE LA INVESTIGACION. 

La co•paKla ''X''• S.A. desea lanzar un nuevo producto al •e~ 

cado el cual pretende satisfacer la de•anda y aprovechar los -

tiempos •uertos en una línea instalada con las siguientes ca-

racter:lsticas: 

Será un detergente el cual tendra' a la vez las cualidades -

de una Amida, estos productos son empleados en la fabricaciÓn

de Sha•poo. 

3:2.- HIPOTESIS. 

En base, a los objetivos de la Compaft!a "X", S.A. se ha tr.!. 

tado de conoce.r cual es lo probabilidad para introducir al 11e.r. 

cado un producto con las características que nosotros deseamos 

ofrecer. 

Se tratará de coaprobar que la de•anda ezistente supera a -

la oferta, dando pauta a la introducción, de nuestro producto

al •ercado, ademas de conocer cual es la inclinación del mere~ 

do con respecto a probar nuevos productos y cuales son las ca

racterísticas que son requeridas para estos. 

Buscaremos cual es la problematica que debera sortear el 

producto en cuanto a su calidad, tipo servicio que preste 

además de buscar la forma en que tlebera hacerlo, 
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3:3,- UNIVERSO. 

Es la totalidad existente, que para nuestra investigación -

de campo sera la muestra, pues es igual a la totalidad del uni 

verso dado que son pocas las empresas en este mercado, las cu~ 

les requieren de este producto que pretendemos introducir, ad~ 

más de ser tres las empresas que ofrecen un producto similar -

al que pretendemos colocar. 

Co•paftía Detergente/ton. Amida/ton, 

1.- Briston Hines de México 10,200 3,600 

2,- Ryta de México 6,620 800 

3,- Producter G. 4,300 1,200 

4.- Col!egiate 1,440 540 

s.- Mennon 1,140 240 

6.- A van 1,000 150 

7,- J & B, S.A. 480 so 
8,- Productor de Cosméticos 380 100 

9.- Roberto Rivera 440 36 

10.- Revolución 360 90 

11.- Shutton de México 310 70 

12.- Bertina 270 42 

13.- Aerosoles de México 240 60 

14 .- Cascabel de París _lli._ -1!L 

TOTAL DE TONELADAS 27,404 6,988 



3:4.- CUESTIONARIO, 

Una vez que hemos definido el objetivo de la ·investigación-. . ' . - . . ~ 

de acuerdo a nuestro producto, procederemos a· el~b~·~.ar·::1os ~--

cuestionarios. 

Para dar coaienzo a este proceso, es necesario ,te"ner prese.n, 

te la forma en que deseamos, sera'n contest-éd()s !Os- c'Uestiona--

rios. Existen cuatro formas de contestarlos son de le •ane-

ra siguiente: 

A) Por teléfono. 

B) Por correo. 

C) En el envase del producto, 

D) A través de entrevistas personales. 

A) Por teléfono: Estos cuestionarios tendrán que ser •uy --

B) Por correo: 

C) En el envase-

breves, no son recomendables, en virtud de-

poder o no conocer muchas actitudes que son 

muy !•portantes. 

Esta !armo es poco recomendable, pues alg~ 

nas personas pueden o no dar i•portancia al 

cuestionario y no contestarían o pueden ex-

traviarae en la correspondencia. 

del producto: Esta forma de cuestionario puede ser un -

costo adicional por lo que no es recoaenda-

ble, 
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D) A través de las entrevistas personales: En esta se puede 

llegar a conocer las reacciones de los pers~ 

nas al ser realizados los cuestionarios, ad~ 

más de ser amplios o cortos según las neces! 

dades y conocer de una f oraa más rápida las

respuestas. 

Al elaborar los cuestionarios, es necesario apegarnos a 

ciertas características, para que éstos puedan cumplir con su

cometido, los cuestionarios deben reunir características tales 

como; 

1.- Las preguntas deberán de ser de acuerdo con los objeti--

vos de la investigaciÚn. 

2.- Deben de ser claras. 

3.- Concretas. 

4.- Breves. 

5.- Lógicas. 

6,- Discretas. 

7.- Interesantes. 

B.- Vencer perjuicios. 

9.- Fáciles de tabular. 

10.- Fáciles de contestar. 

11.- Optar por varias contestaciones ya incluidas en el cue!.. 

po de las preguntas. 

12.- Fáciles de análizar. 
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Una vez que hemos conocido las características de que cons

ta un cuestionario, tratemos las partes de que consta, y que -

son las siguientes: 

1.- Características del entrevistado. 

1: 1 Edad, 

1:2 Estado Civil. 

1: 3 Ocupación. 

1:4 Nacionalidad, 

1:5 Dirección. 

1:6 Nivel socioeconÓ•ico. 

1:7 Características de la casa en que vive. 

2.- Las preguntas entre cada una de ellas, el espacio necea~ 

rio para la contestación de las mismas. 

3.- Observaciones y comentarios. 

4.- Fecha en que se realizó la entrevista. 

5.- Nombre y firma del entrevistador. 

Todo cuestionario debe seguir ~n proceso en su preparacio-n. 

En la preparación de los cuestionarios, además de las caracte

rísticas que deben tomar en cuenta para su elaboración, hay -

que seguir un orden lógico. 

Primero: Es necesario clasificar todos los datos que sirven 

de bese )' objetivo para la investigacio'n. 

Segundo: Recavar todas las informaciones que sean necesa--

rias para conocer los objetivos del estudio. 

,·-"''· 
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Tercero: Ponerse en el lugar del entrevistado para le elab~ 

ración de las preguntas. 

Cuarto: 

Q11into: 

Sexto: 

Redactar las preguntes gramaticalmente y por orden 

de importancia, 

Determinar el espacio necesario para la contesta-

ciÓn de las mismas. 

Revisar el cuestionario una persona distinta a la

que lo elaboró. 

Una vez elaborado el cuestionario de acuerdo con las teCni-

ces anteriores que se encuentran en los renglones ya pasados -

el director de la investigacion debe llevar a cabo una explor~ 

ción que tendrá por objetivo darse cuenta de la necesidad de -

profundisar el estudio y conocer si los cuestionarios cumplen

su cometido. Para llevar a cabo lo anterior 1 se escoger~ uno

pequeña muestra (punto que analizaremos más adelante) y r.eali

zará las entrevistas, precediendo a continuación a analizar -

los resultados para con ello saber que fuentes de informociÓn

son las convenientes, si los cuestionarios deben corregirse, -

ampliarse o modificarse y por Último, conocer de antemano cual 

debe ser la política para llevar a cabo el estudio. 

Para efecto de nuestra investigación de mercado o de cual-

quier otra, la determinación de las fuentes de información es

un punto de suma import_ancia, 
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Podemos dividir estas fuentes en dos srandes srupos: 

Las fuentes primarias: Que son aquellas que proporcionan -

datos a trav¿z de la contestación de los cuestionarios, coao -

son loa intermediarios, consumidores o posibles consumidores,

ejecutivos de la empresa a la que le interesa la investigación 

los archivos registros de la empresa. 

Las fuentes secundarias: Estan con~tituídas por las que 

proporcionan datos diferentes a los que se obtienen por los 

cuestionarios y s! a travéz de diversos organismos. 

Como son la Dirección General de Estadística, Las Asocia--

ciones Comerciales e Industriales, Las Agencias de Publictdod, 

Libros, Revistas Especializadas, Encuestas ya elaboradas, etc. 

Ver anexo de Cuestionario empleado pera la investigación de -

campo. 



Sr. 

UNIVERSIDAD DEL VALLE DE MEXICO 

INVESTIGACION DE CAMPO PARA EL LANZAMIENTO 

DE UN NUEVO PRODUCTO, 

Cuestionario de Análisis de Mercado, 

Compaftla 11 X11
, S.A. 

México, D.F. a de 

Empresa ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

Nacionalidad 

Dirección 

Teléf ano~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

!,- &Producto que usa? (toneladas). 

2.- ¿Cu¿l es su proveedor actual ? 

Cía. Alfa ( ) Cía. Beta ( ) Cía, Gamma ( ) 

3.- lcuól es su opinión de la calidad de su actual proveedor? 

Excelente ( ) Bueno ( ) Regular ( ) Malo ( ) 



4 .- l. Qué pi~nsa\í·ei '~érv'úi:~. ie ·su proveedor actual 
'·<>.'··¿o.·-··j;"!-. 

Excelent~ '( ) · ,ª.~e,~~:J<¿):' Resular ( ) Halo ( ) 

Observacion~'s i_" __ · _·,_:,_,._ .. _._ .. _··----------------

s.- ¿Qué calidad es la requerida para su producto 

99% Transparente ( ) 80% Transparente ( ) 

99% Lucidos ( ) 80% Lucid es ) 

6.- ¿Es tan dispuestos a probar un nuevo producto 

Si ( ) No ( ) 

7,- ¡Qué es
0

lo que esperan de un nue~o p~oduct¿ ?·: 

8 ,- l.Qué piensa de nuestra empresa 1 

9.- ~Quién decide las Compras ? 

Firma. 
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lProducto que usa (toneladas) 

Objetivo: 

Resultado: 

Análisis: 

Es el conocer, que tipo de producto es el -

mas utilizado por el mercado y el 

que porcentajes son utilizados, 
1 

Producto Tipo 

Detergente LES 

Detergente LXT 

Detersente XL 

Detergente ASV 

Detergente LXQ 

Amida LHD 

Amida ECO 

conocer en-

Porcentaje 

86 % 

9. 7% 

3,2% 

.8% 

.1% 

100% 

58% 

42% 

100% 

En base a los resultados obtenidos, se vi--

sualiza que el tipo mas utilizado en el DeleL 

gente es el, LES sin tener un cercano coapet! 

dor, en tanto que en el producto Amida sus -

dos tipos guardan uno pequeña diferencia en -

la cual predomina el tipo LHD. 

Ver gráfica # 1, 1-A 
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2.- LCuál es su proveedor actual ? 

Objetivo: Conocer la fuerza de las empresas distribui

doras existentes, y saber el porcentaje en -

que son utilizadas por parte del mercado, pa

ra que de esta manera podamos fijar los obje

tivos de penetracton en el mercado. 

Resultado: Distribuidor 

Alfa 

Beta 

Gamma 

Porcentaje 

58 % 

27 % 

15 % 

100 % 

An¿lisis: La empresa que mas influencia y penetrnción

tiene en el mercado, es la compa~ío Alfa con

la venta de sus productos que alcanzan el 58% 

de la totalidad utilizada por el mercodo. 

Ver gráfica # 2, 2-A 

3.- lcuál es su opinion de la calidad de su actual provee

dor ? 

Objetivo: Es el conocer que margen de calidad es el r~ 

querido r manejado en ~l ~creado, con respec

to a la calidad de los productos de lo afer-

ta. 
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Resultado: Proveedor Detergente Amida 

Compaftía Alfa Excelente 8 

Bueno 6 

Regular 

Halo 

Compañía Beta Excelente 

Bueno 3 

Regular 

Halo 

Co•pañía Gamma Ezcelente 

Bueno 3 4 

Regular 

l\lalo 

Análisis: Despues de observar los resultados obtenidos 

se puede puntualizar que la co•pañía que tra

baja con el •as alto nivel de calidad, lo es

la co•pañia Alfa, •anejando las otras, nive-

les mas bajos de calidad, Punto muy importaA 

te para nuestro producto, el alcanzar los ni

veles altos de calidad. 

Ver gráfica 1 3, 3-A, 3-8 
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4.- LQue' piensa del servicio de su proveedor actual ? 

Objetivo: De esta manera se busca tomar en cuanta cua-

les son las necesidades del mercado en cuanto 

al servicio y conocer cuales son las déf icieA 

cias de· la.competencia. 

Resultado: Proveedor 

Compañía Alfa 

Compañía Beta 

Compaftía Gamma 

Detergente 

Excelente 

Bueno 8 

Regular 

Malo 

Excelente -

Bueno 

Regular 

Malo 

Excelente 

Bueno 

Regular 

Halo 

Amida 

3 

Análisis: Se aprecia que en cuento a las necesidades -

de servicio por parte del mercado, no son se-

' tisfechos con la oportunidad que este deseo,-

existiendo un alto porcentaje en la def icien-
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cia del. servicio, llegandose e notar que le -

empresa que ofrece el servicio con mayor defi 

ciencia lo es le compe~!e Gamma teniendo dos

marcas como mala, al contrario de la compañía 

Alfa que maneja le mayor aceptecioñ en el meL 

cado. 

Ver grifica f 4, 4-A, 4-B 

5,- ¿Qué calidad es la requerida para su producto ? 

Objetivo: El determinar, dentro de los dos rangos de -

porcentajes de calidad aceptados, cual es el

mas requerido, en los detergentes y Amida. 

Resultado: Producto 

Detergente 

Detergente 

Amida 

Amida 

Nivel 

99% Transparente 

80% Transparente 

99% Lucidez 

80% Lucidez 

Porcentaje 

71% 

29% 

57% 

43% 

Andlisis: En base al resultado, ser,·muy importante el 

trabajar con el porcentaje del 99%, tanto en

el detergente como en la amida, siendo estos

los mas requeridos en el mercado con un am--

plio margen de uso, ante el manejo con el 80% 
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para la transparencia 1asi como para la luci--

dez, 

Ver gráfica I 5, 5-A 

6,- cEstan dispuestos a probar un nuevo producto 

Objetivo: El percatarce de la disponibilidad al cambio 

por parte del mercado, 

Resultado: OpciC:n 

Si 

No 

Porcentaje 

78% 

22% 

An~lisis: El mercado requiere de mejores productos, -

por lo cual es alto el porcentaje de acepta-

cio'n a probar nuevos productos. Esto es com-

probado en base a los resultados anteriores y 

' el alto porcentaje de aceptocion, que se con-

firma con un 78% del total. 

Ver gráfica I 6 

7.- iQu~ es lo que esperan de un nuevo producto ? 

Objetivo: Conocer las necesidades del mercado, osi co-

mo la prioridad de cado uno de ellas, para de 

esta forma marcar el plan o seguir, para cu--

brir y manejar lo mejor posible los requeri--



mientos del mismo. 

Resultado: Necesidades 

Mejor Calidad 

Menores Costos 

Mejor Servicio 

·fSfA TESIS ND DrBE 
U. IE U llMUOiil;i 

79 " 

Empresas 

8 

11 

AnÓlisis: Como es fácil apreciar, la mayoría del mere~ 

do coincide en menores costos, en los art!cu-

los que consumen. Al igual que con respecto-

o la calidad y servicio que sea de mejor ºPºL 

tunidad y calidad, son las necesidades en que 

coincide ademas de algunas otras muy indivi--

duales, 

Ver gráfica # 7 

8.- ¿Qué piensa de nuestra empresa ? 

Objetivo: Conocer cuales son las fallas, y en que far-

me se cataloga a nuestra empresa, para asi to 

mar las medidas pertinentes, tener los ba--

ses para corregir las fallas mejorar la im.!!. 

gen de nuestra empresa. 



Resultado: Clasificacion 

Excelente 

Buena 

Regular 

Hala 

Porcentaje 

43% 

43% 

14% 

80 

Análisls1 Se le situa a nuestra empresa en una baja -

cataloga'cio'n en el mercado, siendo igual el -

porcentaje como buena y regular pero con un -

muy mal visto 14% como empresa mala, lo cual

requiere de todos nuestros esfuerzos y un --

&ptimo plan para mejorar la imagen de nuestra 

empresa, 

Ver srÚica # B 

9.- ¿Qui:n decide las compras 

Objetivo: El conocer cual ea el nivel jerarquico, que

predomina en la toma de decisiones en el mer

cado, para que nuestro grupo encargado de las 

ventas sea lo mejor preparado en su trabajo. 

Resulta do' Puesto Porcentaje 

Director de Compras 64% 

Encargado de Compras 22% 

No definido 14% 
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Análisis: Los resultados arrojados por el cuestionario 

presentado al mercado, nos dan la pauta de --

ver claramente que las decisiones de compra,

se toman con el más alto porcentaje, en loa -

niveles más altos jerarquicamente de las em-

presas, como lo muestra un claro 64% en un n! 

vel muy alto. 

Ver gráfica I 9 

3:6 ANALISIS DE LA POSTURA DE LA COMPETENCIA. 

Estructur~ Comercial de los Competidores, 

CompaWÍa Alfa; S.A. constituíds en 1950, pionera en M•xico;

en la llneB de detergentes para cosmétic~.s, situación finenti.!, 

re estable, con buena imagen entre s~s cl~e~~~s, resultado ~e-

buenas relaciones comerciales, haCe. ven'tes ·de'·.un ·grupo de diez 

vendedores profesionistos con buena prep~}~~¡·ón técnica, -:-:.-

quienes asesoran al cliente con ~poriuni~~~ en. los problemas -

que se presentan. 

Utilizan su propio medio de tra~sporte para las entregas al

cliente baja programas establecidos, sín problemas de informa-

lidad o calidad. 

Le telaci~n de los vendedores con los clientes es buena ya -

que su presupuesto de gastos contempla como punto importante,-
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"atención al cliente" con dos salidas a comer al mes. 

Los vendedores utilizan automovil de la empresa, para su uso 

personal y el cumplimiento de sus labores, teniendo cubiertos

todos los gastos de mantenimiento, teniendo además el reembol

so de sus viáticos localmente, así como fuera de su base. 

Capacidad de produccion instalada. 

Detergente 

Amida 

14,000 toneladas por afta. 

750 toneladas por año. 

Como se observa esta empresa tiene actualmente vendida toda

su producción y no hay conocimiento de que tenga el proyecto -

de ampliar su planta. 

En les condiciones actuales el grupo de ventas de esta comp~ 

ñía no tiene posibilidades de incrementar sus ventas, ni de h~ 

cer promociones. 

Compan!a Beta, S.A. constitu{da en 1965 productora de deter

gentes para cosm,ticos, con situa~ión financiera estable, con

buena imagen entre sus clientes,' realiza ·ventas a trav's de un 

grupo de ocho vendedores profesionistas con buena preparación

técnica 1 los cuales proporcionan asesoría a sus clientes en -

los problemas que se suciten. 

Utilizan su propio medio de t~ansporte pare las entregos al

cliente, bajo programas establecidos sfn problemas de informa

ción, informalidad o calidad. 
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La relacion de los vendedores con los clientes es muy buena

ya que su principal política es la atención al cliente, 

Las condiciones laborales económicas de los vendedores son -

similares a las de la coapaW{a Alfa, 

Capacidad de produccidn instalada, 

Detergente 

Amida 

10,500 toneladas por año, 

3,800 toneladas por año, 

Como se puede observar esta empresa tiene comprometida todo

su produccio'n, s!n proyecto de ampliar su planta, 

En las condiciones actuales de la empresa el grupo de ventas 

no se encuentra en posibilidades de incrementar las ventas. 

Compañía Gamma, S.A. constituída en 1974 productora de .deteL 

gentes para cosmdticos, con una situación financiera estable,

con una imagen buena entre sus clientes, reoll~a:~~~.ventas a

tra\'és de un grupo de cinco vendedores prof estónist~s con bue

na preparación técnica 1 los cual~!( i·ie·g-~:~' .. a .,.p~ro~.ci~~ionar oses.2_ 

ria a sus clientes en los prob'1·e~~~:·'..·;~·~·.~~-'.·:~·~·'.:···~~'e·s~ntan. 
Utilizan. su propio medio de transporte::;· p·~ra las entregas al 

cliente con un programa estable.cido, .deja~do fuera problemas -

de informalidad o calidad. 

La relación de los \'endedores con los clientes es buena bajo 

las condiciones de sus políticas de atenci~n al cliente. 

Las -condiciones laborales económicas de los vendedores son -



similares a les de le compa~!a Alfa. 

Capacidad de producción instalada. 

Detergente 

Amida 

2,000 toneladas por a~o. 

2,000 toneladas por aio. 
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Se puede visualizar que esta empresa actualmente tiene vend! 

da toda su produccioñ, s{n el conocimiento de una futura am~~~ 

pliaciÓn de la planta. 

En la condición actual de la empresa no se encuentra en pos! 

bilidades de un incremento en sus ventas, ni de hacer promo--

ciones. 
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COHCLUCIOHES 

1,- Las empresas Alfa, Beta y Gamma, tienen una buena posi--

ción dentro del mercado, debido a que cuentan con un srupo 

de ventas organizado y econÓaicamente motivado, influyendo 

tambion que sus pedidos son surtidos oportunamente y den-

tro de las especifícaciones requeridas. 

Por otro lado estan limitados en cuanto incrementar sus -

ventas ya que en alsunos casos su volumen de ventas esta -

lfmitado a la capacidad de producción instalada. 

2,- La compaft!a ''X'', S.A. tiene las limitaciones siguientes: 

A) Falta absoluta de servicio al cliente en problemas de -

calidad, de entregas y de asesoría. 

B) Sin organización en programas de \'entes, 

C) Mala imasen de la compaft{a "X", S,A, ante sus clientes

por motivos como son los anteriores, 

J.- Para que la compañía ºXº, S.A. opere rentablemente se pr_!! 

pone la estrategia sisuiente: 

Teniendo en cuenta que los competidores, tienen vendida -

su actual producción y no tienen proyectos para crecer to

maremos un plan para colocar la produccioÓ total instalada 

de la compañia "X", S.A. en un tiempo máximo de cinco años 

con los datos que se muestran a continuación. 
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Si actualmente en el pala un x número de personas consu-

men detergente y amida, • rezon de 27,404 toneladas y 

6,988 toneladas por ano respectiva•ente. consideremos de -

acuerdo a estadfsticas que el crecimiento de la población

ee de 6% anual, eSto equivale al mismo porcentaje de incr~ 

mento en el consumo de estos productos, por consiguiente: 

Consumo a cinco aaos. 
Actual lT ello 2T afro JT año 4T 8~0 5T afio 

Detergente 27,404 29,048 30,791 32,638 34,596 36,672 

Amida 6,988 7,407 7,851 8,322 8,822 9,351 

Detergente incre•ento a cinco años 9,268 toneladas 

Amida incremento a cinco años 2,363 toneladas 

De la tabla anterior vemos que en cinco affos la demanda --

del mercado es muy aproximada a la capacidad total insta!~ 

da de la compaft!a "X", S.A. y si consideramos la posibili

dad de cubrir esta demanda con la producción de nuestra -

compefiía, el mismo tiempo limitariamos las posibilidades -

de crecimiento a los competidores. 

4.- Se recomienda: 1.- Sacar un produ~~º~~~n un ·nombre nuevo

de tal forma q~e l~~ clientes no lo r,!!_ 

lacionen con la compafiía "X 1
', S.A. di-

rectamente dada la mala imagen. 

2.- Co~trator )• capacitar te•cnicomcnte 

tres vendedores con experiencia para -
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atacar .Co~pletamente el mercado, dand,g, 

les·' la·& con.dicio.nes económicas de mot! 

vac~o'ñ, qúe·· tiene~ actualmente los to!, 

petidores, Par& evitar la rotaci~n de

perso~al entrenado, 

3,- Implementar progresivamente una floti~ 

lla de unidades, con programas adecua

dos de mantenimiento, para que las en

tregas del producto sean oportunas. 

4,- Implementar el laboratorio de control

de calidad para que los productos sal

gan dentro de las especificaciones, 

Implementados los puntos de la estrategia recomendada pode

mos considerar que en un plazo razonablemente menor se tendrá

•endida la capacidad instalada de la compa~ía "X", S,A, ra que 

un programa de ventas bien organizado contempla tambien el he

cho de desplazar a otros competidores. 
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