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INTRODUCCION

Es conocido que los consumidores cambian sus habitos de consumo
constantemente, razén por la cual es importante que las empresas ofrezcan
bienes y servicios que satisfagan de mejor forma las necesidades del mismo, por
lo que este trabajo de tesis plantea en su primer capitulo la problematica relativa a
coémo se puede desarrollar un nuevo producto desde un concepto legal en México,

asi como sus implicaciones.

En el primer capitulo se muestra la metodologia de la investigacion
utilizada, para lo cual se planted el problema, los objetivos, la justificacion,
hipotesis, variables, entre otros puntos; asimismo, se disefid la investigacion, los
instrumentos y se extrajo la muestra, sefialando tanto el proceso como el
procesamiento de la informacion recopilada y previamente analizada, asi como su

importancia y limitantes.

En el segundo capitulo de la tesis, se expone el marco tedrico bajo el cual
fue realizada esta investigacion, para lo cual se revisaron a diversos autores, asi
como sus conceptos respecto a los temas de mercadotecnia, desarrollo de
productos, estrategias, elementos de producto, entre otros. Asimismo, se acerco al
lector al organismo oficial ante el cual se registran las marcas en México, con la

finalidad de conocer los pasos a seguir para la obtencion de dicho registro.
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En el capitulo tres, se realizé un andlisis de la situacién que enfrenta la
empresa actualmente, asi como también, se afiade la informacion comprobatoria
de la libertad actual de la marca penal-teesfc y los primeros pasos hacia su
registro efectivo ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Intelectual. Fue posible
también en este capitulo presentar los resultados de la investigacion de mercados
para la marca de playeras mencionada, con la finalidad de proponer las

estrategias adecuadas para su introduccion al mercado.

En el capitulo cuarto y dltimo de este trabajo de tesis, se concluy6 la
informacién a partir de la hipétesis planteada en el primer capitulo, asi como

también se elaboraron sugerencias para la investigacion.
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CAPITULO |
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En México como en el mundo las pequefias y medianas empresas
contribuyen de una gran manera en el desarrollo econémico del pais, soportan los
movimientos y operaciones de las grandes empresas, ofrecen el mayor nimero de
trabajos y permite desarrollar el espiritu empresarial. En nuestro pais, mas del
80% de las empresas son pequefias y medianas empresas, que trabajan con
recursos y experiencia limitados, se encuentran en un mundo tan competido por la
oferta y la demanda de productos, por lo que es mas dificil satisfacer las
necesidades de los consumidores con productos con caracteristicas muy
especificas y cada vez mayormente influenciados por un mundo digital, donde

internet juega un papel muy importante.

En México, el mercado de la ropa es muy dificil, ya que la mayoria de los
consumidores adquieren prendas de marca extranjera, por lo que las marcas
mexicanas son mal explotadas y es muy dificil que se posicionen en la mente del

consumidor, ya que se requieren estrategias de introduccién al mercado que
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conduzcan a la empresa a satisfacer las necesidades de los clientes de una mejor

manera ante la competencia, optimizando los recursos disponibles.

En este trabajo de tesis, se plantea la necesidad de investigar el mercado
de la ropa, especificamente playeras, con la intencién de lanzar una nueva marca
de ropa llamada Penal-teesfc, para lo cual se requiere acercarse al mercado a
través de una metodologia concreta para ello. De todo lo anteriormente expuesto,
surgen las siguientes interrogantes: ¢cual es el proceso a seguir para planear
nuevos productos para su introduccion al mercado?, ¢,qué es, como funciona y
cudles son los beneficios de una tienda virtual?, ¢ Cémo puede registrarse una
marca en México?, ¢Qué estrategias se deben utilizar para introducir el producto

al mercado?

1.2 JUSTIFICACION

El seguimiento de un adecuado proceso de desarrollo de un nuevo producto
permite a la empresa asegurarse de que existe un mercado potencial para el
mismo, de esta forma, bajo un andlisis de su entorno es posible disefiar las
estrategias mas adecuadas que permitan su comercializacion dentro del segmento
para el que fue disefiado, utilizando para ello la alternativa de la tienda virtual, toda
vez que se comprende su importancia dentro de los héabitos del mencionado

segmento.

Todo ello permitira garantizar que la mezcla de mercadotecnia disefiada
para su introduccion al mercado es adecuada a los recursos con los que se

cuenta, coadyuvando asi a su posicionamiento en el mercado.

A los emprendedores mexicanos este trabajo de tesis les permitira conocer
la forma en que se debe lanzar un producto al mercado, de forma tal que sean

capaces de reproducir el marco tedrico a su propia realidad.
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Asimismo, la sociedad mexicana y en particular la veracruzana gozaran de

mas Yy mejores opciones en cuanto a marcas de ropa a escoger para Su consumo.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Realizar el proceso de desarrollo del nuevo producto playeras de marca
Penal-Teesfc, planeando adecuadamente sus estrategias de introduccion al

mercado a través de su propia tienda virtual.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o] Conocer cudl es el proceso a seguir para planear nuevos productos para su
introduccién al mercado.

o] Desarrollar el proceso para la planeacion del nuevo producto de la marca

Penal- teesfc

o] Investigar qué es, como funciona, asi como los beneficios de una tienda
virtual.
o] Consultar ante el Instituto Mexicano de la propiedad industrial cual es el

proceso para el registro de marcas en México.
o] Investigar las estrategias que se pueden utilizar para lanzar un nuevo

producto al mercado.

1.4 HIPOTESIS

Hipotesis de Trabajo

Debido al gusto que tienen los jovenes de entre los 18 y 27 afios de nivel
socioecondmico C, C+ por la marca de playeras Penal-Teesfc, estan dispuestos a

adquirirlos a través de su tienda virtual.
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Hipotesis Nula
Debido a la falta de gusto que tienen los jévenes de entre los 18 y 27 afios
de nivel socioeconémico C, C+ por la marca de playeras Penal-Teesfc, no estan

dispuestos a adquirirlos a través de su tienda virtual.

Hipotesis Alterna
El consumidor no hace uso de tiendas virtuales para adquirir la marca

Penal-teesfc, debido a la percepciéon de inseguridad que reporta.

1.5 VARIABLES
1.5.1 INDEPENDIENTE
El gusto que tienen los jovenes

1.5.2 DEPENDIENTE
Estan dispuestos a adquirirlos a través de una tienda virtual

1.6 DEFINICION DE VARIABLES
Variable Conceptual

Tienda Virtual: Tipo de negocio que vende sus productos y servicios

exclusivamente por internet.

Gusto: es el sentimiento que se genera en un contexto social dado por las
variables socioecondémicas de una persona como puede ser edad, ocupacion,

tamafio del grupo familiar, ubicacion geografica, educacion, entre otros.
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Variable Operacional

Tienda Virtual: Revision de bibliografia referente a como se crea una tienda
virtual en México desde el punto de vista legal para de esta forma establecer paso
a paso el proceso que se debe seguir para lograr el objetivo. Algunos de los pasos
son: adquirir un servicio en linea que aloje el sitio de la web, crear un inventario
y/o catalogo, establecer mecanismo de seleccion de mercancia y simulador del
monto a pagar, ofrecer opciones de pago seguras, promover la tienda en linea,

determinar las condiciones de entrega.

Gusto: Revisar la bibliografia referente a determinar la existencia y/o nivel
de gusto por un producto o servicio. Algunas de las actividades incluyen investigar
la demanda de mercado.

1.7 TIPO DE ESTUDIO
El trabajo que se realizé es de tipo confirmatorio, permitiendo comprobar o
rechazar la hipétesis planteada referente a la dependencia de la compra virtual

dado el gusto por el producto.

La investigacion fue disefiada de tipo descriptiva, toda vez que en este
trabajo de tesis, fueron descritos los procesos a seguir para planear y desarrollar
nuevos productos, asi como para su posterior lanzamiento al mercado a través de

una tienda virtual.

1.8 DISENO
En la estructuracion de este trabajo de investigacion se consideraron
fuentes documentales y bibliograficas. Y fuentes primarias como una investigacion

de campo que se aplicaron directamente en las canchas de futbol.
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1.9 POBLACION Y MUESTRA.

La poblacion de la zona conurbada Veracruz, Boca del Rio en datos del
Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica de acuerdo al censo
poblacional hasta el afio 2010, es el siguiente.

0 552,156 habitantes para Veracruz siendo el 26.20% quienes corresponden

entre los 18 y 27 afos, es decir, una cifra total estimada de 144,665
personas.

o0 Asimismo, se tienen 138,058 habitantes para Boca del Rio entre las mismas

edades, donde el 25.90%, es decir, un estimado de 35,758 habitantes.

0 Sumando un total de 180,423 habitantes por lo que la muestra de este
trabajo de investigacion se realizé de tipo probabilistica al azar, utilizando

para la representacion, los siguientes calculos:

N=__ Z2 PON
E2 (N-1) + Z2 PQ

Donde:

P=50% probabilidad de que ocurra el evento
Q=50% probabilidad de que no ocurra el evento
Z= Nivel de confianza 90%= 1.7

E= Margen de error = 10%

n= Tamafo del universo = 180,423

N= 1.72 (0.50)(0.50)(180423)
.10? (180422) + 1.7% (0.50)(0.50)

Al sustituirlo, da como resultado la aplicacién de 72 cuestionarios.
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1.10 INSTRUMENTO DE MEDICION
Se utiliz6 el cuestionario como método de recoleccion de datos. Fue
estructurado en veinte preguntas de tipo cerradas, donde se extrajo informacion
relevante acerca de los gustos y preferencias de los consumidores de playeras,

asi como también sobre el consumo de productos a través de internet.

El formato de cuestionario utilizado para los fines de esta tesis, fue el que

se presenta a detalle a continuacion:

Cuestionario

Objetivo: EIl objetivo del presente cuestionario es conocer sus gustos y
preferencias sobre el uso que le da a las playeras que usa, asi como establecer su
opinién respecto al lanzamiento de un nuevo producto y su consumo en tiendas

virtuales en internet.

Edad:

Sexo:

1. ¢ Usa playeras?
Si_ No  (gracias)

2. ¢ Qué tipo de uso le da a las playeras que usa?
______Toda ocasion _______Ropa interior ___ Pijama
____SOloparaestarencasa ____ Hacer gjercicio
_______Otro (especifique)

3. ¢ Con qué frecuencia usa playeras?

Muy frecuentemente Regularmente Pocas veces
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4. ¢ Le agradan las playeras con un disefio en especial?
Si No Indiferente
5. ¢ Qué tipo de estampado usa?
Rayas o cuadros Deportivas
Sélo la marca Personajes ficticios

Otro (especifique)

6. ¢ Qué tipo de cuello le agrada para playeras?

Cuello redondo Cuello en V

7. ¢ Qué colores de playeras le agradan mas?

Colores primarios Blanco Negro
(amatrillo, rojo, azul)
Me da igual Otro (especifique)
8. ¢, Donde suele adquirir las playeras que usa?
Tienda departamental Autoservicio
Boutique Internet
Otro (especifique)
9. ¢ Le gusta el futbol?
Si (pase a la pregunta 11) No
10. ¢Qué deporte le agrada?
Béisbol Basquetbol Tenis Natacion

Otro (especifique)

11. ¢Usainternet y correo electronico?
Si No
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12. ¢ Ha visitado una tienda virtual en el Ultimo afio?
Si No

13. ¢ Ha comprado por internet?

Si

No ¢Por qué?

14. ;Usa alguna (s) de las siguientes redes sociales?
Facebook Twitter Instagram

Otro (especifique)

15. Se esta considerando introducir al mercado una nueva marca de playeras
de futbol, con estampados alusivos a situaciones que pasan en el momento actual
en la orbita deportiva, ¢ Qué tan atractivo considera que seria el nuevo producto?

Mucho Regular Poco

16. ¢ Estaria dispuesto a comprar una playera con el disefio mencionado en la
pregunta anterior?
Si

No  ¢Porqué?

17.  Sus forma de pago, generalmente es:
Efectivo Crédito

18. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la playera?
$100 a $200 $201 a $300 $301 a $400 $401 a $500

Otro (especifique)
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19. ¢ Qué tipo de tarjeta de crédito usa?
____Banorte HSBC __ Scotiabank Azteca __ Banamex

Santander __ Bancomer Otra (especifique)

20. ¢Qué piensa del nombre "Penal-Teesfc" para la nueva marca de playeras
deportivas que se pretende lanzar en Boca del Rio, Ver?.

Es agradable No es agradable Me da igual

Muchas Gracias

1.11 RECOPILACION DE DATOS
El trabajo de campo fue realizado los dias 26, 27, 28 y 29 de junio del 2013;

fue aplicado en las siguientes canchas de futbol de Veracruz:

1. Cancha Caliente
2. Futtampiguera
3. Bulefut

4. Verafut 7

5. Futcenter

6. Futmocambo

Asi también se aplicaron mediante correo electrénico, debido a que el
segmento de mercado al que se dirige el nuevo producto pretende ser

comercializado a través de su propia tienda virtual en internet.

1.12 PROCESO
Este trabajo de tesis fue elaborado de acuerdo con preceptos teodricos y

enriquecido con los estudios de diversos autores como fueron William Stanton de
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guien se extrajo el proceso del desarrollo de nuevos productos, asi como
conceptos y definiciones de su libro titulado Fundamentos de Marketing; Laura
Fischer también fue consultada en este trabajo, respecto a su libro Mercadotecnia
para obtener lo relativo al tema de la marca. De forma similar, se consult6 el Libro
Direccion de Marketing de los autores Philip Kotler y Gary Armstrong de donde se

extrajeron datos referentes al proceso de la investigacion de mercados.

1.13 PROCESAMIENTO

Después de realizado el marco teérico de este trabajo de tesis contenido en
el capitulo dos, se procedi6 a aplicar la investigacion de mercados que arrojo
datos importantes para el objetivo de este trabajo.

1.14 ANALISIS DE DATOS

Una vez recopilados los datos, estos fueron sujetos de conteo para su
posterior representacion bajo el método de porcentajes integrales que sirvié de
base para su interpretacion, de esta forma fue posible concluir la informacién del

trabajo realizado.

1.15 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

Este trabajo de tesis es importante dado que permite conocer paso a paso
lo que debe hacerse para lanzar un nuevo producto al mercado de forma exitosa.
Sin duda es un documento que ejemplifica la realidad en la que muchos
profesionales de la administracion desearian estar inmersos, el empredurismo. Es
importante que los nuevos profesionales exploren el potencial del mercado a
través de nuevos productos que ademas de generar un bienestar a la comunidad,

permitan cimentar un buen negocio.
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1.16 LIMITACIONES DEL ESTUDIO
Durante el trabajo de tesis, se encontrd6 como limitante la poca disposiciéon

del segmento de mercado investigado para participar en el cuestionario que
aunado al hecho de los horarios en que se tenia mayor visitantes a las canchas de
futbol donde se desarrolld el trabajo de campo, representé una barrera que fue
superada con un numero mayor de dias del proceso de levantamiento de datos.
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CAPITULOII
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de Mercadotecnia

Las sociedades llamadas autosuficientes satisfacen necesidades en la
medida que generan cantidades que exceden el consumo propio, es entonces
cuando las poblaciones con necesidades insatisfechas pero con excedentes de
produccion, deseosas de otros productos; constituyendo el fundamento para el

intercambio, el que juega un papel primordial en el ejercicio de la mercadotecnia.

Primero, fueron los fenicios quienes impulsados por las dificultades
geograficas que presentaba su territorio y pocas opciones para sobrevivir
Unicamente de la pesca o la recoleccion, comienzan con la recoleccion de madera,
para hacer embarcaciones y poder viajar por el mar, creando entonces su sistema

de comprar en un lugar y vender en otro.

El origen de la mercadotecnia tiene lugar en la antigua funcibn mejor

conocida como la venta, con la que se confunde esporadicamente. Al tener el
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hombre mercancia excedente, comenzé a buscar formas para comercializarlas
principalmente a base de trueque y después por moneda. La dificultad que
implicaba encontrar compradores y distribuir la mercancia de una manera mas
activa y negociarlas efectivamente cambio la mente de la civilizacion y hasta la

fecha sigue evolucionando.

Posteriormente, durante la edad media, estancamiento cultural y comercial,
donde la monarquia ejercia liderazgo, siendo los plebeyos quienes entregaban sus

productos a la nobleza y al clero a cambio de proteccion.

A finales del siglo XVIII, ya desarrollados los mercados y la comunicaciéon
masiva entre ellos, los fabricantes comenzaron a darle mayor valor a la publicidad
constante como un punto fuerte en la actividad de las ventas. Lo que podia lograr
la publicidad en los consumidores era a tomar conciencia, interés y reafirmar su
lealtad en los productos de las comparfiias que estos compraban. Las compafias
contrataban especialistas en publicidad o agencias para que ellos realizaran esta

funcion.

2.1.1 Mercadotecnia, su evolucion hasta el siglo XXI.

Afos mas tarde con la revolucion industrial el mundo cambia y con ello
también los procesos de intercambio. Asi evolucion6 hasta crearse los primeros
conceptos de mercadotecnia en 1950, cuando Neil Borden hablé de la mezcla de
mercadotecnia a través de 12 conceptos que 10 afios mas tarde, otro personaje
llamado Mc Carthy dio a conocer al mundo como las 4p’s, nombrandolas

producto, precio, plaza y promocion.

A finales de la segunda guerra mundial y durante la posguerra se acumulé

una gran demanda de bienes y consumo, dada la escasez de los tiempos bélicos.
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Asi ha proseguido la evolucién de la mercadotecnia, surgiendo muchas
nuevas técnicas de operacion e investigacion, convirtiéndose en una especialidad
muy compleja en la que el producto, el precio, la plaza, la promocion, y la
publicidad juegan un papel interrelacionado para el logro de los objetivos del

cliente y los consumidores.

2.1.2 Administracion de la mercadotecnia.
En palabras Philip Kotler', la administracién de la mercadotecnia es, en

esencia, la administracion de la demanda.

En la actualidad, las empresas u organizaciones modernas necesitan mas
gue antes de la mercadotecnia para lograr objetivos muy importantes, como lograr
un determinado nivel de satisfaccién en sus clientes, participacion en el mercado,

crecimiento e incluso retorno sobre la inversion, entre otros.

Para Laura Fischer y Jorge Espejo, la administracion de la mercadotecnia
como es el proceso de planeacion, organizacion, direccién y control de los
esfuerzos destinados a conseguir los intercambios deseados con los mercados

que se tienen como objetivos por parte de la organizacion?.

La administracion de la mercadotecnia es entonces, el proceso de
planificar, organizar, dirigir, ejecutar y controlar los recursos y las actividades de
mercadotecnia con la finalidad de dar lugar a intercambios que satisfagan las
necesidades o deseos existentes en el mercado meta y permitan el logro de los

objetivos de la empresa u organizacién de manera eficiente y eficaz.

'Kotler Philip, Direccién de Mercadotecnia, 82. ed;, Prentice Hall, 1996, p. 13y 14

*Fischer Laura y Espejo Jorge, Mercadotecnia, 32. ed; McGraw-Hill Interamericana, 2004, p. 34 - 57
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De acuerdo con Kotler, la administracién de la mercadotecnia es un proceso

gue se muestra a continuacion:

Planeacion, consiste en identificar y analizar oportunidades de negocio,
seleccionar los mercados meta, elaborar estrategias, definir programas vy
administrar el esfuerzo de marketing.® En términos méas especificos, es la fase en
la que se establecen los objetivos que se perseguiran, en funcion a las
oportunidades de mercadotecnia que se identificaron y analizaron previamente) y
se determina qué actividades se van realizar en el futuro para lograr esos
objetivos, cuando se van a realizar, como se van a implementar, dénde se van a
hacer, quiénes las llevaran a cabo, qué recursos demandaran y cuanto va a

costar.

Organizacion, es delimitar responsabilidades y asignar autoridad a aquellas
personas que pondran en practica el Plan de Mercadotecnia, es decir, se
determina qué tareas hay que hacer, quién las hace, como se agrupan, quién

rinde cuentas a quién y dénde se toman las decisiones.*

Direccidn segun Fischer y Espejo, en esta fase los encargados se dedican a
coordinar las actividades para alcanzar los objetivos, tomar decisiones y resolver

problemas mediante las fases de planeacion, ejecucion y control de su trabajo.

Ejecucién, es donde se realiza o lleva a la practica todo lo planeado, por
tanto, es la fase en la que la planeacion, organizacion y direccidon se someten a la

prueba acida del mercado.

*Kotler Philip y Keller Kevin, Direccién de Marketing, 122. ed., Pearson Educacién de México, S.A. de C.V.,
2006, pp. 27-29.

“Robbins Stephen y Coulter Mary Administracién, 82. ed., Pearson Educacion, 2005, Pags. 7 -9.


http://www.novapdf.com/
http://www.novapdf.com/

19

Control, busca establecer la posicion actual con relacion al destino que se

ha determinado en la fase de planeacion.

2.1.3 Comercio electronico y su evolucién

El antecedente del comercio electronico se crea en 1920 con la venta por
catalogo, en Estados Unidos, bajo la premisa de comprar antes de conocer el
producto. La venta por catalogo funcionaba mediante fotos ilustrativas del

producto, con la ventaja de vender en zonas de dificil acceso.

La historia del eCommerce comienza en este afio cuando Electrénic Data
Interchange crea el EDI y permite a las empresas realizar transacciones

electrénicas e intercambio de informaciéon comercial.

No fue sino hasta la década de los afios 1970 que aparecieron las primeras
relaciones comerciales que utilizaban un ordenador, pero ain ofrecian un servicio
muy limitado. Para 1980, se modernizé el comercio por catalogo con la ayuda de
la television con las televentas, lo que proporciond un mayor realismo de los
productos ya que podian ser exhibidos resaltando sus atributos y caracteristicas
mas importantes; este tipo de venta directa se hacia mediante la utilizacién las

llamadas telefénicas y el pago se realizaba a través de las tarjetas de crédito.

El 1989 la WWW o World Wide Web, creada por el inglés Tim Berners-Lee
mientras trabajaba en el CERN en Ginebra, Suiza. Este método de transmision de
informaciéon entre computadoras cambiaria por completo la forma de comunicarse

y también de comercializar.

A finales de los afios 90 con Internet funcionando el comercio electrénico,
creci6 como nunca antes lo habia hecho. Se crearon portales exclusivamente
dedicados a esta actividad como eBay y Amazon, los cuales se mantienen
operativos y en pleno crecimiento hasta el dia de hoy.


http://www.novapdf.com/
http://www.novapdf.com/

20

El dltimo paso para consolidar el comercio electronico como lo entendemos
nosotros fue en el aflo 1995 cuando los integrantes del G7/G8 crearon la iniciativa
de un mercado global para pymes. Esta plataforma tenia el objetivo de aumentar

el uso del E-commerce entre las empresas de todo el mundo, y funciond.

Las redes sociales, las comunicaciones moviles, la web 2.0., los teléfonos
inteligentes, las tablets que hoy en dia tenemos a nuestro alcance estan
cambiando los habitos de consumo de nuestro mundo. Ya no basta con poner un
catalogo de productos en una tienda online de manera estatica y esperar que los
usuarios compren. Cada vez son mas las personas que utilizan su tableta o
Smartphone para realizar busquedas, comparar precios y también para comprar
online. Esta tendencia se impondra en un futuro no muy lejano y las empresas que

guieran vender online deberan adaptarse a estos nuevos habitos y dispositivos.

Su evolucion ha sido tan importante, ha registrado un fuerte crecimiento a
escala mundial, tanto en volumen de usuarios como volumen de sitios comerciales
y sin duda alguna la inversion publicitaria en la red, por su volumen actual se

puede considerar ya un medio de comunicacién de masas.

Sin duda alguna el comercio electronico ha evolucionado de una manera
exponencial y hoy en dia es una forma de hacer negocio en la red sin necesidad
de realizar grandes inversiones y poder hacerlo directamente desde la casa u

oficina siempre y cuando se cuente con una conexion a internet.

2.2 Conceptos y generalidades

De acuerdo con la OCDE, es decir, la Organizacion para la Cooperaciéon y
el Desarrollo Econémico, el término Comercio Electronico hace referencia
generalmente a el caso de transacciones u operaciones vinculadas con viajes,

venta de boletos, software, toda la rama de entretenimientos, servicio de banca,
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ventas de inmuebles, asesoria legal, consejos de salud, temas de educacién y

servicios por parte del Gobierno.

El comercio electrénico es una forma avanzada de comercio a distancia,
gue utiliza para su funcionamiento sistemas computacionales, redes
computacionales mundiales y sistemas de telecomunicaciones, que permiten que
una transaccion comercial se lleve a cabo sin que sea necesaria la presencia

fisica en el mismo lugar del comprador y del vendedor.

Cualquier empresa que se integra al comercio electronico pasa a ser un
mercado mundial, donde puede hallar informacién, comprar y vender sin moverse

de su computador o unidad de acceso a Internet.

Son transacciones que implican la venta o intercambio de bienes y servicios

a través del uso de Internet.’

Intercambio telematico de informacion entre empresas Business to
Business o entre empresas y consumidores Business to Consumer que da lugar a
una relacion comercial, consistente en la entrega en linea de bienes intangibles o
en un pedido electrénico de bienes tangibles. Es el conjunto de actividades con
finalidad mercantil que se realizan mediante sistemas y redes computacionales,
sin que exista contacto fisico directo entre quien oferta un bien o un servicio y
qguien lo demanda, y que cubre no solamente actos comerciales directos sino

también acciones preparatorias como las de publicidad y mercado.®

®Boson Enrique y Sierra Molina Guillermo J., Internet Empresarial, Editorial RA-MA, 1997, p. 315.

®Femandez Origgiltalo, Régimen tributario del comercio electronico: perspectiva peruana, Fondo Editorial de
la Pontificia Universidad Cat6lica del Perd, Lima - Perd, 2003, p.287.
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Es el uso de la transmision electrénica de datos para llevar a cabo o
incrementar los procesos comerciales.” También puede entenderse como
cualquier forma de transaccion comercial en la que el suministrador provee de
bienes y servicios a un cliente a cambio de un pago, donde ambas partes
interactlan electrénicamente en lugar de hacerlo por intercambio o contacto fisico

directo.®

El Comercio Electronico es actualmente una herramienta muy importante
para el incremento del comercio internacional, el cual comprende mudultiples
actividades, tales como la comercializaciéon de bienes y servicios, transferencias
de fondos por via electronica, negociacion de instrumentos financieros,

intercambio de informacion entre otro.®

2.2.1 Mercadotecnia
La mercadotecnia tiene su base en procesos de intercambio donde se
tienen dos partes deseosas de obtener por un lado, un valor monetario y por el

otro, los beneficios directos de un bien o servicio.

El concepto de mercadotecnia ha superado el paso de muchos afios
manteniéndose intactos, sin embargo, lo que si ha sufrido cambios son los medios

utilizados para comercializar bienes y servicios.

"Gonzalez Lopez Oscar Rodrigo, Comercio Electronico, Editorial Amaya multimedia, Fuenlabrada, Madrid -
Espafia, 2006, p. 318.

®Hanson Ward, Principios de mercadotecnia en Internet, primera edicién, International Thonson editores S.A.
de CV, México, 2001, p. 465

*lasoni, Marie, Comercio electrénico aspectos legales: un desafio para el derecho peruano, primera edicion,
Portocarrero, Lima - Perd, 2002, p. 411 .
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Philip Kotler entiende la mercadotecnia como un proceso social a través del
cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la
creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros.

William J. Stanton, propone que la mercadotecnia es un sistema total de
actividades mercantiles cuya finalidad es planear, fijar precios, promocionar y
distribuir productos, servicios e ideas que satisfacen necesidades entre los

mercados meta, a fin de alcanzar los objetivos de la organizacion.

Laura Fisher sefiala que la mercadotecnia es una orientaciéon administrativa
gue sostiene que la tarea clave de la organizacion es determinar las necesidades,
deseos y valores de un mercado meta, a fin de adaptar la organizacion al
suministro de las satisfacciones que se desea, de un modo mas eficiente y

adecuado que sus competidores.

Jerome McCarthy y William Perrault, autores del libro Marketing, Planeacion
Estratégica. De la Teoria a la Practica, afirman que el concepto de marketing
implica que una empresa dirige todas sus actividades a satisfacer a sus clientes y
al hacerlo obtiene un beneficio.

Después de haber escrito los significados que los autores le dan a la
mercadotecnia mi conclusion sobre esta es que la mercadotecnia es una
herramienta en la cual se detectan las necesidades y deseos de los consumidores
con el fin de satisfacerlas mediante las 4 P's.

Otros conceptos importantes relacionados con la mercadotecnia y que son

necesarios resaltar:
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Comercio, es la actividad humana que desarrolla un individuo o una
institucion con propositos de lucro basada principalmente en el intercambio de

bienes y/o servicios mediante moneda y en general los aspectos mercantiles.

Comercio Internacional, es el intercambio de bienes y/o servicios, ideas y
otros elementos entre dos 0 mMAas paises con sus respectivos intermediaros
comerciales, que pueden ser los propios paises involucrados u otros, como se
establece mediante acuerdos internaciones, tratados, entre otros.

Comercializacion, consiste en planear y poner en marcha los programas de

produccion y mercadotecnia a gran escala.

2.2.2 Mezcla de mercadotecnia

Segun Kotler y Armstrong, la mezcla de mercadotecnia se define como el
conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la

demanda de su producto.

Por su parte, el Diccionario de Términos de Marketing de la American
Marketing Asociation, define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas
"variables controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de

ventas en el mercado meta.

A mediados de la década de los 60, el Dr. Jerome McCarthy introdujo el
concepto de las 4 P's, que hoy por hoy, se constituye en la clasificacibn mas
utiizada para estructurar las herramientas o variables de la mezcla de

mercadotecnia.
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Las 4 P's consisten en: Producto, Precio, Plaza y Promocion:

. Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la
empresa ofrece al mercado meta. Un producto puede ser un bien tangible,

intangible, una idea, una persona o un lugar.

El producto, tiene a su vez, otras variables como calidad, disefio, variedad,

caracteristicas, marca, envase, servicios, garantia, entro otros.

En tanto que el Precio, se entiende como la cantidad de dinero que los
clientes tienen que pagar por un determinado producto o servicio. El precio
representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos
para la empresa, el resto de las variables generan egresos. Algunas de sus
consideraciones o variables son el precio de lista, descuentos, complementos,

periodos de pago, condiciones de crédito, etc.

Asimismo, en cuanto a la Plaza, incluye todas aquellas actividades de la
empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta. Sus variables
son canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte, logistica, entre

otras.

En tanto que la Promocion, abarca una serie de actividades cuyo objetivo
es: informar, persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del
producto. Sus variables son publicidad, venta personal, promocion de ventas,

relaciones publicas, telemercadeo y propaganda principalmente.

2.2.3 Segmentacion de mercados
A la tarea de dividir el mercado en grupos con caracteristicas homogéneas,
se le conoce con el nombre de "segmentaciéon del mercado”; el cual, se constituye

en una herramienta estratégica de la mercadotecnia para dirigir con mayor
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precision los esfuerzos, ademas de optimizar los recursos y lograr mejores

resultados.

Por su parte, Charles W. L. Hill y Gareth Jones definen la segmentacion del
mercado como la manera en que una compariia decide agrupar a los clientes, con
base en diferencias importantes de sus necesidades o preferencias, con el

propésito de lograr una ventaja competitiva.*°

Es una de las principales herramientas estratégicas de la mercadotecnia,
cuyo objetivo consiste en identificar y determinar aquellos grupos con ciertas
caracteristicas homogéneas (segmentos) hacia los cuales la empresa pueda dirigir

sus esfuerzos y recursos (de mercadotecnia) para obtener resultados rentables.

En México la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercado, es quien define en términos sociodemograficos los grupos de
consumidores homogéneos del pais, también llamados Niveles socioeconémicos,

de acuerdo con las caracteristicas que se mencionan a continuacion:

Nivel Socioecondmico A/B

Este es el estrato con el mas alto nivel de vida e ingresos del pais y

representan el 7.2% de la poblacion.

En su mayoria habitan viviendas propias, muy grandes con mas de 8
habitaciones en promedio, construidas con materiales solidos de primera calidad,
asi como un sistema o6ptimo de sanidad y agua corriente dentro del hogar,

contando con almacenamiento de agua.

Hill y Jones, Administracion Estratégica un Enfoque Integrado, Mc Graw Hill Interamericana, p. 171
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Asimismo, poseen todos los enseres y electrodomésticos para facilitar la
vida en el hogar; Dos automdviles en promedio; Cuentan con todo el equipamiento

necesario para el esparcimiento y comunicaciéon dentro del hogar.

Asisten a clubes privados y tienen casa de campo y vacacionan en el
extranjero, por lo que es normal que tengan nivel universitario y posgrados.
Respecto al gasto, es usual un mayor ahorro y gasto en educacion, esparcimiento,
comunicacion y vehiculos; en tanto que los alimentos representan solo el 7% del

gasto, significativamente abajo del promedio poblacional.

Nivel Socioecondmico C+

Es el segundo estrato con el mas alto nivel de vida e ingresos del pais y
representan el 14% de la poblacion; aunque es muy parecido al A/B, tiene
limitantes para ahorrar y realizar gastos mayores 0 excesivos, por lo que aspira a

ahorrar mas y a tener un futuro mas cierto.

Habitan dos terceras partes de las viviendas que son propias, generalmente
son casas grandes con 5 o 6 habitaciones, construidas con materiales solidos de
primera calidad, asi como un sistema optimo de sanidad y agua corriente dentro
del hogar.

Poseen casi todos los enseres y electrodomésticos para facilitar la vida en

el hogar, incluso en promedio tienen entre 1 y 2 automdviles.

La mayor aspiracion es contar con el equipamiento de comunicacién y
tecnologia; en tanto que la mitad tiene television de paga y un tercio Videojuegos.

Suelen vacacionar en el interior del pais.

En promedio su formacion es de tipo universitaria. La mitad del gasto es

ahorro, educacién, esparcimiento y comunicacion, vehiculos y pago de tarjetas;
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mientras que los alimentos representan el 12% del gasto, significativamente abajo

del promedio poblacional.

Nivel Socioecondémico C

Aunque es denominado medio, en realidad se encuentra arriba del
promedio poblacional de bienestar, ya que representa 17.9% de la poblacion y se
caracteriza por haber alcanzado un nivel de practicidad adecuado, por lo que
aspiran a mayor bienestar en entretenimiento y tecnologia. Dos terceras partes
tienen vivienda propia, con un promedio de 4 a 6 habitaciones y un bafio. Son

construidas con materiales sélidos, en algunos casos deteriorados.

Casi todos cuentan con un sistema suficiente de sanidad y agua; asi como
casi todos los enseres y electrodomésticos, aunque adquirirlos les ha costado
trabajo. Es comun que dos terceras partes tengan un automavil y la mayoria tiene
teléfono y el equipamiento de masica y television necesario; en tanto que sélo un

tercio tiene television de paga y uno de cada cinco videojuegos.

El Jefe de Familia tiene en promedio estudiaron preparatoria y algunas
veces secundaria. Tienen ligeramente mas holgura que el promedio para gastos
de educacién, esparcimiento y comunicacion, vehiculos y pago de tarjetas. Para
este nivel, los alimentos representan el 18% del gasto, significativamente abajo del

promedio poblacional.

Nivel Socioecondémico D

Este es el segmento mas grande y representativo de la sociedad mexicana,
ya que representa el 35.8% de la poblacion. Este segmento tiene cubierta la
minima infraestructura sanitaria de su hogar y aspira en primer lugar a adquirir

bienes y servicios que le hagan la vida mas practica y sencilla.
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Poseen casas pequefias con 3 0 4 habitaciones; un bafo, asi como pisos

en su mayor parte de cemento, donde la mitad son propias.

Casi todos cuentan con bafio y regadera, aunque solo dos terceras partes

tienen lavabo o calentador de agua de gas, fregadero y lavadero.

Solo uno de cada cuatro tiene automavil, sin embargo, casi todos cuentan
con refrigerador, estufa de gas y lavadora, excepto licuadora y a veces
microondas, muy pocos tienen otros electrodomésticos y ayudas para la cocina.
Dos terceras partes tienen teléfono, pero sélo algunos cuentan con televisién de
paga y videojuegos. En promedio el Jefe de Familia posee secundaria o primaria
incompleta. La mayor parte de su gasto lo invierte en alimentos, transporte y pago

de servicios y proporcionalmente gastan mas en cereales y verduras.

Nivel Socioeconémico E
Este es el segmento mas pobre, es decir, carece de todos los servicios y
bienes satisfactores, pero aspiran a contar con una propiedad y los servicios

sanitarios minimos y representa el 6.7% de la poblacion.

En promedio viven en casas de 2 habitaciones, pero sélo dos terceras
partes tiene bafio, piso de cemento y tierra, por lo que la mayoria tiene que salir
para conseguir agua, ya que 3 de 5 no esta conectado al sistema publico de
drenaje. Solo tiene lavadero, no hay regadera, ni lavabo, ni fregadero.

No tienen automodviles y solo dos terceras partes cuentan con estufa de
gas, en tanto que solo la mitad tiene refrigerador y licuadora, por lo que no existen
otros electrodomésticos. En este nivel, muy pocos tiene teléfono, son muy escasos

y de mala calidad lo pocos equipos de musica.
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En promedio el jefe de familia estudié primaria incompleta. En tanto que la
mayor parte de su gasto lo invierte en alimentos, transporte y pago de servicios,

asimismo, proporcionalmente gastan mas en cereales y verduras.

2.2.4 Comercio Electrénico
Janice Reynolds expresa que el comercio electronico es el acto
transaccional donde se intercambian bienes o servicios a cambio de valores

monetarios, pero todo esto, a través de la web.*

Segun el libro titulado Comercio electronico: antecedentes, fundamentos y
estado actual, el comercio electrénico se puede definir como cualquier forma de
transaccion comercial en la que un suministrador provee de bienes o servicios a
un cliente a cambio de un pago, donde ambas partes interactian electronicamente

en lugar de hacerlo por intercambio o contacto fisico directo.

Rivas y Ricotta, consideran que consiste en la compra, venta, marketing y
suministro de informacion complementaria para productos o servicios a través de
redes informaticas. Otros los definen como una nueva esfera del comercio, en la

cual mercancias atraviesan las fronteras por medios electrénicos.*?

El comercio electrénico se refiere a aquel que se desarrolla por medios

electrénicos".®

Se puede comprender el concepto de comercio electrénico desde el punto
de vista del autor Gariboldi, al expresar que es Toda transaccion comercial
(produccién, publicidad, distribucion y venta de bienes y servicios) realizada tanto

“Reynolds Janice, El libro completo del E-commerce, Ediciones Deusto, Espafia, 2001, p.59
"“Rivas Pérez Gabriel, RicottaAdrien, Seguridad en EI Comercio Electronico, GRIN Verlag, 2007. p.3

BArias Pou Marfa, Manual practico de comercio electrénico. La ley, 2006. p. 41.
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por personas, empresas 0 agentes electronicos a través de medios digitales de
comunicacion, en un mercado virtual que carece de limites geogréficos y

temporales”.**

Por tanto, se entiende por comercio electronico, cualquier forma de
transaccion o intercambio de informacién comercial basada en la transmisién de
datos sobre redes de comunicaciéon como Internet, utilizando como moneda de
cambio el dinero electrénico. Incluye también las actividades de promocion y
publicidad de productos y servicios, campafias de imagen de las empresas,
mercadotecnia en general, facilitacion de los contactos entre los agentes de
comercio, soporte post-venta, seguimiento e investigacibn de mercados,

concursos electrénicos y soporte para compartir negocios, entre otros.

2.2.4.1 Del negocio al consumidor

Las empresas se caracterizan por el tipo de relaciones comerciales que
mantienen. Por eso existen términos exclusivos destinados a calificar este tipo de
relacion. El comercio electronico se desarrolla a través de distintas modalidades,

siendo las mas relevantes para el tema comercial, las siguientes:

B2B Business to Business, es decir, empresa a empresa. Son sitios de
transacciones comerciales entre empresas puramente virtuales de las llamadas
empresas punto com, es decir, las compariias que nacieron en Internet y no tienen
presencia en el mundo real. Se refiere a un concepto de negocios en el que sélo
se involucran empresas que prestan servicios a otras empresas, mismo que ofrece
la implantacion y desarrollo de comunidades electronicas de negocio para la

cadena de suministros de cualquier sector comercial en Internet.

“Gariboldi Gerardo, Comercio electrénico: conceptos y reflexiones basicas, BID-INTAL, 1999. p.3
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Con esta modalidad, aumenta la posibilidad de encontrar mayor nimero de
proveedores y distribuidores, permitiendo tener un mayor rango para comparar y
seleccion de entre varias opciones. En muchos casos entre empresas hasta el

momento no conocidas.

Algunas de sus ventajas son:

. Rapidez y seguridad de las comunicaciones

. Integracion directa de los datos de la transaccién en los sistemas
informaticos de la empresa.

. Posibilidad de recibir mayor numero de ofertas o demandas,

ampliando la competencia.

. Despersonalizacion de la compra con lo que se evitan posibles tratos
de favor.
. Abaratamiento del proceso, es decir, menos visitas comerciales,

proceso de negociacién mas rapido. Por tanto los compradores pueden pedir una
reduccion de precios en virtud del menor coste de gestion.

B2C Business to Consumer sitios de ventas al consumidor final. Son
estrictamente negocios reales que crean sitios Web para comercio electrénico. Se
refiere a la relacién entre una empresa y el publico general, no se limita a las
ventas sino que abarca todos los intercambios posibles entre una empresa y sus
clientes, desde la solicitud de un presupuesto hasta los servicios de postventa.

Existen tres posibles formatos de usar, mismos que se presentan a continuacion:

1. Intermediarios on-line: son compafias que facilitan las transacciones
entre compradores y vendedores, y por realizar este servicio reciben un porcentaje
econdmico del valor de la transaccion. La mayoria de las transacciones se realizan

a través de estos intermediarios, que pueden ser brokers.
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2. Modelos basados en la comunidad: en estos modelos basados en el
sistema, las empresas permiten el acceso de interactuar a los usuarios en todo el
mundo en areas de interés similares. Estas empresas ganan dinero por medio de

la acumulacién de leales usuarios y la orientacién con la publicidad.

3. Modelo basado en tarifas: en un sistema de pago basado en el sistema,
la empresa cobra una tarifa de suscripcion para ver su contenido. Existen diversos

grados de restriccion de contenidos y tipos de suscripcion.

Los dos principales desafios a los que se enfrenta el B2C es la creacion de
trafico y mantener la fidelidad de sus clientes. Debido a la naturaleza del B2C
muchas pequefias empresas tienen dificultades para entrar en un mercado y
seguir siendo competitivos. Ya que los compradores en linea son muy sensibles
con los precios y es facil ser atraidos por otros vendedores, por lo que mantener a
los clientes es muy dificil.

Algunas ventajas del B2C son:

. No hay volumen minimo de compra.

. Realizar pedidos y compras en un tiempo menor.

. Grandes ahorros y descuentos en sus compras.

. Contacto con un solo proveedor.

. Seguridad y mejor control de sus compras.

. Transportacion de la mercaderia en un tiempo menor.

. Manejo de la mercaderia de una forma mas segura.

. Soporte y asistencia técnica directa

. Financiamiento disponible a través de financieras de crédito.

C2C Consumer to Consumer, es decir, consumidor a consumidor. Se refiere

a remates y sitios de intercambio de bienes o servicios entre personas.
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C2B Consumer to Business sitios en los que las personas se agrupan para

realizar negocios con las empresas.

2.2.4.2 Tienda virtual y sus elementos.
Una tienda virtual o tienda online es un espacio dentro de un sitio Web, en
el que se ofrecen articulos a la venta, es decir, es una plataforma de comercio

convencional que se vale de un sitio Web para realizar sus ventas y transacciones.

Es el intento de trasladar la operativa comercial habitual de un comercio
tradicional a Internet, de esta forma, es el equivalente del local fisico donde un
conjunto de paginas Web mostradas al visitante desde nuestro servidor Web es
guien vende en la realidad. Es por esto, que su concepto se puede resumir en
negocio que pone a la venta sus productos, o que posibilita esta venta, a través de
la Red.

De acuerdo con el libro blanco del comercio electrénico, los elementos con
gue debe sustentarse toda tienda online son tres: disefo, usabilidad y

accesibilidad, siendo los que se muestran a continuacion.

1. El disefio de la pagina, es un factor crucial. Debe ser intuitivo y accesible.
A continuacién se muestran algunas recomendaciones acerca de como debe ser

el disefio de una tienda online:

» La tienda online debe estar decorada con los propios contenidos de tal
manera que los productos sean los que destaquen por encima del disefio.

« Combinar colores para crear una vision calida y agradable.

* Los menus de navegacion de las diferentes paginas que conforman la
tienda online deben seguir un orden establecido, asi conseguimos no despistar al

usuario.
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» Disponer de un disefio orientado a la optimizacién de buscadores: la
tienda online debe tener el contenido de forma que los buscadores puedan

localizarnos.

2. Usabilidad, toda vez que muestra el contenido de una forma clara y
sencilla de entender por el usuario, favoreciendo la compra y consiguiendo la

satisfaccion del usuario en su experiencia de navegacion.

* El catalogo de productos debe estar visible desde el primer momento.

e Facil acceso a los productos mediante una clara navegacion por
categorias y subcategorias.

* El carrito de la compra siempre debe estar visible.

» El Proceso de la compra debe estar enfocado al producto de una forma
clara y rapida. A su vez debe ser facil y rapido para tratar de finalizar el mayor
namero de ventas posible.

» Disponer de un potente buscador que nos ofrezca la posibilidad de
acceder a nuestro catalogo de producto por distintos criterios (precio, fecha, orden
alfabético).

« Facilitar el acceso a apartados de servicio de la tienda como Informacion
de contacto, forma de comprar, condiciones generales, etc.

La ficha de producto debe ser detallada e idealmente debe estar

relacionada con otros productos similares para potenciar la compra indirecta.

3. Accesibilidad, para que sus productos, contenidos y servicios pueden ser
accedidos por el mayor numero posible de personas; en este sentido se

proporcionan las siguientes recomendaciones:

* El catalogo de productos debe ser accesible por categorias y escaparates
comerciales, ya que es importante la correcta clasificaciéon de productos utilizando
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categorias como novedades, productos mas vendidos, productos en oferta, entre

otros.

» Es también deseable mostrar productos destacados con un disefio algo
distinto al resto de productos en especial si queremos promocionar la venta de un

producto determinado.

* En todos los casos se tiene que escoger el tamafo del texto éptimo,
destacando aquella informacion mas relevante: nombre producto, botén comprar,

precio, entre otros.

» Uso correcto del etiguetado de las imagenes favoreciendo su indexacion,

como veremos en mas detalle mas adelante.

2.3 Proceso de Desarrollo de nuevos productos

Es preciso abordar el concepto de nuevo producto, entendiéndolo como
aqguel que los consumidores consideran como una adicion a las alternativas
disponibles; en tanto que esa innovacion no es otro cosa que desarrollar productos
totalmente distintos a la oferta actual o, simplemente, haciendo evolucionar los

productos en la direccion que dicta el mercado.

El disefio de un producto establece los requisitos de mercancias y servicios
destinados a satisfacer las exigencias del mercado, contempla su especificacion

no su fabricacién o comercializacion

El ciclo de vida del producto es un concepto desarrollado y discutido
ampliamente por Theodore Levitt en su libro Marketing Imagination, donde se

sugiere que cada producto o servicio tiene una vida finita.
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Frente a los rapidos cambios en habitos, tecnologia y competencia, una
compafia no puede confiar Gnicamente en los productos que ya tiene, sino que los
clientes desean y esperan nuevos y mejores articulos; sin dudarlo, la competencia
hara todo lo posible para producirlos y, por ello, muchas compafias se darian

cuenta que necesitan desarrollar nuevos productos.

Ante este reto, una empresa puede generar nuevos productos de varias
formas, por ejemplo, con el desarrollo de nuevos productos en el departamento de
investigacion y desarrollo de la propia empresa o externo a ella y, su posterior
produccion propia o bien externalizarla. Otra forma es por adquisicion, es decir, la

compra de una compafia o marcas de otra compafiia.

A pesar de existir diferentes procesos identificados por la gama de autores
de mercadotecnia disponibles de consulta, el presente trabajo de tesis, selecciond
de base el proceso planteado por William Stanton, mismo que a continuaciéon se

desglosa en cada una de sus partes.

2.3.1 Deteccién de la funcién o necesidad

Las necesidades y deseos de los clientes son el punto ideal para iniciar la
busqueda de ideas para nuevos productos; es necesario determinar qué
productos, su segmento de mercado, intermediarios y mercados, asi como

también qué objetivos se quieren conseguir con el nuevo desarrollo.

Para que fluyan nuevas ideas la compafiia debe utilizar diversas fuentes,
entre las que destacan: Fuentes internas, clientes, competencia, distribuidores,
proveedores, otras fuentes varias como publicaciones, exposiciones y seminarios,

agencias de publicidad, empresas de investigacion de mercados, entre otras.
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2.3.2 Generacion de alternativas

En este punto no existen ideas malas, todas son bienvenidas y todas tienen
potencial. Las siguientes fases se encargaran de demostrar qué ideas embonan
con los consumidores, tienen viabilidad financiera y técnica, van de acuerdo con la

identidad de marca y valores de la compafiia.

Las ideas pueden provenir de distintas fuentes y ser generadas a través de
distintas técnicas. Todas las ideas son buenas, no hay ideas malas y jel proceso
debe ser divertido! Crear una vaca morada debe ser tan divertido como

encontrarla.

2.3.3 Tamizado o seleccién de laidea
La meta es detectar las buenas y desechar las que no lo son, tan pronto
como sea posible puesto que a la compafiia le interesa conservar sélo las que

puedan convertirse en productos generadores de ingresos.

El tamizado o filtrado de ideas consiste en el proceso de evaluacion y
analisis de las ideas generadas sobre nuevos productos, para sefialar cuales son
congruentes con las metas de la empresa y apropiadas para los mercados meta,

de tal forma que se eliminen las alternativas riesgosas 0 poco promisorias.

Para ello, al tamizar las ideas, la empresa debe evitar dos tipos de errores.
Un error de exclusion tiene lugar cuando la empresa desecha una buena idea en
otras circunstancias, un error adelante tiene lugar cuando la empresa que una idea

pobre pase a las etapas de desarrollo y comercializacion.

2.3.4 Andlisis del Negocio
En esta etapa, la empresa lleva a cabo investigaciones para calcular los

posibles costos, ingresos y beneficios derivados del producto, dentro de las cuales
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figura el analisis foda de la compafiia con la finalidad de identificar las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas que existen en el mercado.

La administracion necesita preparar las ventas, el costo y la proyeccion de
las utilidades, para determinar si satisfacen o no los objetivos de la empresa;
implica entonces, la revisién de las proyecciones de ventas, costos y beneficios

para determinar si satisfacen los objetivos de la compafiia.

Por tanto, es preciso que la administracién calcule si las ventas seran lo
suficientemente altas para redituar utilidades, para posteriormente realizar un

prondstico de ventas.

Cabe mencionar que trabajan en conjunto para estimar las ventas, el
gerente de producto, directores de Marketing, departamento de investigacion y

desarrollo, produccién, contabilidad y finanzas.

2.3.5 Disefio y Creacién del prototipo

El departamento encargado desarrollard una o mas versiones bésicas del
producto, esperando encontrar un prototipo que satisfaga los siguientes criterios
de seguridad, costos y caracteristicas principalmente. Aqui, se consolida el
producto en algo tangible, poniéndose a prueba todo el proceso de investigacion y
desarrollo del mismo, se enfatiza en la transformacién de los atributos deseados
por los clientes y se estudian la correlaciones entre dichos atributos y la

percepcion del consumidor.

2.3.6 Prueba de mercado
Si el producto pasa las pruebas de funcionalidad y del consumidor, el
siguiente paso es probarlo en el mercado con la intencion en esta etapa de que el

producto se introduzca en un ambiente de mercado mas realista.
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Es una fase en la que se tiene un buen grado de certeza de la percepcion
del cliente por el producto, y se ha decidido presentarlo al mercado, pero
efectuando una prueba en la que se evaltan factores que difieren del producto en

si, tales como empaques, nombres, publicidad, entre otros aspectos.

Asimismo, las pruebas de mercado pueden proporcionar informacién
valiosa sobre compradores, distribuidores, eficacia de los programas de

mercadotecnia, potencial de mercado y otros aspectos.

La cantidad de pruebas de mercadotecnia necesarias varian con cada
nuevo producto, asi como también lo hacen sus costos podrian y el tiempo que se

tomaré en realizar.

2.3.6.1 La investigacion de mercados y su proceso
El proceso de la investigaciéon de mercados es un conjunto de cinco pasos
sucesivos que describen las tareas que deberan realizarse para llevar a cabo un

estudio de investigacion de mercados.

De acuerdo con Philip Kotler y Gary Armstrong, el proceso de la
investigacion de mercados, debe seguir los siguientes pasos:

Paso 1.- Definiciéon del Problema y de los Obijetivos de la Investigacion de
Mercados.

Suele ser el mas dificil, pero es el que guia todo el proceso de investigacion
y se debera tomar en cuenta el propésito del estudio, los antecedentes de
informacioén relevante, la informacién que es necesaria y como se utilizara en la
toma de decisiones. Ademas, incluye la discusion con aquellos que toman
decisiones, entrevistas a los expertos de la industria, analisis de datos secundarios
Y Su caso, sesiones de grupo o grupos focales si fuera necesario.
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Es preciso establecer los objetivos de la investigacion que se pretende

realizar, seleccionando el tipo de investigacion que sea pertinente, pudiendo ser:

. Investigacion Exploratoria: Busca obtener informacion preliminar que
ayude a definir problemas y a sugerir la hipoétesis.

. Investigacion Descriptiva: Busca describir mejor los problemas de
marketing, situaciones o mercados, tales como el potencial de mercado de un
producto o los parametros demograficos y actitudes de los consumidores que
compran el producto.

. Investigacion Causal: Busca probar la hipotesis acerca de relaciones

de causa y efecto.

Paso 2.- Disefio del Plan de Investigacion de Mercados

Posteriormente, se debe determinar qué informacién se necesita y el como,
cuando y doénde obtenerla, para ello, se disefia un plan de investigacion que
detalla los enfoques especificos de la investigacion, los métodos de contacto,
planes de muestreo e instrumentos que los investigadores usaran para obtener y
procesar los datos. Ademas, se establecen los plazos en los que se debera

empezar y finalizar el trabajo de investigacion.

Paso 3.- Recopilacion de Datos

Este paso del proceso de investigacion de mercados, suele ser la mas
costosa y la mas propensa a errores. Los dos tipos principales de datos se

clasifican como:

Datos Primarios: Es la informacion recabada la primera vez y se recopila
mediante uno o varios de éstos elementos como la observacion, experimentacion

y cuestionarios.
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Datos Secundarios: También conocida como investigacion documental, se
refieren a la informacién existente, Gtil para la encuesta especifica. Este tipo de
datos esta disponible ya sea en forma interna dentro de la misma empresa o en

forma externa, es decir, fuera de la empresa.

Cabe mencionar que en esta parte, Finalmente, la seleccion,
entrenamiento, supervision y evaluaciéon mas apropiados de la fuerza de trabajo

ayuda a reducir los errores en la recoleccion de datos.

Paso 4.- Preparacion y Analisis de Datos.

Una vez terminado el paso anterior, se procesan los datos y analizan para
aislar la informacion y los hallazgos importantes, verificando que los datos de los
cuestionarios sean exactos y estén completos. Posteriormente, se tabulan los

resultados.

Paso 5.- Interpretacion, Preparacion y Presentacion del Informe con los

Resultados.

Se interpretan los resultados y se obtienen conclusiones que se informan a

la direccién de la empresa.

Entre algunas de las consideraciones para la elaboracion de dicho reporte,
esta el estilo, lenguaje claro, tablas y graficas rotuladas, impresién atractiva, entre
otros. Es preciso mencionar que esta etapa final del proceso de investigacion de
mercados involucra la experiencia profesional con la investigacion. Ambos, tanto el

contenido como el estilo del informe, deben satisfacer las necesidades del cliente.

Asimismo, se debe tener cuidado de que los informes de la investigacion

presenten resultados dentro de una estructura légica.
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2.3.7 Comercializacion

Las pruebas de mercado proporcionan a los responsables de producto la
informacion necesaria para tomar la decision final sobre el lanzamiento de un
nuevo producto, por lo que la comercializacion es la Ultima etapa del proceso. Se
deben aclarar algunos puntos como decidir si es el momento de introducirlo al
mercado, si puede mejorarse alun mas, contemplar si la economia pasa por un

buen momento o si quiza la empresa deba esperar.

Hay que fijar fechas y planificar si ser4 lanzado en un solo lugar, en una
region o varias, en el mercado nacional o el internacional, asi como determinar el
canal para hacerlo llegar al consumidor a través de la extensa gama de

posibilidades que los detallistas o0 mayoristas pueden otorgar.

También existen otras consideraciones como la imagen de marca, la
posibilidad de conseguir los derechos exclusivos de ventas en determinado
territorio geografico y el tipo de ayuda promocional y financiera que dé el
fabricante.

2.4 Ciclo de vida del producto

Es el periodo de tiempo que transcurre desde el lanzamiento del producto al
mercado hasta su retirada, durante el cual, el producto pasa por diversas fases en
relacion con las tasas de crecimiento de su demanda. Todos los productos tienen
un ciclo de vida formado por diferentes fases, mismas que se abordan a

continuacion:

Introduccidén, hace referencia a que el producto empieza a distribuirse con la
ventaja de que hay pocos competidores y el inconveniente de que es desconocido.
A su vez, las ventas crecen lentamente y los beneficios son practicamente

inexistentes. En el caso de productos nuevos en el mercado los precios suelen ser
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mas altos que en los momentos posteriores. En esta etapa se requiere un

esfuerzo importante en forma de inversiones en publicidad o promocion.

Crecimiento, significa que a medida que el producto va siendo mas
conocido, las ventas crecen sustancialmente, lo que atrae a la competencia y su
oferta aumenta. Las empresas realizan esfuerzos para que sus productos se
diferencien de la competencia y consigan mas ventas. El consumo del producto se
generaliza en esta etapa propiciando un aumento en la demanda, aparicion de
imitadores, altas inversiones en publicidad y promocién, tendencia a la reduccién

de precios y contar con una alta gama de productos.

Madurez, se llama a la fase que se caracteriza porque la mayoria de los
consumidores ya han adquirido el producto. La demanda, las ventas y los
beneficios se estancan e incluso comienzan a disminuir, por lo que existe un gran
namero de competidores y, en consecuencia, los precios disminuyen se producen
mejoras en el proceso de produccién que reducen los costes y permiten

igualmente reducir los precios.

Es la fase mas larga y puede alargarse llevando a cabo estrategias de
mejora del producto o de buUsqueda de nuevos usos y nuevos segmentos; es

comun que se estabilizan las inversiones en publicidad y promocion.

Declive, es la fase del ciclo donde la demanda se reduce y la gente deja de
comprar el producto, por lo que las empresas suelen abaratar los restos que
guedan en almacén y se concentran en la produccién de otros bienes o incluso,
algunas empresas se retiran y disminuye la competencia. Es comin encontrar

aumentos en la inversién en promocion para dar salida al stock de producto.
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2.4.1 Estrategias de Introduccién al mercado
Cuando se piensa comercializar un producto y lanzarlo al mercado, sea
nuevo o modificado, se necesita pensar en el comportamiento del consumidor y en

los siguientes aspectos:

. Tiempo: Es indispensable conocer el momento en que le se va a
introducir el producto para que el consumidor lo adquiera

. Lugar: se debe ubicar el lugar donde va a ser la introduccion vy si el
segmento va a ser amplio o reducido.

. Forma: la forma en la que el producto va a llegar al consumidor y en
esto es necesario crear presupuestos y tener un plan de accion.

. A quien va dirigido: este es de los mas importantes pues se debe
conocer el tipo de consumidor al que dirigido el producto.

La estrategia de mercadotecnia es un plan de accién en el cual se utilizan
los recursos y ventajas de la organizacién para lograr un grupo de obijetivos,
seleccionando un mercado meta al cual satisfacer. Las personas que elaboren el
plan con las estrategias deben tener en consideracién que habra factores que no
pueden controlar ya sean los valores y filosofia del consumidor, asi como la
demanda de satisfaccion de sus necesidades, la competencia, economia, entre

otros aspectos.

Al Planificar estratégicamente la mercadotecnia, se encuentran
oportunidades atractivas que deben permitir desarrollar estrategias de
mercadotecnia que sean rentables para obtener un panorama mas amplio con el
gue la empresa va a actuar dentro del mercado. Para esto son necesarias dos
cosas fundamentales Un mercado meta, que es el grupo de clientes al cual la
compafiia quiere atraer y contar con la mezcla de mercadotecnia, que son las

variables que la empresa utiliza para satisfacer a su mercado meta.
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Para que la empresa obtenga una respuesta positiva de un nuevo producto,
el mercaddlogo ha de realizar un seguimiento puntual y exhaustivo de las

siguientes cuestiones:

. ¢ Se lanza el producto a nivel nacional o en zonas piloto?

. ¢, Responde el producto a las necesidades del mercado que se fijaron
en el estudio?

. ¢, Se deben realizar modificaciones del producto inicial?

. ¢ Tiene la calidad adecuada?

Las respuestas a estas interrogantes quedaran de forma cierta en el

momento en que se concrete la investigacion del mercado.

Richard L. Sandhusen, trata algunas de las estrategias empleadas
exclusivamente para el caso de los nuevos productos, siendo la de Nicho de
mercado® la mas indicada para productos nuevos, dado que son utilizadas por los
competidores mas pequefos que estan especializados en dar servicio a nichos del
mercado y que los competidores mas grandes suelen pasar por alto o desconocen

su existencia.

Este tipo de compafias nicheras ofrecen productos o servicios muy
especificos y/o especializados, para satisfacer las necesidades o deseos de
grupos pequefios de personas u organizaciones pero homogéneos en cuanto a

sus necesidades o deseos.

En esencia, las estrategias denotan un programa general de accion y un
despliegue de esfuerzos y recursos hacia el logro de los objetivos; se refieren a la
direccion en la cual los recursos humanos y materiales seran utilizados para

maximizar las probabilidades de alcanzar un objetivo preestablecido.

Sandhusen Richard, Mercadotecnia, Compafiia Editorial Continental, p. 74 - 77.
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2.4.2 Decisiones de Estrategias del producto

Las decisiones del producto individual incluyen:

Atributos del producto y el servicio
Marca

Empaque

WD P

Etiquetados
5. Servicios de apoyo del producto
A continuacion, se sefialan los puntos mas importantes de cada una de las

mencionadas decisiones.

1. Atributos del producto y el servicio
Intervienen a su vez diversos aspectos como la calidad, caracteristicas,

estilo y disefio.

La calidad se entiende como un respaldo a la posicion del producto en el
mercado meta, es decir, la habilidad de un producto para llevar a cabo sus
funciones. Incluye durabilidad total del producto, confiabilidad, precision, facilidad

de operacién y reparacion y otros atributos valiosos.

Asimismo, cabe mencionar que cada vez mas, las compafias estan
adoptando el enfoque de la vuelta a la calidad, considerando ésta como una
inversion y haciendo que los esfuerzos de calidad sean responsables de los
resultados en el renglon béasico. En tanto que las caracteristicas, son un
instrumento competitivo para diferenciar el producto de la comparfia de aquéllos
de los competidores, tomando en consideracién que deba ser nueva, necesaria y
valiosa, e incluso afiadir aquellas que los clientes valoran sobremanera en relacion

con los costos.
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El disefio del producto también juega un papel importante, dado que debe
ser distintivo si se quiere contar con una de las armas competitivas mas poderosas
en la mercadotecnia de una compafiia. En tanto que el estilo, sélo es cuestion de
apariencia, el disefio sirve para la diferenciacion y el posicionamiento de los

productos y servicios de una compafia.

2. Marca

Se entiende como marca, aquél nombre, término, letrero, simbolo o disefio,
0 una combinacién de ellos, que identifica al fabricante o al vendedor de un
producto, que se convierte en una promesa para el consumidor y le afiade valor.
La marca es tan valiosa que es impensable que no cuente con ella. Su principal
funcion es de identificacion del producto, pero cuando es valorada
verdaderamente por el cliente, entonces se tiene que atraer una poderosa
preferencia del consumidor; en tanto que para la empresa representa un gran

activo que puede traducirse en ventaja competitiva.

Un buen nombre puede contribuir en gran medida al éxito de un producto.
Sin embargo, encontrar el mejor nombre para una marca es una tarea dificil, ya
gue debe sugerir algo acerca de los beneficios y las cualidades del producto; ser
facil de pronunciar, reconocer y recordar, a lo cual los nombres cortos ayudan.
Asimismo, el nombre de la marca debe ser distintivo y susceptible de traducirse
faciimente a otros idiomas y finalmente, se debe poder registrar y ofrecer
proteccion legal.

A este respecto, en México se cuenta con el Instituto Mexicano de la
propiedad intelectual, quien se encarga de legalizar el proceso de registro de la

propiedad intelectual entre las que se encuentran las Marcas.
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Existen actualmente dos formas de realizar el proceso:

Visitando las oficinas del Impi y directamente hacer el tramite o a través del
portal de Internet www.impi.gob.mx , sin embargo, cualquiera de las formas que se

utilice, los pasos y precios del registro son iguales.

El tiempo que dura el trdmite es de seis meses a un afio. Posteriormente,
se entrega un comprobante y nimero de expediente que ampara la propiedad de
la marca para un periodo de 10 afios, pudiendo renovarse por periodos iguales de

forma indefinida.

El precio de registro varia afio con afio, sin embargo para el presente, se ha
establecido una Tarija fija de 2,303.33 pesos mexicanos para marcas nuevas y de

2,433.41 pesos mexicanos para marcas que se renueva su vigencia.

El proceso incluye el llenado de una solicitud con datos generales del
representante de la marca o empresa y la identificacion de lo que se registrara,
siendo para tales efectos, las siguientes opciones proporcionadas por el Instituto

Mexicano de la Propiedad Industrial.

Las nominativas, son las marcas que identifican un producto o servicio a
partir de una palabra o un conjunto de palabras. Estas marcas deben distinguirse

fonéticamente de los productos o servicios de su misma especie.

Las marcas innominadas, son figuras o logotipos que diferencian
visualmente a una marca. Es decir, son figuras distintivas que no pueden

reconocerse fonéticamente, sélo visualmente.

Las marcas mixtas, son el resultado de la combinacién de ambos,

combinaciones de palabras con logotipos.
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Las marcas tridimensionales, corresponden a la forma de los productos o
Sus empaques 0 envases, siempre y cuando sean caracteristicos y los distingan
de productos de su misma clase. Es decir, las marcas tridimensionales
corresponden a cuerpos con 3 dimensiones, como botellas, empaques, cajas,

estuches, entre otros.

La marca colectiva, es aquel signo visible que distingue en el mercado los
productos y servicios de las asociaciones, sociedades de productores, fabricantes,
comerciantes o prestadores de servicios, legalmente constituidas, respecto de los

productos o servicios de terceros.

3. Empaque

La funcién principal del empaque es contener y proteger el producto e
incluye las actividades de disefiar y producir el recipiente o la envoltura para un
producto. Puede incluir el recipiente principal del producto, un empaque
secundario que se desecha cuando se va a utilizar el producto y el empaque de
envio necesario para almacenar, identificar y enviar el producto, mismo al que se

le lama comunmente embalaje.

4. Etiquetado

Consiste en la informacion impresa que aparece en o dentro del paquete,
identifica el producto o la marca, clasifica el producto, proporciona datos como
quién lo fabric6, en dénde y cuando se fabrico, su contenido, cémo debe utilizarse
y coémo utilizarlo sin riesgo. Por ultimo, la etiqueta podria promover el producto por

medio de graficas atractivas.

5. Servicios de apoyo al producto.
Se refiere a aquellos que aumentan los productos reales corno un

instrumento importante para obtener una ventaja competitiva. Se incluyen
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encuestas periddicas, sondeos de opinion, formas de contacto, call centers,

mantenimiento entre otros.

2.4.3 Decisiones de Estrategias del precio

Segun Lamb, Hair y McDaniel, una estrategia de precios es un marco de
fijaciobn de precios basico a largo plazo que establece el precio inicial para un
producto y la direccién propuesta para los movimientos de precios a lo largo del
ciclo de vida del producto.

Es entonces, un conjunto de principios, rutas, directrices y limites
fundamentales para la fijacién de precios inicial y a lo largo del ciclo de vida del
producto, con lo cual, se pretende lograr los objetivos que se persiguen con el
precio, al mismo tiempo que se mantiene como parte de la estrategia de

posicionamiento general.

Algunas de las estrategias mas usadas para introducir productos al

mercado son:

. Estrategia de Descremado de Precios.- Segun Stanton, Etzel y
Walker, poner un precio inicial relativamente alto para un producto nuevo se le
denomina asignacion de precios descremados en el mercado. Esto es, el precio se
pone al mas alto nivel posible que los consumidores mas interesados pagaran por

el nuevo producto.

Tiene varios propoésitos, como proveer margenes de utilidad sanos para
recuperar los costos de investigacion y desarrollo, connotar alta calidad, restringir
la demanda a niveles que no rebasen las capacidades de produccién de la
compafia, proporcionar flexibilidad a la empresa porque es mucho mas facil bajar
un precio inicial que topa con la resistencia del consumidor que subirlo si ha

resultado demasiado bajo para cubrir los costos.
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. Estrategias de Precios de Penetracion.- Esta es otra estrategia de
precios aplicable a productos nuevos pero totalmente opuesta al descremado de
precios propuesta por Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, que consiste en fijar un
precio inicial bajo para conseguir una penetracion de mercado rapida y eficaz, es
decir, para atraer rapidamente a un gran nimero de consumidores y conseguir
una gran cuota de mercado. El elevado volumen de ventas reduce los costes de

produccion, lo que permite a la empresa bajar ain mas sus precios.

Tiene como principales objetivos el penetrar de inmediato en el mercado
masivo, generar un volumen sustancial de ventas, lograr una gran participacion en
el mercado meta, desalentar a otras empresas de introducir productos
competidores y atraer nuevos clientes o clientes adicionales que son sensibles al

precio.

. Estrategias de Precios de Prestigio.- Segun Kerin, Berkowitz, Hartley
y Rudelius, el uso de precios de prestigio consiste en establecer precios altos, de
modo que los consumidores conscientes de la calidad o estatus se sientan

atraidos por el producto y lo compren.

. Estrategias de Precios Orientadas a la Competencia.- En esta, la
atencion se centra en lo que hacen los competidores ya sea para equiparar o
igualar su precio, o tal vez prefiera diferenciarse de los competidores con precios

superiores o inferiores, segun le convenga.

. Estrategias de Precios por Areas Geograficas.- Segun Agueda
Esteban Talaya, el transporte es un factor importante en la fijacion de los precios.
El valor de un producto crece a medida que la distancia del lugar de origen

aumenta, incrementando su participacion en los gastos variables.
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Dentro de esta estrategia, se encuentra con varias opciones:

Entre las diferentes alternativas (a considerar en la estrategia) se pueden

tomar en cuenta las siguientes:

. Fijacion de precios de fabrica: Denominado FOB que significa Free
OnBoard o LAB, Libre a Bordo, indica que el vendedor paga el coste de cargar los
productos en el medio de transporte y en el punto de embarque cuando la
propiedad pasa al comprador. EI comprador paga el coste total de transportes y
fletes, siendo responsabilidad del vendedor tan solo los costos derivados de la

carga del producto

. Fijacion de precios por absorcion de fletes: Para evitar algunas de las
desventajas competitivas del sistema anterior y penetrar mas profundamente en
otros mercados, el vendedor debe estar dispuesto a absorber parte del flete para
gue los compradores mas alejados se sientan atraidos por el precio. El limite es el

costo que esté dispuesto a absorber.

. Fijacion de precios de entrega uniforme: En este caso, todos los
compradores, sea cual sea su localizacién, pagan lo mismo. Se utiliza esta
modalidad cuando los gastos de transporte son una partida pequefia en el total de

la estructura de costos del vendedor.

. Fijacion de precios de entrega por zonas: En este caso, el mercado
se divide en zonas geograficas y dentro de cada una de ellas se establece un

precio de entrega uniforme.

. Fijacion de precios con asuncion de portes: Resulta Gtil para aquellas

empresas con gran interés por vender sus productos a un cliente concreto o en
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area geografica determinada. Con esta estrategia, la empresa asume todos los

costes de transporte o parte de ellos.

. Fijacion de precios desde un punto base: En este caso, la empresa
elige una ciudad determinada como Punto Base y cobra a todos sus clientes los
costes de transporte desde ese punto hasta el destino final, independientemente

del origen real del envio.

2.4.4 Decisiones de Estrategias de la distribucién
Estas estrategias estan basadas en la cobertura que se le debe dar a la

distribucién de acuerdo al numero de intermediarios.

. Distribucion intensiva.- Busca el mayor nimero de puntos de venta
posible, multiples centros de almacenamientos para asegurar la maxima cobertura
del territorio de ventas y una cifra de ventas elevadas. Esta estrategia es
apropiada para productos de compra corriente, materias primas basicas y
servicios de débil implicacion. La ventaja de esta distribucion es la de maximizar la
disponibilidad del producto y proporcionar gran participaciéon en la compra del

producto debido a la elevada exposicion de la marca.

. Distribucion Selectiva.- Es cuando se recurre a un numero inferior de
intermediarios disponibles, es decir solo algunos pueden vender tu producto. Esta
estrategia es indicada para productos de compra reflexiva, donde el comprador
realiza las comparaciones de precios y caracteristicas de los productos. Algunas
caracteristicas para seleccionar a estos intermediarios pueden ser su calidad de
servicio, el tamafo del distribuidor referente a las ventas, generalmente una
pequefia parte de distribuidores realizan una parte muy importante de las ventas
totales; y la competencia técnica y el equipamiento son importantes sobre todo

para productos no estandarizados, donde es importante el servicio post-venta.
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. Distribucion Exclusiva.- Es cuando un solo distribuidor recibe el
derecho de vender la marca y se compromete a no vender marcas competitivas en
la misma categoria. Esta estrategia es util cuando el fabricante quiere diferenciar
su producto por una politica de alta calidad, de prestigio o de calidad de servicio.
La estrecha relacién entre distribuidor y productor favorece la puesta en marcha

de este programa de calidad.

2.4.5 Decisiones de Estrategias de la promocién.

Para tener una buena comunicacién, es comun que las empresas contraten
agencias de publicidad que desarrollen anuncios efectivos, especialistas en
promociones de ventas que disefian programas de incentivos de ventas, y
empresas de relaciones publicas que les creen una imagen corporativa, asi como
también entrenan a sus vendedores para que sean amables, serviciales y

persuasivos.

Las cuatro principales herramientas promocionales son las que se

describen a continuacion:

. Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacién y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien definido.

. Promocion de ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las

compras o ventas de un producto o servicio.

. Relaciones publicas: La creacion de buenas relaciones con los
diversos publicos de una compaiiia, la creacion de una buena imagen de
corporacion, y el manejo o desmentido de rumores, historias 0 acontecimientos

negativos.
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. Ventas personales: Presentacion oral en una conversacion con uno o

mas compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.

. Mercadotecnia directa: Es la comunicacion a través de determinados
medios que introduce la posibilidad de una reaccion o comportamiento, provocar

una respuesta, mesurable, en un lugar cualquiera.

Su crecimiento y evolucion se debe a los cambios en la tecnologia, en el
mercado, en los consumidores, los medios y las presiones financieras sobre los
mercadologos para que generen mayores ganancias en medio de una

competencia fuerte.

Algunos de los formatos en los que se le presenta al cliente son:

. Telemarketing y/o televenta: es una forma de marketing directo en la
se utiliza el teléfono para contactar con clientes potenciales y vender productos y
servicios. En tanto que la televenta es una herramienta comercial que permite
vender a distancia, empleando para ello diferentes medios tecnoldgicos, y requiere
de una plataforma de agentes especialmente capacitados para emprender de

manera eficiente las diferentes campafias que se decidan realizar.

. Buzoneo: Consiste en depositar en los buzones de correo o
directamente en el domicilio de una zona determinada que nos interesa material

publicitario sin direccionar.

. E-mailing: es el envio de publicidad personalizada a las direcciones
e- mail. Permite interactuar con los contactos existentes en tu base de datos o con

nuevos listados comprados a empresas especializadas.
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. Mailing: Es el envio de publicidad personalizada a las direcciones,
permitiendo interactuar con los contactos existentes en tu base de datos o con

nuevos listados comprados a empresas especializadas.

. Redes sociales: Es una estructura social en donde hay individuos
gue se encuentran relacionados entre si. Las relaciones pueden ser de distinto

tipo, como intercambios financieros, amistad, entre otros.

. Nuevas tecnologias: Se le llama asi a las nuevas formas de vender a
través de Internet, bajo plataformas previamente estructuradas. Puede adoptar
distintas formas como el B2B, que es aquel que se ocupa de la venta de bienes y
servicios entre empresas Business to Business; aunque también es posible

encontrarlo de empresa a consumidor, es decir, B2C.

2.5 Proceso de Disefio de una tienda virtual.

En el comercio electrénico intervienen, al menos, cuatro agentes:

1. El proveedor, que ofrece sus productos o servicios a través de Internet.

2. El cliente, que adquiere a través de Internet los productos o servicios

ofertados por el proveedor.

3. El gestor de medios de pago, que establece los mecanismos para que el
proveedor reciba el dinero que paga el cliente a cambio de los productos o
servicios del proveedor.

4. La entidad de certificacidn, que garantiza mediante un certificado
electronico que los agentes que intervienen en el proceso de la transaccion

electrénica son quienes dicen ser.
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Ademas de estos agentes suelen intervenir otros que estan mas
relacionados con el suministro de tecnologia en Internet como los proveedores de

hospedaje, disefiadores de paginas Web, entre otros.

Basicamente un sistema de comercio electronico esta constituido por unas

paginas Web que ofrecen un catalogo de productos o servicios.

Cuando el cliente localiza un producto que le interesa rellena un formulario
con sus datos, los del producto seleccionado y los correspondientes al medio de
pago elegido; al activar el formulario, si el medio de pago elegido ha sido una
tarjeta de crédito, se activa la llamada pasarela de pagos o TPV, es decir, terminal
punto de venta virtual, que no es mas que un software desarrollado por entidades
financieras que permite la aceptacion de pagos por Internet; en ese momento se
genera una comunicaciéon que realiza los siguientes pasos: el banco del cliente
acepta o rechaza la operacion, el proveedor y el cliente son informados de este
hecho, y a través de las redes bancarias, el dinero del pago es transferido desde
la cuenta del cliente a la del proveedor, entonces, a partir de ese momento, el
proveedor enviara al cliente el articulo que ha comprado. Todas estas operaciones
se suelen realizar bajo lo que se denomina servidor seguro, que no es otra cosa
que un ordenador verificado por una entidad de certificacién y que utiliza un
protocolo especial denominado SSL Secure Sockets Layer, garantizando la
confidencialidad de los datos, o mas recientemente con el protocolo SET
SecureElectronicTransaction.

La actividad comercial en Internet, el comercio electronico o virtual, no
difiere mucho de la actividad comercial en otros medios, el comercio real, y se

basa en los mismos principios: una oferta, una logistica y unos sistemas de pago.
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Cualquier accion de comercio electronico debe estar guiada por criterios de
rentabilidad o, al menos, de inversion, y por tanto deben destinarse los recursos

necesarios para el cumplimiento de los objetivos.

Los objetivos basicos de cualquier sitio web comercial son tres: atraer
visitantes, fidelizarlos y, en consecuencia, venderles nuestros productos o
servicios para poder obtener un beneficio con el que rentabilizar las inversiones
realizadas que son las que permiten la realizacion de los dos primeros objetivos.
El equilibrio en la aplicacién de los recursos necesarios para el cumplimiento de
estos objetivos permitira traspasar el umbral de rentabilidad y convertir la

presencia en Internet en un auténtico negocio.

Los pasos, se explican a continuacion:

1. Servidor. En cuanto al servidor Web que hace las veces de local, elegir
una buena plataforma tecnoldgica que se adapte segun los cambios que se vayan
produciendo es basica para el éxito de una tienda virtual.

2. Disefio Web. El disefio de las paginas Web que es el escaparate,
anaquel o estante de nuestros productos, por tanto, factores como dolores y
elementos graficos pueden convertir la experiencia de compra del cliente en algo

agradable que desee realmente repetir y recomendar a otras personas.

3. Acceso. Debe ser de facil acceso y rapida navegacion, evitando que el

usuario pueda terminar aburrido de tanto esperar y decidir marcharse.

4. Enfasis en el producto. Enfocarse siempre en los productos, de esta
forma no sera posible pasar por alto que el usuario viene a ver el producto, no a

ver lo bien hecha que esta la Web.
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5. Conocimiento. El proceso de venta debe ser conocido y dominado por
guienes operan la tienda virtual. De igual forma, un sistema administrativo permite
a los comerciantes en linea organizar sus ofertas, modificar los precios, afiadir o
eliminar referencias de productos y también gestionar y manejar los pedidos de los

clientes.

6. Carrito de compra. Es un elemento basico y esencial dentro del proceso
de compra, toda vez que ayuda o asiste al cliente en su recorrido virtual por la
tienda. El contenedor virtual permite rastrear el trayecto de las compras del cliente

y modificar las cantidades de cada referencia.

7. Contacto. Debe considerarse que mientras mas datos se muestren de la
empresa, mayor sera la sensacién de confianza y seguridad en el usuario.
Ademas, toda tienda virtual debe estar dispuesta a comunicarse con el cliente por

diversos medios.

8. Medios de pago. En cuanto a los medios de pago, las politicas de
seguridad y de confidencialidad de los datos y transacciones de los clientes deben
estar claras. El cobro por tarjeta de crédito parece que sera el medio principal de
transaccion en la mayoria de las tiendas virtuales, sin embargo, se debe recordar
gue no todas las personas son tarjetahabientes y por tanto, se recomienda ofrecer

diversas posibilidades de pago.

9. Entrega. Finalmente, la entrega del material debe ser clara y con la

suficiente cantidad de especificaciones para que no de lugar a dudas del cliente.

10. Garantia y Seguridad. Como en todo producto o servicio es basico

contar con un respaldo, incluso para el rastreo de pedidos y paquetes.
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2.5.1 Ventajas y Desventajas
Por una fraccion del costo de imprimir un catalogo estatico en papel, se
puede disefiar y publicar en la Web un catalogo dindmico e interactivo que puede

ser actualizado semanalmente, diariamente o a cada hora del dia.

El negocio no esta limitado a estar abierto sélo unas horas durante el dia.
Se puede aceptar 6rdenes y generar utilidades mientras se duerme.

Estara ampliando su cobertura a un mercado global de consumidores.

2.6 Estadisticas de compras por Internet.

La Asociacion Mexicana de Internet A.C. (AMIPCI) integra a las empresas
gue influyen en el desarrollo de la industria de Internet en México. La AMIPCI,
consciente de que es necesario conocer y analizar los aspectos que pueden
afectar al comercio electronico en nuestro pais, presenta el Estudio de Comercio
Electrénico en México 2012, el cual por octavo afio consecutivo se realiza gracias

al apoyo de Visa.

Algunos datos generales que surgieron como resultado del estudio, fueron

los que se muestran en los parrafos subsecuentes.

*El comercio electrénico en nuestro pais representd en 2011 54,500
millones de pesos; es decir, 4,100 millones de dolares.

*Se estima un crecimiento del 46% para el cierre de 2012, lo cual
representa 79,600 millones de pesos.

*El 46% de los internautas evaluados ha comprado algun producto y/o
servicio por Internet en sitios nacionales y extranjeros, lo cual representa un

crecimiento del 18% respecto al 2011 y una clara busqueda de opciones
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diferentes por parte del internauta en México. Algunos de los principales retos
dentro del comercio electrénico en México es la falta de informacion, facilitar los
procesos de compras, diversificar los métodos de pago y generar confianza en el

consumidor.

*En 2012 el internauta mexicano prefiri6 comprar muasica y/o peliculas
dentro de la categoria de productos; sin embargo, el sector turismo no dejé de ser
una las principales fuentes de compras por Internet; a casi 6 de cada 10
internautas evaluados les son atractivas las promociones de meses sin intereses,

seguido de los descuentos (49%) y los envios gratis (47%).

*El 28% de los internautas evaluados gasta entre 1,000 y 3,000 pesos cada
vez que compra en linea; mientras que el 25% gasta entre 400 y 1,000, lo que

significa que el valor del ticket promedio sigue en ascenso.

*El 35% de los internautas evaluados compra en linea cada mes, 5% mas
gue en 2011, mientras el 34% lo hace cada tres meses. Por el contrario, el 10%
compra cada afo, 8% menos que el afio anterior, lo cual refleja un claro aumento

en la frecuencia de compra en 2012.

*El 47% de los internautas evaluados ha realizado compras por medio de su
dispositivo movil, 21% mas que en 2011, siendo iTunes y Android Market las

tiendas mas utilizadas.

*El medio de pago mas utilizado por el internauta es la tarjeta de crédito
(60%), seguido del depdsito en sucursal (31%) y el PayPal (28%), mientras que la

transferencia electrénica gana terreno (28%), 9% mas que en 2011.

*Casi 8 de cada 10 internautas entrevistados sienten mayor confianza al ver

el Sello de Confianza AMIPCI en los sitios en los que compran.
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*En 2012 los insights por los cuales el internauta mexicano estd comprando
en linea son practicidad (47%), asegurar el producto deseado (39%), sin dejar de
lado el ahorro de tiempo (53%) y el factor precio (51%). Practicamente cualquier

persona que compra en linea tiene la intencién de volver a hacerlo.

A continuacién se muestra un extracto del reporte oficial de este organismo
al afo 2012, donde se pueden apreciar algunas caracteristicas, gustos y
preferencias de compra del consumidor a través de internet, lo que puede

significar de gran ayuda a la investigacion que se realiza para esta tesis.

De acuerdo a estadisticas elaboradas por dicho organismo, de forma
especifica, se mostraron los siguientes datos como resultado del mencionado
estudio.

Figura 1. Uso del comercio electronico 2008-2012. Fuente: Amipci

v’s A Comercio Electronico en México

& Miles de Millones de Pesos

2011

2012* (&
\
‘ o ‘Base: 117 Comercios *Estimado ..;AM,!...P,.WCN!,
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Como se puede apreciar en la figura anterior, existe un notable ascenso en
cuanto al volumen de comercio electronico que se ha generado en los ultimos
afos, especificamente de los afios 2008 al 2012, con lo cual, es posible establecer

una tendencia positiva para México.

Las promociones que mejor funcionaron fueron los descuentos, donde los
meses sin intereses fueron muy importantes para concretar las transacciones,

como se muestra a continuacion.

Figura 2. Promociones usadas en el comercio electronico al 2012. Fuente:
Amipci

V’ s A Promociones

Descuentos

Envios Gratis
Meses sin intereses

Obsequios |
Otros
w2011 = 2012 (E :5
e
‘ ool .Base: 117 Comercios M
eLocia

En efecto, los pagos a plazos para el consumidor mexicano a través de la

Web, es una forma cémoda de realizar transacciones, razén por la cual se ha
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popularizado su uso; sin embargo, cabe mencionar que las instituciones privadas
participan activamente en el éxito del comercio electrénico al realizar cada vez
mayor nimero de convenios para la promocién de meses sin intereses, que sin
duda es de gran atractivo para los mexicanos. Teniendo un gran incremento en

2012 con un 57% a comparacion de 2011 con solo un 38%.

El papel que han desempefado las redes sociales como vehiculo para
hacer llegar la informacién, fue muy sefialado, dado que su importancia es

creciente.

Figura 3. Acciones de mercadotecnia digital al 2012. Fuente: Amipci

V’SA Acciones de Mercadotecnia Digital

de afliados

* * MBase: 117 Comercios
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Como se puede observar en la figura anterior, claramente son facebook,
twitter y Youtube con un 56%, son las formas mas populares de hacer promocién
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a través de Internet, lo cual esta relacionado con el gran nimero de usuarios que
ha generado cada una de ellas alrededor del mundo, no siendo México una
excepcion, por lo que es comun y constante que el consumidor mexicano atienda
fielmente estas plataformas y por tanto, se convierte en un publico cautivo para

promocionar bienes y servicios.

Cabe mencionar que el 93% conoce el sello Amipci y el 98% de los

encuestados consideran valioso contar con dicho sello.

Figura 4. Sello de Confianza AMIPCI. Fuente: Amipci

V’SA Sellos de Confianza AMIPCI

M Conocimiento Sello de
Confianza AMIPCI®

11 ¢Es Valioso el manejo
responsable de la proteccion
de datos personales de
clientes y usuarios?

‘ ::n':r.a Base: 117 Comercios MPCI

Una de las razones por las que los consumidores mexicanos no gozan del
mercado virtual para realizar sus compras, es la seguridad de la transaccién y del

uso que indebidamente se pueda hacer de sus datos personales, sin embargo,
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gracias a este sello, es posible dotar de garantia y seguridad en las operaciones

de quienes son miembros de AMIPCI.

En lo referente al nimero de usuarios, el 35% de los internautas en México

ha realizado una compra por Internet, tal como lo corrobora la siguiente imagen.

Figura 5. Usuarios de Internet en México al 2011. Fuente: Amipci

Usuarios de internet en México 2006-2011
v, SA (Cifras en millones)
40.6
34,9
27.6
23.9
20.2 l I
Go06 oo :
2007 5408

AMIPCI / INEGI / COFETEL

Fuente: Estudios AMIPCI (2005-2010) e L A A

Fuente: Cifras calculadas por COFETEL al mes de diciembre 2011, con base en in formacidn de INEGI

En tan s6lo 5 afos, se ha duplicado el nimero de usuarios de Internet en
México, lo cual representa una gran oportunidad para que empresas de todo
tamafo y giro puedan ofrecer sus bienes y servicios en este gran mercado virtual
con insuperables ofertas, es decir, de forma muy competitiva. Algunos usuarios
prefieren hacer sus compras en tiendas virtuales extranjeras por encima de las

tiendas virtuales mexicanas, tal como se muestra a continuacion.
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Figura 6. Compras por Internet al 2012. Fuente: Amipci
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Es observable que los internautas mexicanos han preferido diversificar sus
compras, tanto en sitios mexicanos como en sitios Web de origen extranjero,
mostrando asi un gran aumento principalmente de 2011 con un 35% a 2012 con
un 46%.

En cuanto a los motivos o razones por las cuales no se realizan compras en
tiendas virtuales, los encuestados contestaron que la principal razéon, es el

desconocimiento de los pasos requeridos con un margen del 68%.
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Figura 7. Razones por las cuales no se compra. Fuente: Amipci
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El mercado virtual y la forma en cémo actia es un factor determinante al

comprar.

En su mayoria, los usuarios encuestados, reportaron que las compras se
relacionan con medios de transporte de pasajeros, seguido de espectaculos,
reservaciones de hotel, aparatos electronicos, siendo el quinto sitio para la

categoria de ropa y accesorios, tal como se presenta a continuacion:
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Figura 8. Productos y/o servicios adquiridos. Fuente: Amipci
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eLocia comprado alguna vez por internet.

Se debe sefalar que el nivel de compra en ropa y accesorios se ha
mantenido estable, de 2011 a 2012 con el 23%. En cuanto al monto de la compra,
la mayor parte esta en el rango de mil a tres mil pesos mexicanos para el 2012 lo
gue significa un 28%, mientras que un afo antes, el monto de compra oscilaba
entre 400 y 1000 pesos mexicanos con un 24%, lo que quiza permita establecer
una tendencia a la alza en las compras de Internet, situacién que favoreceria a la

investigacion de este trabajo de tesis.
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Figura 9. Ticket promedio. Fuente: Amipci

V,SA Ticket Promedio |

Menos de $150
pesos  $150a $400 pesos

5401 a 51000
pesos $3001 a $5000
pesos Mas de $5001
pes
2010 2011 w2012 @
®

hﬂase: 3871 internautas mexicanos que han MPC'
eLocia comprado alguna vez por internet. A N A4 6 WTTET

Por su parte, la frecuencia de compra reporté que la mas popular es cada
mes teniendo un 35% de los encuestados, muy cerca de la cifra que fue indicada
como cada tres meses con un 34%.
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Figura 10. Frecuencia de compra. Fuente: Amipci
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Es importante destacar que existe un considerable aumento en la

frecuencia de compra de desde 2010 hasta 2012.

En lo que se refiere a las compras mediante dispositivo electronico

personal, se tiene lo siguiente.
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Figura 11. E-Commerce Movil. Fuente: Amipci
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Son las tiendas virtuales de itunes y Android Market las mas populares para
realizar transacciones a través de su dispositivo movil, generando una gran
aumento de un afio a otro, teniendo un 47% de compras por parte de los

internautas.

El medio de pago mas utilizado fue la tarjeta de crédito con 60%, seguido
del tradicional depdsito en sucursal con 31%, paypal con 28%, transferencia
electronica 28%, tiendas de conveniencia 15% y contraentrega 16%,

principalmente.
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Figura 12. Medios de pago. Fuente: Amipci
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Cabe mencionar que aun existe una importante seccion de la poblacion
mexicana que no cuenta con una tarjeta de crédito, por tanto, las tiendas virtuales
deben contar con alternativas que les permita ser parte de mercado. En cuanto a

las razones para comprar en linea, los encuestados respondieron como sigue.


http://www.novapdf.com/
http://www.novapdf.com/

75

Figura 13. Razones para comprar en linea. Fuente: Amipci
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El ahorro en tiempo fue la respuesta méas popular con el 53%, lo cual indica
gue gran parte de los internautas conocen sustancialmente el proceso de compra,

lo cual genera frecuencia.
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CAPITULO 1l
RESULTADOS

3.1 Situacién Actual (FODA)
Penal-Tees fc es una empresa mexicana que se dedica a crear las playeras
de futbol, de situaciones que pasan en el momento actual en la érbita deportiva.

El objetivo inmediato es posicionarse en la mente de los consumidores
como una marca de ropa que ofrece las situaciones actuales y pasadas que
acontecen en el futbol, asi como playeras de edicion especial de leyendas del
futbol.

Su distribucién sera principalmente a través de Internet por medio de una
pagina Web a través de nuestra tienda virtual para que llegue a toda la republica

mexicana y posteriormente a nivel internacional.

La oferta de la empresa presenta los productos de la mejor calidad en

cuanto a impresion de la playera y los insumos textiles de la misma.
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El motivo de creacidon de este negocio es disefiar un bien y satisfacer la
necesidad de los clientes, asi como también hacer rentable el negocio, aprender
de la experiencia de ser un emprendedor y lo que significa la toma de decisiones.

Para conocer cual es la situacion actual de la empresa, se presenta a

continuacion el siguiente andlisis Foda.

Oportunidades:
. No hay otro negocio en Veracruz que haga playeras de situaciones

del futbol actual.

. Ya que es un producto nuevo y a un gran porcentaje de personas les

gusta el futbol es muy atractivo para los fanaticos de este deporte.

Amenazas:
. Surgimiento de otros negocios que quieran realizar la misma

actividad y con el mismo concepto.

Fortalezas:
Recursos tecnoldgicos:
. Opciones de impresién como son en vinil y serigrafia.

. Se cuenta con plotter de corte, plancha transfer, tableta digital.

Recursos financieros:
. Los cobros se hacen al contado.
. Los pagos a proveedores se hacen al contado.

Recursos humanos:
. Dos socios y un disefiador. Uno se encarga de los disefios que

realiza durante el transcurso del dia y los otros en las mafanas se encargan de
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hacer las compras de material y produccién de las playeras para que puedan estar
inmediatamente y repentinamente cuentan con apoyo de algun familiar en caso de

gue las entregas de playeras sean vespertinas.

Recursos materiales:

. Variedad de tallas, estilos y colores

Debilidades:
Recursos financieros
. Se cuenta con recurso limitado por parte de los socios para tener una

mejor tecnologia para realizar disefios e impresiones de las playeras.

Recursos tecnoldgicos

. La entrega puede demorar mas de una semana por carencia de un
software que permita la vectorizacion de inmediato y mas que nada porque en el
taller no sélo se le trabaja a Penal-Teesfc, sino que esta abierto a todo tipo de

publico.

Recursos materiales

. El vinil thermoadherible en ocasiones no tiene la calidad deseada.

. Las tintas de serigrafia con las que cuenta el taller no son de las que
Penal- Tees fc requiere, ya que en México como pais no existe mas que solo una
marca que monopoliza este tipo de actividad (Sanchez el nombre de esta marca,

http://www.sanchez.com.mx/websanchez/).

3.2 Proceso de desarrollo de nuevo producto
En el proceso del desarrollo primeramente se debe aclarar que lo que
propone la marca Penal-teesfc, no es un producto nuevo para el mercado, ya que

se trata de ropa, producto que existe desde hace mucho tiempo, sin embargo, es
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un producto nuevo para la empresa, enfocado a explotar un mercado que es
bastante amplio, donde las empresas competidoras alun no han satisfecho por
completo la necesidad de crear diferentes tipos de playeras con jugadores
clasicos, de época, y situaciones actuales en el futbol.

En especifico, a lo que la marca Penal-Teesfc estd enfocada, es a crear
disefios de playeras que sean atractivas para los consumidores de las estrellas de
futbol que mas les agraden y hacer publicidad de boca en boca de forma viral,

acerca de lo que sucede en este deporte dia a dia.

Respecto al primer paso del proceso de desarrollo del nuevo producto,
correspondiente a la deteccion de la funcién o necesidad, es posible sefialar que
la idea de la empresa surgid porque en el mercado lo que se ofrece son los
jersey's deportivos, que es la indumentaria con la que juegan los equipos de
futbol, sin variantes en los disefios, por lo que al percatarse de ello, fue preciso
darse la tarea de investigar si habia alguna empresa que hiciera playeras de
situaciones actuales en el mundo del futbol. Ante la negativa, se identificé una idea
de negocio, donde fuera posible saciar dicha necesidad, basandose en el gusto y
preferencia del consumidor por tener una playera de jugadores o situaciones que
pasan en la actualidad en el futbol.

En lo que respecta al segundo paso, la generacion de alternativas, debe
contemplar que todas las ideas que se tengan para disefio e incluso publicidad,
son bienvenidas sin descartar ninguna de ellas, simplemente se tiene que
determinar que estén acordes a lo que se pretende como idea de negocio y como
empresa para que sea del total agrado de los clientes, con la certeza de que

realmente funcionaria y no simplemente hacerlas por hacerlas.

Esta lluvia de ideas es un proceso en el cual se tiene que analizar, evaluar,

aceptar o rechazar las ideas de los productos que se van a sacar al mercado, que
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sean acordes a las metas que tiene en la empresa y no ponerlas en riesgo por una

mala decision que no sea bien tomada.

La idea para los disefios se va a nutrir de la tienda en linea, para que ahi
puedan ver el catalogo de playeras, promocionando a través de redes sociales y lo

mas importante que es la publicidad de boca en boca.

Mas adelante se pretende que mediante gente que se mueve en el medio
artistico o de la farandula brinde su apoyo para dar a conocer la marca en mas
lugares tanto fisicos como virtuales, compartiendo lo que dichos artistas deportivos

visten.

En tanto, en el tercer punto de este proceso, llamado Tamizado o seleccion
de la idea, se tienen que escoger, es decir aceptar o rechazar las ideas de
acuerdo a los gustos y preferencias que ha mostrado el mercado para ofrecer a

los clientes un producto que cubra sus expectativas.

Con respecto al analisis del negocio, se debe corroborar que el producto
hara de la marca Penal-teesfc un negocio rentable, para lo cual, se recopilaron los
datos correspondientes a integrar su costo de produccion para que en base a ello
se determine el precio publico que deberan tener las playeras, de acuerdo a lo que

los posibles consumidores hayan aceptado en la investigacion de mercado.

Las playeras blancas tienen un costo unitario es de (de 1 pieza hasta 11

piezas) $36.77, pudiendo ser en tallas chica a extra grande.

Asimismo, contemplando las tallas para consumidores con sobrepeso, se
tiene que la talla XXG tiene un costo de produccién de $45.94; mientras que la

talla XXXG, tendria un costo de produccién estimado en $53.59 pesos.
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El analisis del negocio, permiti6 establecer que si las Playeras blancas, se
adquieren de medio mayoreo, es decir, a partir de 12 hasta 71 piezas, entonces su
costo de produccion disminuye hasta $27.14 pesos en talla chica a extragrande,
$34.57 en talla XXG y $39.52 pesos en Talla XXXG.

Asimismo, las playeras blancas pueden tener un costo de mayoreo, a partir
de 72 piezas, disminuyendo nuevamente su costo de produccion hasta ser de
$23.20 pesos en talla chica a extragrande, $29.58 en talla XXG y $33.6 en talla
XXXG .

En cambio, para playeras de color, el costo unitario en menudeo hasta
piezas, es de $36.77 en tallas chica a extra grande; en tanto para la talla XXG de
$45.94 y talla XXXG $53.59 pesos.

Para Playeras de colores, el costo medio mayoreo se estima a partir de 12
hasta 71 piezas, de $32.60 pesos para talla chica a extragrande, $40.72 en talla
XXG y talla XXXG $47.56 pesos. Sin embargo, para playeras de colores el costo
de mayoreo, es decir, a partir de 72 piezas es de $27.84, en talla XXG $34.80y en
talla XXXG $40.60 pesos.

Dado que el precio publico para la introduccion del producto sera de
acuerdo con los datos de la investigacion del mercado de $200, entonces los
margenes de ganancia fluctian desde 77% al 88% aproximadamente, con lo cual,

es posible determinar que las playeras son un negocio redituable.

En el paso de disefio y creacion del prototipo, es preciso sefialar que las
pruebas de los disefios de las playeras es algo en lo que se va a trabajar bastante

para ofrecer a los clientes la mejor calidad del producto.
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Para evitar que nuestra empresa tenga errores hay que analizar muy bien
cada propuesta y seleccionar la adecuada para no dejar ir una buena idea o en su

caso, posponerla para cuando sea un mejor momento.

Durante la Prueba de mercado, se realizd la investigacion de mercados
para determinar la mezcla de mercadotecnia con la que deberd ingresar al

mercado.

En esta fase es donde verdaderamente se corrobora si al cliente le llama la
atencion del producto y se genera deseo por comprarlo; asimismo, dara una vision

de que estamos realizando bien las cosas o0 que se tiene que cambiar algo.

Finalmente, la comercializacion es el paso del proceso donde el producto ya

esta listo para ser lanzado al mercado.

Como empresa se debe planear el lanzamiento que se le dara, si sera en
un solo lugar o en varios, ya sea nivel nacional o internacional, la manera en la

gue se hara llegar el producto al consumidor para poder tener éxito con el negocio.

En lo que se refiere al ciclo de vida que se espera que cumpla el producto,
se tiene que como en todo la introduccién y el crecimiento es lo mas complicado
ya que no se sabe si el producto va a tener la aceptacion esperada, por lo que son
momentos de preocupacion para el empresario, pero fue posible corroborar
mediante la investigacion de mercados, en que a la gente gusta del nuevo

producto de la marca Penal-Teesfc, por proponer disefios frescos y Unicos.

En la etapa de madurez, las expectativas son altas, dado que se espera
mantenerse ahi durante mucho tiempo porque en el futbol siempre hay algo
nuevo, algo de lo que se puede hablar y que la empresa puede aprovechar al
estar al pendiente de lo que sucede en ese deporte. Se pretende a futuro,
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propiamente en la madurez, no solo quiere hacer playeras, si no hacer el negocio
mas amplio, introduciendo bufandas de equipos, gorras, tazas, y diferentes cosas
para ampliar la cartera de productos y hacerlo todavia mas atractivo para los

consumidores.

Por su parte, en cuanto al declive no se tiene preocupacion porque en el
futbol hay demasiados torneos y demasiadas competiciones que dan la posibilidad
de agregar productos o lineas de ellos a la mezcla de productos, a través de

novedosos disefios.

Se ha analizado a la competencia como uno de los factores que mas
podrian dafar en el mercado, pero aun asi son cosas totalmente diferentes ya que
estan mas enfocados a comercializar jersey's de juego de los equipos, balones, e
incluso playeras pero de diferentes conceptos e ideas de productos, lejos de la

propuesta de la Marca Penal-Teesfc.

3.3 Proceso de registro de marca

Ciertamente, existe un establecimiento fisico en la ciudad de México que
atiende a quienes pretenden registrar una marca en este pais, sin embargo,
gracias a los avances que el gobierno mexicano ha mostrado para agilizar tramites
oficiales con igual validez, es posible realizarlos de forma virtual, lo cual permite
gue los empresarios y emprendedores ocupen menor tiempo en el tramite y mayor

en la atencién del negocio.

El proceso de la marca Penal-teesfc, tiene que atender a la siguiente serie

de pasos:

1.- Entrar a la pagina del Instituto Mexicano de Propiedad Industrial (IMPI)

gue tiene el dominio www.impi.gob.mx
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Figura 14. Pantalla principal del sitio www.impi.gob.mx
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2.- Entrar al sitio Marcanet

Figura 15. Sitio marcanet
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3.- Investigar en el sistema si la marca Penal-Teesfc est4 desocupada o si por el
contrario, ya tiene un titular; para ello, se debe escribir seleccionar en el menu de
la izquierda busqueda fonética, apareciendo entonces la siguiente pantalla:

Figura 16. Pantalla del sistema de investigacién de marcanet.

26012013 Immum'
Mexicano
de |a Propiedad W |

Servicio de consulta externa sobre informacion de marcas - MARCANET Industrial

@

Buscar por
Sxpedents ¢Qué es el Sistema de Consulta Externa de Marcas?
Eina El Servicio de Consulta Externa sobre Informacién de Marcas es uno de los servicios, via Internet, que el IMPI pone a disposicién del plblico en general. Este sistema
por registro . L 2 5 K z for
permite consultar informacion de marcas, nombres y avisos comerciales, registrados y en framite
e La informacion que puede consultar es:
Integpacionsl « Nimero de expediente o registro en el IMPL;
- Fecha de presentacion, vigencia, etc ;
Buscar por - Titular y apoderado;
denominaci - Logotipo o disefio (si esta disponible);

+ Informacion sobre la tltima resolucion del IMP1
Buscar por itulay

AVISO A USUARIOS DEL PORTAL DE PAGOS Y SERVICIOS ELECTRONICOS Y MARCANET

Procedimiento Para SOLICITAR LA APLICACION DIFERENTE DE LOS SALDOS EN MARCANET
de clases

IMPORTANTE
Informacion general ACUERDO por el que se da a conocer el cambio de tarifa por los servicios que presta el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial
Clic Aqui
et (D.OF. 01 de octubre del 2010)

IMPORTANTE
Se informa a los usuarios de Marcanet que la consulta de documentos electrnicos en el portal ViDoe no estaré disponible debido a actividades de mantenimiento hasta
ol préximo Lunes 28 de Octubre. Por su comprensien, gracias.
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4.- Una vez que se ha ingresado a la busqueda fonética, se debe anotar el nombre
de la marca y la clase que identifica al tipo de producto, con la intencién de
obtener los resultados exactos del registro de la marca.

Figura 17. Marcanet para Penal-teesfc

Instituto
Mexicano

de Ia Propiedad
Servicio de consulta externa sobre informacion de marcas - MARCANET i ,::m:[:m

Bisqueda fonética
Descargar dalos de la consulta &5
Buscar por registro Denominacion: |{PENAL-TEESFC }
Clase: ey
Buscar por regietro
internacional
ikt Nimero de
d Denominacion Nombre dei iular Clases
expeciente | %%

356467 (644374 [EMAL KAO KABUSHIKI KAISHA o
Buscar por titular 444951 676290 [PENNWALT PENNWALT SA DECV. 1)
s I csaome [TECNICA AGRICOLA CHIAPAS SA.DE ;)

TECNICA AGRICOLA CHIAPAS, SA DE
Hiscpeds fodtica 942184 (1108472 [TACSAPEN v 1@
10755 05095  [MALTISORB ROQUETTE FRERES o
1427587 FMA FERROQUIMICA. .4 DE C.V. (0

Consulrcaiogo i iy SERVICIOS TOUSTRIALES PEROLES, |,
79565 (37353 |SPENLITE oD MACADENECR S

de
a =
formacion gener 104305 [10127  |ANAPENIL L ABORATORIOS GROSSMAN, S.4 1O3M3Mms1
29600 51230 [PENSAL ARKEMA INC. 108 M)
1

261172013

Resultado de la biisqueda fonetica
Nimero

474344 712237  [PREANALYTIX PREANAL YTIX, GMBH. @
Usuarios Marcanet 636278 840145 |MULTISPEC MULTICOLOR SPECIALTIES, INC. 218
can Conveni s HENKEL KONMANDITGESELLSCHAFT
170579 [252057  [P3-EMALAN AUF AKTIEN p1osey
1003577 11105834 |YABENAL TEE DANIEL GOMEZ SANCHEZ 1@
101549 (1109277 [PERMALASTIK (GRUPO DNDUSTRIAL ALCE, 5.4 DECV. [1(5)
206457 |641488 |PENTACAL PENTACAL SA DECV. )
1186691 ATTIZ ROEL COMERCIALIZADORA. SA DECV.[1 (5}
977178 11078683 |SATISFIT [THE DOW CHEMICAL COMPANY 19
19224 [l1I5534 |OROFOSP-K. QURMICA SAGAL, SA DECLY. s

Como se puede observar, la marca Penal-teesfc esta libre, por lo que si es
posible efectuar su registro de marca.
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5.- Debe regresar a la pagina principal y ahora deber ingresar en el icono de
marca en linea para iniciar con el proceso de registro de la marca Penal-teesfc.

Figura 18. Marca en linea para Penal-teesfc
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6.- Después de entrar en Marca en linea el sistema redirecciona a la siguiente

pagina:

Figura 19. Marca en linea para Penal-teesfc

en Linea.

eyl L]

5 * Nombres Gomercial

Exploradores

Para ingresar €5 necesario cortar con una cuents en el
Portal de Pagos y Servicios Blectronicos [PASE).

i no dispone de una cuenta en el PASE registrese haciendo
dick en e icono ‘registrarse”.

Una vez registradc podra presentar solicitudes en linea,
ademas de realizar los ramites contemplados en =l PASE.
Para la presentacion de solicitudes de Signos Distintivos en
esta modalidad, &s indispensable contar con la Finma

Electronica Avanzada (FIEL).

Los datos contenidos en la cuenta del PASE deberan
coincidir con los datos de su FIEL

El pago es Unicaments por transferencia electronica.

Requisitos técnicos Lineamientos de marca en linea

oft Internet Explo o superior


http://www.novapdf.com/
http://www.novapdf.com/

90

7.- Si no se tiene cuenta hay que registrarse siguiendo los siguientes pasos:

Figura 20. Alta en el sistema.

SESION

Fara ingresar es NEeCcesanio Coftar con wna cuenta en el
Portal de Pagos y Servicios Electronicos [PASE].

%i no dispone de una cuenta en el PASE registrese haciendo
click en el icono ‘registrarse”.

Una vez registrado podra presentar solicitudes en linea,
ademas de realizar los tramites contemplados en al PASE.
Para la presentacion de solicitudes de Signos Distintivos en
esta modalidad, es indispenzable contar con la Finma
Electronica Avanzada (FEL).

Los datos contenidos en |3 cuenta del PASE deberan
caincidir con kos datos de su FIEL

El pageo es nicaments por ransferencia electronica.

El trAmite de registro dura de 6 meses a 1 afio y una vez que se otorga
pertenece a su propietario por los proximos 10 afios y después se debe renovar
por otros 10 afos. Esta se puede registrar como marca colectiva cuando existen
dos o0 més titulares de una marca, como es el caso de la marca Penal-teesfc. Una
vez que ha sido otorgada, se obtiene un documento electrénico que contiene un

namero de expediente que ampara la operacion.

3.4 Resultados de la investigacion de mercados
Una vez aplicada la investigacion de mercados, se obtuvieron de ella los

resultados que se presentan a continuacion.
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Tabla 1. Edades de los encuestados.

18 afios

20 afos

21 afos

22 afios

23 afos

24 afios

25 arios

27 afos

Total

10

12

10

10

15

11%

14%

17%

14%

14%

21%

7%

3%

100%

Figura 21. Gréafica de las edades de los encuestados.
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Banos 2dafos

2170
IlL

Respecto a las edades de los encuestados, se tiene que oscilo entre los 18
y los 27 afios, siendo el mas representativo el de 24 afios con un 21% de la
muestra, seguido por 21 afios con 17%, en tanto que las edades de 20, 22 y 23

afnos representaron el 14%.

Entre los menos representativos estuvieron 18 afios con 11%, 25 afios con
7% y 27 afios con 3%. Sin embargo, este resultado corroboré que el segmento de

mercado elegido para los habitantes de entre los 15 y los 29 afios, es correcto

para el nuevo producto de la marca Penal-teesfc.
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Sexo

Tabla 2. Sexo de los encuestados.

Masculino Femenino Total
36 36 172
50% 50% 100%

Figura 22. Gréafica del sexo de los encuestados.

Sexo de los cuestionados
60% 50% 50%
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0 - r
% Masculino Femenino

En cuanto al sexo de los encuestados, se encontré que fue proporcional de
forma tal que se aplicaron la mitad de los cuestionarios a mujeres y el otro 50% a
hombres, con lo cual fue posible corroborar que el nuevo producto de la marca

Penal-Teesfc, debe ser disefiado pensando en ambos.
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1. ¢ Usa playeras?
Si No ¢ Por qué?

Tabla 3. Uso de playeras

Si No TOTAL
70 1 12
99% 1% 100%

Figura 23. Grafica del uso de playeras.

PREGUNTA 1. ; Usa playeras?

120%
100% A
80% -
60% -
40% -
2% 1%

0% - T 1

Respecto a la pregunta uno, se obtuvo que el 99% de los encuestados si
usan playeras, en tanto que el 1% de la muestra, respondié negativamente y por
tanto esta fuera del segmento de este trabajo de tesis.
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2. ¢ Qué tipo de uso le da a las playeras que usa?

Toda ocasién Ropa interior
Solo para estar en casa Hacer ejercicio
Otro Pijama
Toda Sdlo para estar Ropa Hacer
ocabién en casa interior ejercicio | Piama Otro Total
50 0 0 17 4 0 71
70% 0% 0% 24% 6% 0% 100%

Tabla 4. Tipo de uso de playeras

PREGUNTA 2.- {¢Qué tipo de uso le da a las playeras que usa?

80% 70%

70%

60%

50%

40%

30% 24%

20% —

10% 0% 0% - 0%

0% - ; A == ; :

Todaocasion Solo paraestar Ropainterior Hacer ejercicio Pijama Otro

e casa

La gréafica anterior muestra que el 70% de los participantes del cuestionario
utilizan las playeras para toda ocasion, en tanto que un 24% sugirié6 hacerlo para
el ejercicio y apenas un 6% como pijama o ropa de cama, lo cual permite constatar

gue el uso es diverso.
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3. ¢, Con qué frecuencia usa playeras?

Muy frecuente Regularmente Pocas veces

Tabla 5. Frecuencia de uso de playeras

Muy
frecuente Regularmente |Pocas veces | TOTAL
65 6 0 71
9% 8% 0% 100%

Figura 25. Gréfica de la frecuencia de uso de playeras.

3. ; Con qué frecuencia usa playeras?

100% 0%
a0% -
BOCM) -
70% -
60% -
509% -
40% -
30% -
20% -
10%

p% -

8%

Muy frecuente Regulamente Pocas veces

El 92% de los cuestionados sugirié que la frecuencia de uso de las playeras
es alta, mientras que apenas un 8% contest6 que las usa de forma regular; siendo
un indicador bueno para este trabajo de tesis, ya que es posible identificar que si

existe demanda para el producto playera.
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No

Si
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Tabla 6. Preferencia en el disefio de playeras

Si No Indiferente | TOTAL
66 0 5 ral
93% 0% ™ 100%

Indiferente

Figura 26. Preferencia de disefio en playeras

4. ; Le agradan las playeras con un disefioen
especial?
U
80% -
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40%
Z:D/O T UI{J ?q'{i
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A los cuestionados les parecen agradable las playeras que contienen
disefio en un 93%, en tanto que un 7% de la muestra se mostré indiferente ante la
pregunta.
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5. ¢ Qué tipo de estampado usa?

Rayas o cuadros Deportivas
Solo la marca

Otro

Personajes Ficticios

Tabla 7. Estampado que se preferencia en el disefio de playeras

Rayas o Sdlo la Personajes
cuadros marca Deportivas Ficticios Otro Total
8 10 15 17 21 71
1% 14% 21% 24% 30% 100%

Figura 27. Tipo de estampado en playeras

PREGUNTA 5. ; Qué tipo de estampado usa?

] I

Fmac:s

La mayor parte de la muestra identific6 que el estampado que mas les
agrada en las playeras es el de personajes ficticios representado por un 24%,
mientras que las playeras alusivas a deportes fueron del 21% de la preferencia de
los cuestionados; de igual forma el 14% sélo prefiere la marca y el 11% un disefio
comun como rayas o cuadros. Por lo anterior, la propuesta de disefio de la marca
penal teesfc, si tendria demanda.
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6. ¢, Qué tipo de cuello le agrada para playeras?

Cuello redondo Cuello V

Tabla 8. Tipo de cuello que se prefiere las playeras

Cuello
redendo | CuelloV Total
c1l 40 71
44% 56% 100%

Figura 28. Preferencias en el tipo de cuello en playeras.

6. éQue tipo de cuello le agrada para playeras?

100%
90%
80%
70% 56%
60%

50% 44%
40%
30%
20%
10%

0% |

Cuello redondo Cuello Vv

De un total de 71 encuestados, el 56% contest6 que prefiere en cuello en v,
mientras que el cuello redondo fue de la preferencia del 44% de la muestra; o
anterior sugiere que las playeras de la marca penal-teesfc se ofrezca al mercado

de ambas formas.
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7. ¢, Qué colores de playeras le agradan mas?
Colores primarios Blanco Negro

Me da igual Otro

Tabla 9. Preferencia de colores en las playeras.

Colores Me da
primarios igual Blanco Negro Otro Total
18 0 20 15 18 71
25% 0% 28% 21% 25% 100%

Figura 29. Preferencias en colores de playeras

7. { Qué colores de playeras le agradan mas?

30% 28%
25% 25%
26%
21%
20%
15%
10%
5%
0%
[P.lé T T T L] 1
Colores Me da Blanco Negro Otros
primprios igual

En cuanto a los colores preferidos para las playeras, la muestra diversifico
sus respuestas con poca diferencia entre los valores, siendo el blanco con
28%,colores primarios con 25% y negro 21%; asimismo otros colores son
preferencia del 25% de la muestra.
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8. ¢, Donde suele adquirir las playeras que usa?

Tienda departamental Autoservicio
Boutique Internet
Otro

Tabla 10. Lugar de compra de playeras.

Tienda
departamental Boutique Autoservicio Internet Otfro Total
55 6 0 10 0 74
7% 8% 0% 14% 0% 100%

Figura 30. Lugar de compra de playeras

8. ¢ Donde suele adquirir las playeras que usa?
90%
0% 7%
0%
60%
0%
40%
30%
1
ﬁ: % -
o “mm - R -
Tenda Boutique Autoservicio Intemet Ofro
deplartamental

La mayor parte de los encuestados, respondié de forma positiva al lugar
donde suelen adquirir sus playeras, siendo la tienda departamental la respuesta
mas popular con un 77%, seguido de la opcién de compra en Internet con 14% y

boutique 8%.
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9. ¢ Le gusta el futbol?

Si No

(¢ pase a la pregunta 11)

Tabla 11. Gusto por el futbol

Si No Total
65 6 71
92% 8% 100%

Figura 31. Gusto por el futbol

9. ¢ Le gusta el futbol?

100% 92%
90%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% A
10% A

, ————

% s No

El 92% de la muestra respondié favorablemente hacia el gusto por el futbol,
en tanto que solo el 8% de la muestra contestd que no es de su agrado; esta
situacion permite corroborar que el futbol es un tema que agrada a las habitantes

de la ciudad, por tanto, se favorece la oferta de la marca penal-teesfc.
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Béisbol Basquetbol Natacion
Otro Tenis
Tabla 12. Preferencia por deporte
Beisbol | Basquetbol Tenis Natacion Otro Total
2 4 0 0 0 6
33% 67% 0% 0% 0% 100%
Figura 32. Gusto por diferentes tipos de deportes
10. ; Qué deporte le agrada?
80% 67%
60%
40% 33%
0
0% . % % %
Beisbol Basquetbol Tens Natacion Otro

Fue posible durante el trabajo de campo, cuestionar a la muestra respecto
al deporte que les agrada con independencia del futbol, siendo el basquetbol el
deporte mas popular seguido del béisbol, por lo que existen posibilidades que la

marca Penal- teesfc pueda ser relacionada con deportes diversos, distintos al

futbol.
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11. ¢ Usa internet y correo electronico?
Si No

Tabla 13. Uso de internet y correo electrénico.

Si No Total
71 0 71
100% 0% 100%

Figura 33. Gréfica representativa de uso de internet y correo electronico

11. ¢ Usa intemet y correo electronico?

120%

100%
100%
80%
60%
40%
20% - 0
0% Y%
Si
No

El 100% de la muestra respondié de forma afirmativa al cuestionamiento
sobre el uso de Internet y correo electrénico, con lo cual se tiene que el medio de

promocion de la marca penal-tees fc, puede efectuarse de esa forma.
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12. ¢ Ha visitado una tienda virtual en el Gltimo afo?
Si No

Tabla 14. Vistas a tiendas virtuales en el corto plazo.

Si No Total
58 13 7
82% 18% 100%

Figura 34. Gréfica de visita a tienda virtual

12. ; Ha visitado una tienda virtual en el ultimo ano?

0%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Si No

El 82% de quienes formaron la muestra del trabajo de campo de esta tesis,
si ha visitado tiendas virtuales en el dltimo afio.
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13. ¢ Ha comprado por internet?
Si No

Tabla 15. Compras por Internet.

Si No Total
30 41 71
42% 58% 100%

Figura 35. Grafica de compra en Internet

13. ;Ha comprado por intenet?

70%
60%
50%
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

58%

Si

En cuanto a la compra por internet, el 42% de la muestra contesté
afirmativamente, mientras que el 58% asegurd no haber comprado de esta forma.

Esta situacion, es medianamente buena para la marca penal-teesfc , porque
si existe un canal de distribucion viable para la insercion del producto al mercado

virtual.
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14. ¢Usa alguna (s) de las siguientes redes sociales?

Facebook Twitter Instagram
Otro
Tabla 16. Uso de redes sociales.
Facebook | Twitter | Instagram| Otro Total
65 35 40 0 160
41% 34% 25% 0% 100%
Figura 36. Gréafica de uso de redes sociales.
14. ; Usa alguna (s) de las siguientes redes sociales?
45% 41%
40% - 3%
35% -
30% - 25%
25% -
20% -
15% -
10% -
5% 8%
0% . T 1
Twitter Otro

En esta pregunta, los encuestados respondieron en mas de una opcion,
dado que cuentan a su vez con mas de una red social activa, siendo la mas
popular facebook con un 41%, seguida de twitter con un 34% e Instagram con
25%.
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15. Se esta considerando introducir al mercado una nueva marca de playeras de
futbol, con estampados alusivos a situaciones que pasan en el momento actual en
la 6rbita deportiva, ¢ Qué tan atractivo considera que seria el nuevo producto?

Mucho Regular Poco

Tabla 17. Atractivo de nuevo producto.

Mucho Regular Poco Total
58 10 3 71
82% 14% 4% 100%

Figura 37. Gréafica representativa del atractivo del nuevo producto.

15. Se esta considerando introducir al mercado una nueva
marca de playeras de futbol, con estampados alusivos a
situaciones que pasan en el momento actual en la orbita
deportiva, ;Qué tan atractivo considera que seria el
nuevo producto?

100%

80%
60% -
40%
14%
W% 7%
0% -
Mucho Regular Podo

De los 71 cuestionados, el 58% considerd que seria muy atractivo el nuevo
producto de la marca penal-teesfc, en tanto que el 14% sefial6 un atractivo regular
y solo el 4% expresd que seria poco atractivo; con lo cual, es posible estimar una

demanda positiva para dicha marca.
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16. ¢ Estaria dispuesto a comprar una playera con el disefio mencionado en la
pregunta anterior?

Si No

Por qué

Tabla 18. Disposicion a la compra.

Si No TOTAL
68 3 71
%% 4% 100%

Figura 38. Grafica representativa de la disposicion a la compra

16. ; Estaria dispuesto a comprar una playera con el
disefio mencionado en la pregunta anterior?

120%
100%
80% -
60% -
40% -
0% -
03/6 = T

%%

Fi
Fais

En respuesta a la decisibn de compra, se tiene que el 96% de los
encuestados expresO que si estaria dispuesto a comprar la playera con disefio
alusivo a situaciones de la 6rbita deportiva de la marca penal-teesfc; mientras que
el 4% respondié que no compraria dicho producto.
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17. Su forma de pago, generalmente es:

Efectivo Crédito

Tabla 19. Preferencia de formas de pago.

Efectivo Crédito Total
41 30 71
58% 42% 100%

Figura 39. Gréfica representativa de la forma de pago.

17. Sus forma de pago, generalmente es:

70%

60% 58%
50% A
40% -
30% -
20% -
10% -

A0/

A

% " -
Efectivo Crédito

El 58% de los encuestados respondié que su forma de pago es efectivo, en

tanto que el 42% comentd que prefiere pagar a crédito.
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18. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la playera?

$100 a $200 $201 a $300 $301 a $400
$401 a $ 500 Otro
Tabla 20. Precio posible
$100 a $200 $201 a $300 $301 a $400 | $401a$ 500 Otro Total
46 25 0 0 0 71
65% 35% 0% % 0% 100%

Figura 40. Grafica representativa de disposicion al pago de playera.

18. ; Cuanto estaria dispuesto a pagar por la playera?

0%

B52,
60%
0%
40% 35%
0%
20%
10%
Ui Uo Ua
0% T T

$100a %200 £201a%$300 $301 a %400 $401a%$500 Otro

En cuanto a lo que estaria dispuesto a pagar por la playera, el cuestionario
dio como resultado que el 65% de la muestra representa una cifra de entre $100 y
$200 pesos mexicanos, en tanto el 35% estaria dispuesto a pagar un poco mas
por lo que sefialo la cantidad de entre $201 y $300 pesos mexicanos.
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19. ¢ Qué tipo de tarjeta de crédito usa?

Banorte HSBC Azteca
Banamex Bancomer Otra
Scotiabank Santander
Tabla 21. Tipo de tarjeta usada.
Banorte HSBC Scotiabank Azteca Banamex | Bancomer | Santander Otra Total

0

30

25

16

71

0%

0%

0%

0%

42%

35%

23%

0%

100%

Figura 41. Tipo de tarjeta de crédito que usa.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

19. ; Que tipo de tarjeta de crédito usa?
10%
5% 0 0 0

42
35
0,
23
0 IU
0% YoY% T . —%——

HSBC Scofiabank Azteca  Banamex BancomerSantande]  Otra

El banco de mayor preferencia de acuerdo a los cuestionarios aplicados es
Banamex en un 42%, en tanto que el banco Santander fue preferido en un 35% y
23% para Santander, por lo que la marca penal-tees fc debe atender a ello para

otorgar mayor certeza y comodidad al momento de la compra.
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20. ¢ Qué piensa del nombre "Penal-Teesfc" para la nueva marca de playeras
deportivas que se pretende lanzar para su venta a través de una tienda virtual?.

Tabla 22. Agrado por el nombre de marca.

Es No es Me da
agradable agradable\ igual TOTAL
4 0 7 I
90% 0% 10% 100%

Figura 42. Gréafica representativa del agrado por la marca

20. ; Qué piensa del nombre "Penal-Tees fd" para la
nueva marca de playeras deportivas que se pretende
lanzar en Boca del Rio, Ver?
100% Sy
%
60% -
4% -
A% 10%
%
% - ' : | .
Es agradable No es agradable Me daigual

El 90% considera que es agradable el nombre de la marca propuesta para
el lanzamiento del nuevo producto, en tanto, que el 10% le da igual el nombre que

se asigne al nuevo producto.
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3.5 Estrategias de introduccién al mercado
Una vez realizada la investigacion de mercados y obtenidos los resultados,

se pueden establecer las estrategias que tendran que acompaniar la introduccion
del producto playeras de la marca penal-teesfc, para lo cual, a continuacion se
presenta cada una de ellas alusivas a cada P de mercadotecnia 0 mezcla de

mercadotecnia.

Producto.
Playeras alusivas a lo que acontece en el futbol de marca Penal-Teesfc®.
Estara disponible en colores blanco, rojo, amarillo, azul y negro; tanto en cuello en

V, como en cuello redondo y en variedad de tallas.

El segmento de mercado al que sera dirigido el producto es el nivel
socioeconomico C y C+, dado que tienen el poder adquisitivo que se pretende
para el nuevo producto de la marca Penal-teesfc, lo cual quiere decir que se
dirigir4 a jovenes, hombres y mujeres de entre los 18 y los 27 afios de edad.

Asimismo, se ofrecera como apoyo al cliente un correo electronico para que
se comunique con la empresa si asi lo desea, asi como la opcién de contactar a la

empresa a través de facebook, Twitter e Instagram.

A continuacion se observaran unas muestras del producto de la marca

penal-teesfc:
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Figura 43. Muestra de producto: Playeras color Rojo marca penal-teesfc
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Figura 44. Muestra de producto: Playera color Blanco de la marca penal-teesfc
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Figura 45. Muestra de producto: Playera color Azul marca penal-teesfc
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Figura 46. Muestra de producto: Playeras color Negro marca penal-teesfc

Precio.

La estrategia de precios a utilizar para su lanzamiento sera la de
penetracion en el mercado, por lo que el precio de las playeras sera de $200
pesos mexicanos, dado que asi lo expresé el cliente potencial en los cuestionarios
aplicados en la investigacion de mercado que ampara esta tesis. Asimismo, se
podra efectuar pago en efectivo a través de depdésito y también pago en linea con
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tarjeta de crédito que debera favorecer a los bancos Banamex, Bancomer y

Santander, dado que es el que prefieren los encuestados.

Plaza

La estrategia de distribucion que planea la empresa para el lanzamiento de
las playeras de la marca Penal-teesfc, sera de distribucion exclusiva a través de la
tienda virtual y esta programada para el mes de Diciembre de 2013, dado que se
espera que los clientes potenciales cuenten con mayor disposicion de compra

para esa fecha.

El lugar de lanzamiento sera a través de la tienda virtual que se ha
establecido en internet bajo el dominio www.penal-teesfc.com, misma que debera
estar disponible para la fecha anteriormente mencionada. Una vez hecha la

compra se enviara al cliente a través de la paqueteria de su preferencia.

Figura 44. Muestra de web: www.penal-teesfc.com
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Promocién

La promocién del nuevo producto de la marca Penal-Teesfc, se har4d a
través de las tres redes sociales mas importantes y mencionadas en los resultados
de la investigacion de mercados como son Facebook, Twitter e Instagram a través

de un perfil corporativo creado para ello, asi como también el correo electrénico.
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES

Una vez que se han elaborado los capitulos uno, dos y tres de este trabajo
de tesis, es posible concluir la investigacion en base a la hipétesis de trabajo que
se presentd en el primer capitulo titulada: Debido al gusto que tienen los jovenes
de entre los 18 y 27 afios de nivel socioecondmico C, C+ por la marca de playeras
Penal Teesfc, estan dispuestos a adquirirlos a través de su tienda virtual, siendo
entonces aceptada dicha hipé6tesis por completo y por tanto, se entiende que la
hipétesis de trabajo es aceptada, toda vez que fue posible establecer la
preferencia del consumidor por el uso de playeras de forma frecuente para todo
tipo de ocasion, con estampado o disefios de lo que acontece en la Orbita
deportiva, tanto para hombres como para mujeres en colores blanco, rojo,
amarillo, azul y negro preferentemente, por las que estan dispuestos a pagar $200
pesos mexicanos, siendo adquirida a través de la tienda virtual www.penal-
teesfc.com, ya sea a través de pago en efectivo o tarjeta de crédito. Asimismo,
cualquier informacion que deba fluir entre cliente y empresa, debera realizarse a

través de redes sociales y correo electrénico.
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Esta investigacion de mercado obtuvo como resultado que otro deporte que
es del agrado del consumidor es el basquetbol como segunda opcion, lo cual es
un indicador importante para la empresa, ya que una vez gque sea lanzada la
marca de playeras Penal-teesfc al mercado y sea necesario proceder a la etapa
de crecimiento de su ciclo de vida, existen indicios para llevar a cabo una nueva
investigacion de mercado que a futuro puede representar el incremento de su

mezcla de productos y por ende la profundidad del mismo.

Durante la investigacion, pudo comprobarse la hipétesis al 100%, por lo que
se refleja en que no existié limitacion alguna para la elaboracién de esta tesis al

concretarse formalmente el trabajo de campo.

Este trabajo de tesis pudo corroborar la importancia plasmada en el capitulo
uno de esta tesis, dado que fue posible mostrar en el capitulo dos que contiene el
marco tedrico, los pasos necesarios para el lanzamiento de un nuevo producto de
forma exitosa, incluyendo el proceso de la investigacion de mercado
correspondiente para obtener datos objetivos, claros y medibles de forma

cuantitativa para los efectos de esta tesis.

De forma similar, la importancia sefialada en el capitulo uno de esta tesis y
que hace referencia al espiritu emprendedor de los profesionales de la
administracion, se concentraron durante el desarrollo del capitulo tres, dado que
fue posible identificar las estrategias aplicables para el lanzamiento exitoso del
producto al mercado, de forma tal, que pueda ser este trabajo de tesis un

documento instructivo para otros emprendedores que desean generar un negocio.

Lo importancia sefalada anteriormente se hace efectiva toda vez que esta
tesis muestra claramente el proceso de desarrollo de nuevos productos, el registro

de la marca, la investigacion de mercado y la selecciéon de estrategias adecuadas.
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4.2 Sugerencias
Algunas de las sugerencias que se pueden sefalar con respecto a este

trabajo de tesis, son las que se muestran a continuacion.

Promover el empredurismo entre los jévenes tanto universitarios como
profesionistas, ya que es posible desarrollar habilidades, capacidades e incluso
competencias a través del estudio en el nivel de universidad con miras a ser
explotado a través de la insercion en el mundo real, para lo cual, se debe contar
con conocimientos de mercados y mercadotecnia para desarrollar proyectos e

iniciativas de negocio exitosas y por ende rentables.

En ese mismo sentido, se recomienda tanto a las universidades publicas
como privadas, que promueva el desarrollo empresarial despertando el espiritu

emprendedor de los jévenes estudiantes.

Asimismo, le corresponde al Gobierno de Veracruz, crear iniciativas reales
gue a través de programas, incentiven el mismo rubro, de forma tal que sean

capaces de orientar las acciones que amerita un proyecto de tipo emprendedor.

A los estudiantes del area econdmica administrativa, se les recomienda que
emprendan investigaciones de mercado para conocer las necesidades, asi como
los gustos y preferencias de consumo de diferentes segmentos de mercado con la
intencion de identificar los bienes o servicios que puedan satisfacer esa

necesidad, atendiendo a su vez el beneficio directo a la sociedad.

Para aquellos profesionales y profesionistas que ya cuentan con una
empresa activa, que ha sido fruto de un proyecto emprendedor, se les invita a
continuar la labor de investigacién de mercado, a seguir el proceso de desarrollo
de nuevos productos y por supuesto el seguimiento de su marca, para de esa

forma, mantener la participacion y preferencia de los consumidores, fortaleciendo
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y consolidando negocios exitosos para el bienestar tanto de los particulares como

de la comunidad en general.

Se sugiere también que se exploren nuevos puntos de venta virtuales, ya
gue la tendencia es clara a través de las estadisticas mostradas en este trabajo de
tesis, significando un aumento progresivo en el uso de nuevas tecnologias como
una opcion mas para la comercializaciéon de nuevos productos con la facilidad de
afrontar de primera mano, la barrera geografica, haciendo uso de lo que se llama
mercadotecnia directa, que hasta el momento ha probado ser muy efectiva en la

dindmica empresarial de hoy en dia.


http://www.novapdf.com/
http://www.novapdf.com/

BIBLIOGRAFIA

ALET, Josep, marketing directo e interactivo, Edit. Esic, México 2007. MILLON
Tejedor, Ramén J., Marketing online, México,2008, editorial Alfaomega.

ARIAS Pou Maria, Manual practico de comercio electrénico. La ley, 2006.

AGUEDA, Esteban, Principios de marketing, 3 ed, Espafa, 2008, editorial Esic.

BURGOS, Enrique, et. al., Claves del nuevo marketing, como sacarle partido a la
web 2.0, Edicion Librerias, 2009.

BONTA Patricio, Farber Mario, 199 preguntas sobre Marketing y Publicidad, 19
ed., Espafia, 2004, editorial Norma.

CASTELL Martinez, Araceli, Estrategias empresariales en la web 2.0. Las redes
sociales online, Espafa, 2007, editorial Ecu.

CELAYA, Javier, La empresa en la Web 2.0, El impacto de las redes sociales las
nuevas formas de comunicacion online en la estrategia empresarial. Editorial
Gestion 2000, 2008.


http://www.novapdf.com/
http://www.novapdf.com/

129

DVOSKIN, Roberto, Fundamentos de la Mercadotecnia, México, Garnica, 2004.

ESPEJO, Jorge, Mercadotecnia, México, Mc Graw Hill, 2004
FERNANDEZ Origgiltalo, Régimen tributario del comercio electronico: perspectiva

peruana, Fondo Editorial de la Pontificia Universidad Catdlica del Pert, Lima -
Peru, 2003.

FERREL, O.C y Harline Michael, D., Estrategia de marketing, 3a. edicion,
Thomson International, México, 2006

FISCHER, Laura y Espejo Jorge, Mercadotecnia, 3? ed, México, Mc Graw Hill,
2004.

GARIBOLDI Gerardo, Comercio electronico: conceptos y reflexiones basicas, BID-
INTAL, 1999.

GONZALEZ Lépez Oscar Rodrigo, Comercio Electrénico, Editorial Amaya
multimedia, Fuenlabrada, Madrid - Esparia, 2006.

GALINDO, Cota, Ramsés, Mercadotecnia, México, Trillas, 2006.

HANSON Ward, Principios de mercadotecnia en Internet, International
Thonsoneditores S.A. de CV, México, 2001

HILL y Jones, Administracién Estratégica un Enfoque Integrado, Mc Graw Hill
Interamericana.

INIESTA, Lorenzo, Diccionario de marketing y publicidad, Edit. Gestion 2000,
2004.

KOTLER, Philip, Direccion de marketing, 12a. ed., México, 2006, editorial Prentice
Hall.


http://www.novapdf.com/
http://www.novapdf.com/

130

KOTLER, Philip y Astrong Gary, Fundamentos de mercadotecnia, cuarta edicion,
Ed. Precetice-Hall, Inc., México, DF., 1998.

KOTLER, Philip y Astrong Gary, Principios de mercadotecnia, duodécima edicion,
Ed. Precetice-Hall, Inc., Espafia., 2008.

LAMB Charles W, et.al., Marketing, 8a ed, México, Thomson, 2006

LASONI, Marie, Comercio electronico aspectos legales: un desafio para el
derecho peruano, primera edicion, Portocarrero, Lima - Perd ,2002.

MUNIZ, Rafael, Marketing en el siglo XXI, edicion, Centro de Estudios Financieros,
S.A, 2008

MILLON TEJEDOR, Ramén J., Marketing online, México, 2008, editorial
Alfaomega.

REYNOLDS Janice, El libro completo del E-commerce, Ediciones Deusto, Espafia,
2001, p.59.

RIVAS Pérez Gabriel, RicottaAdrien, Seguridad en El Comercio Electrénico, GRIN
Verlag, 2007.

ROBBINS Stephen y Coulter Mary, Administracion, 82. ed., Pearson Educacion,
2005.

STANTON, William J., et.al., Fundamentos del marketing, Décimo primero, Ed. Mc
Graw hill, México, DF., 2000.

SANDHUSEN, Richard, Mercadotecnia, México 2002, editorial Continental.


http://www.novapdf.com/
http://www.novapdf.com/

	Portada
	Índice
	Introducción 
	Capítulo I. Metodología de la Investigación
	Capítulo II. Marco Teórico
	Capítulo III. Resultados
	Capítulo IV. Conclusiones
	Bibliografía

