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Lsta investigacidn contiene informacidn sistemdticamente -
obtenida a través de una investigacidn bibliogrdafica v de campo,
sobre el marco dectrinario y préctico que podria utilizarse con
venientemente para medir la aceptacidn de un protector pliastico
del calzado en el municipio de San Marcos; el cual nos serviri
como una muestra representativa para la obtencidn de datos con-
cretos, que nos ayudard para realizar nuestra investigacidn de
campo del producto; por lo tanto, nos permitira si serd acepta-
do en ¢l segmento de_éercado, ademias de determinar la necesidad
de producir este producto que venga a resolver la inconveniente

de la falta de proteccidn de el calzado en época invernal.

La investigacidn estari basada tomando en cuenta los fend-
menos que se dan en un mercado y para lo cual formularemos obje

tivos e hip8tesis que permitan la solucidn al problema.

El presente trabajo comprenderd la descripcidn de los si--

guientes capitulos:

Capitulo I: Comprenderi el marco tedrico sobre la investi-
gacidn de mercado de la aceptacién de un producto, el cual esta

rd basado en la investigacidn bibliogrifica decl tema en estudio.

Capitulo II: Comprenderd las caracteristicas del protector

pldstico para el calzado.

Capitulo I171: Comprenderd la investigacidén de campo, sobre



la aceptacidén del producto, el cual determinamos en base al --
cuestionario; que nos determinard el tamafio de la muestra y ta
bulacidén de la informacidén recopilada para medir cual va a ser

la aceptacidén del producto en el area de estudio.

- Capitulo IV: Comprenderd la formulacién de conclusiones,

y recomendaciones para la empresa 1interesada.

Aparte de lo anterier queremos reconocer gque nuestra in--
vestigacidn es un esfuerzo que constituye la aceptacidn de un
protector plastico para el calzado y que satisfacerid las nece-
sidades que existen para futuros consumidores esperando de que

esto sea de bepeficio y provechoso para la sociedad.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO SOBRE LA INVESTIGACION DE MERCADO DE UN
PRODUCTO

Para el desarrollo de este capitulo nos hemos basado en
una investigacidn bibliegridfica que nos dard a conocer todo

10 relacionado con nuestra investigacidn de mercado.

Esperando que esta aportacidn sea de utilidad a la so--
ciedad ¢ interesados. Este comprenderd cinco temas que cons-
tituyen nuestro Marco Tedrico Conceptual que se define a con

tinuacidn.



A- GENERALIDADES

1. CONCEPTO DE MERCADC

- E1 mercado esta constituido por un determinado grupo -
de individuos y organizaciones que compran bienes y servicios
producido por el fabricante principal y distribuido general--

1/

mente por medio de intermediarios.—

- E1 mercado es un lugar especifico donde 1legan oferen-
tes y demandantes, proponiendo sus productos, al precio al --
cual el comprador esta dispuesto a pagar por un bien que este

2/

necesite para satisfacer sus necesidades.=

2. HISTORIA DEL MERCADO

Conforme la historia humana avanza hacia el afo 2000 con
su multitud de problemas y oportunidades en verdad, terrorifi
cas, el tépico de la mercadotecnia atrae cada vez mias, mayor

atencién por parte de las compafifas, instituciones y naciones.

La mercadotecnia ha venido evolucionando desde sus primi
tivos origenes de simple distribucidén y venta, hasta una filc
sofia completa para relacionar en forma dinidmica cualquicr or

3/

ganizacidn con sus mercados.-

1/ Haveman: Sistema de precios.
2/ Campos,Artiga Rios: Aportacidn del grupo, afio 1988,
3/ Philip Kotler: Andlisis de Mercado., Editorial Diana. Afio 1983,



3. CARACTERISTICAS DEL MERCADO 5

Dentro de las caracteristicas se describen las siguientes:
TAMANO Y CRECIMIENTO POTENCIAL DEL MERCADO.

- Tanto a largo como a corto plazo
- Frecuencia y grado de la cadencia ciclica

- Mezcla de fabricacidn y servicio

CARACTERISTICAS DE LOS CLIENTES

Contenido industrial contra consumidor

Importancia de la calidad del producto, disefio y soporte
técnico de ventas contra precio y entrega

Grado en que los productos son o seran diferenciades por
los clientes potenciales,

Grado de fragmentacidén o dominio de los clientes.

CARACTERISTICA COMPETITIVA,.

Grado hasta el cual la compctencia puede resultar ordena
da o cadtica.
Grado de fragmentscidén o dominio potencial de la compe--

tencia.

CARACTERISTICA TECNICA

- Potencial del ciclo de vida o posicidén actual sobre el -

ciclo de vida y vida restante.

- Nivel de tecnologia y tasa de cambio tecnoldgico.

- Nivel de investigacidn, desarrollo ¥ costo iniciales del

productec y del proceso de desarrollo.
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E. CARACTERISTICA FINANCIERA

- Nivel alcanzable de RSI, RSC, rentzoilidad sobre ventas.
- Concentracidn de capital

- Estructura del capital normal en tirminos de pasivo a ca

pital total.i/

4/ Albert: Manual de Administradores de Impresas
Tditorial: Me Oraw Hill
Afio:



B- LA INVESTIGACION DE MERCADOS

1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

El objetivo de la investigacidn consiste en exponer que -
informacidén se necesita, expresada con la terminologia mis pre
cisa que sea posible. Se debe elaborar el objetivo de la inves
tigacién de forma que al obtener la informacidn se mejorarid la
decisidn expresada en el propdsito de la investigacidén. De es-
ta forma, dicho propdsito producird el desarrollo de objetivos

de la investigacidn.

Los objetivos de la investigacidn tienen tres componentes
El primero es la ihterrogante de la investigacidn misma. El se
gundo y tercero elemento ayudan al investigador a elaborar el
interrogante de la investigacidn en la forma mis especifica y
precisa que sea posible. El segundo elemento es el desarrollo
de hipdtesis. El tercero es el campo de accidn o 1limites de 1la

investigacidn.

Interrogante de la investigacidn: la interrogante de la -
investigacidn es qu€ informacién especifica se requiere para -
lograr su propdsito. Si el investigador contesta la interrogan
te, entonces la informacién debe ayudar al responsable de to--

mar las decisiones,

Hipotesis: la hipbtesis exponen lo que buscamos, ellas an
ticipan las posibles respuestas a la interrogante de la inves-

tigacidn. Al hacerlo le dan un caracter mucho mas especifico.

Limites dec la investigacidén: en realidad mucha de la comu

nicacidén entre el investigador y el responsable en tomar deci-
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siones se eoncaminarid con frecuencia aclarar los limites del -

estudic. lurante ¢l proceso de desarrollo de hipbtesis se ais

lan los posibles efectos. 8/

5/ bavid A, AAker. Investigacién de Mercados. Editorial Intera-
mericana. Ano 1983,



2. CONCEPTCQ DE INVESTIGACION DE MERCADOS

lLa investigacidén de mercados es la técnica que nos permi-

te allegarnos informacidn acerca de las necesidades y preferen

cias del consumidor, para la toma de decisiones referentes a -

los atributos funcionales, econdmicos y simbdlicos de nuestrcs

productos o servicios.

A través de la investigacidn de mercados, la empresa tam-

bién detecta el nivel de conocimiento e impacto de los benefi-

c¢ios, promesa, imagen, etc, de las estrategias de mercadotec--

nia empleadas por la empresa, entre los consumidores y clien--

tes inmediatos.

Sabemos que las actividades se ven afectadas por factores

econdmicos, politicos y socizles de cadz pais y del mundo.

"Mercadotecnia, quiere decir conseguir y retener clientes"

y todo esto lo logramos a través de la investigacién de merca-

dos que nos responderid las incognitas relacionadas con nuestra

estrategia

i Debe
ilebo
;Debo
sbebo
iDebo
Jbebo

mercadolégica, por ejemplo:

hacer publicidad o no?
descontinuar el producto o servicio?
considerar entrar a nuevos mercados?

cambiar ¢l sistema de distribucién?
camblar nuestra politica de precios?

cambiar mi fdormula?

Es decir, la planeacidén de mercadotecnia se facilita

vés de la investigaciotn de mercados que nos indican donde

mos, a donde gueremocs ir.—

6/

a tra

esta-

6/ Laura Fischer: Introduccifn o 1la Investigacidn de Mercado, Editorial In-
teramericana. Afio 1985.
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3. EVOLUCION HISTORICA DE LA INVESTICGACION DE MERCADO

LLos ejecutivos de negocios han ordenado siempre los hechos
antes de tomar decisiones hace un siglo, este era un proceso re
lativamente fdcil, E1 hombre de negocieos tipico trataba directa
mente con sus clientes y en esa forma podia observar de primera
manc los gustos y aversioazs de é€stos, Desde entonces, las em--
presas han crecido y la distribucidn se ha convertido en un pre
ceso méds compleic v mencs divecto. La investigacidn de mercados
ha evolucionade como un ma2dio de comunicacidn entre lo0s consumi

dores y las empresas.

Aparte de la necesidad de un medio de comunicacién entre -
clientes vy productores, hay una razdn importante para el aumen-
to en el interés por la iwestigacidn de mercados. A medida que
los fabricantes han ampliadc las 4dreas en que venden sus produc
tos y ia especializacidn del ivabajo ha crecido, los costos ce
distribucidén han subido. Varios c¢stimades colocan actualmente -
los costos de distribucién entre 50 y 60 por ciento del precio
de las mercancias vendidas a los consumidorves. Como los costes
de distribucidén han subido en pieporcidn con ios costos totalcs
se ha dedicado m&s investigacidén de mercados a hallar formas de

reducir esos costos.?/

7/ Boy, West Tzll: Investigacidn de Mercados: Textos y Costes
Hispano Américana 16069,
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4. TIPOS DE INVESTIGACICN

E1l cbjetivo de este insumo de informacidn es el disminuir
la incidencia de los errores en la toma de decisiones y ampliar
la perspeciiva de esta Gitima. Mejocres decisiones son el resul

tado de mejorcs informaciones.

La investigacidn de mercados puede clasificarse en:

a) Investigzacidn exploratoria
b) Investigacidn concluyente, y

c) Investigacién de desempefio vy minitoria.

Investigacién exploratoria: la investigacidn exploratoria
es aproplada para las primeras ctapas del proceso de toma de -
decisiones. En general, esta investigacidn se disefa con el ob
jeto de obtener una investigacidn preliminar de la situacidn,
con un gasto minimo en dinero y tiempo. El disefio de la inves-
tigacidn esta caracterizado por su flexibilidad para que sea -
sensible a lo inesperado y para descubrir ideas que no se ha--

bian reconocido previamente.

Se enplean métodos versdtiles de largo alcance. Este in--
cluyen fuentes secundarias de datos, observacidn, entrevistas
con cxpertos, entrevistas de grupos con persconas eruditas en -

ia materia e historias de casos.

La investigacidn exploratcoria cs apropiada en situacioncs
en la que la gerencia esta en busca de problemas u oportunida-

des petenciales, de nuevos enfoques de ideas o hipOtesis rela-

J

cion:

;,

da con la situacidn o desea uny formulacidén mis precisas -
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del problema o la identificacidén de variables relacionadas con

la situacidén de decisidn.

Una vez que estas tomas hayan sido investigadas adecuada-
mente y que la situacidn de decisidn se defina completamente,
la investigacidn exploratoria puede ser de gran utilidad, para
la identificacidn de lineas de acciones alternativas. En este
caso el Gerente busca guias para los enfoques innovadores de -
mercadeo. El1 objetivo es ampliar el campo de las alternativas
identificadas, con la esperanza de incluir las alternativas --

que van evaluarse.

Investigacidn Concluyente: la informacidén concluyente su-
ministra informacidn que ayuda al gerente a evaluar y seleccio
nar la linea de accidn. El disefio de la investigacidn se carac
teriza por procedimientos formales. Esto comprende necesidades
definidas de objetos e informacidén relacionado con la investi-
gacidn. Con frecuencia se elabora un cuestionario detallado, --
junto con un plan formal de muestrec. Debe estar muy clara la
relacidén que existe entre la forma en que se recopila la infor
macidén y las alternativas que aparecen bajo evolucidn. Algunos
de los posibles enfoques de investigacidén incluyen encuestas,

experimentos, observaciones y simulacidn.

Investigacidn de desempefio y minitoria: una vez que haya
seleccionado la linea de accidén y se haya puesto en prictica -
el programa de mercadeo, es necesario una investigacidn de de-
sempefio ¥ minitoria, para contestar a 1z pregunta jqué esta pa

sande? la minitoria de desempefio es el c¢lemento esencial pava
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controlar los programas de mercadeo, en concordancia con los
planes. Una desviacidn del plan puede producir una mala ejecu
cidn del programa de mercadec y/o cambios no anticipados en -
los factores de situacidn. En consecuencia, una minitoria de
desempefio efectiva, debe <comprender las variables de mezcla
de mercadeo, asi como las variables de situacidén y las medi--
das tradicionales de desempefic, tales como ventas, participa-

8/

cidn e¢n el mercado, ganancias y beneficios de la inversidn.=

8/ Thomas C. Kinnear, James R. Taylor. Investigacidn de mercados. Editorial
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5. FUNCIONTS DE LA INVISTYCACION DO MERCADD

La investigacicén de mercado tiene dos funciones principa-
les: proporcionar informacién para la touma de decisiones y fa
vorecer o1 desarrollo de nueves conoecimientos, 1z necesidad --
que la investigacidn d¢ mercado sea tan cbjetiva y exacta como
sea posible, se destacd si el investigador, deseca ofrecer al -
ejecutivo empresarial informacién conducente a una toma de de-
cisiones adecuadus, debe exigir que cumpla los requisitcs, ob-

jetividad y exactitud en la mercadotecnia moderna.

La investigacidn constituye un proc2so continuo, los eje-
cutivos empresariales de éxito, consideran que los investigado
res deo este campo son miembros de sus grupoes administrativos.
Estos investigadores estdn siempre en una blsqgueda continua de
iZeas © relaciones novedosas que constituven al mavor éxito -

de los negocios.

Sin embargo un estudio exploratorio tiene otras funciones
profundizar el conccimiento del investigador sobre el fendmeno
gue desea investigar en ua estudio superior y més elevado o so

bre l1a siivuscidén en la cual proyecta ilevar a cabo el cstudio.

Estudio descriptivo: las caracteristicus de los problemas
mercadotécnicos, sus {funciones y aspectos, han sido objete de

numernsas investigaciones.

Existen estudios aue desgriben Jas caracteristicas demo--

griaficas del consumidor.
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Ixisten numerosas descripcicones de situaciones de toma de

decisiones en las cuales la informacidn descriptiva puede ser--

vir de base parcial para la accién.

Estudio de causa: el anadlisis tendrd por objeto, mte todo
la naturaleza de las relaclones causales y luego la base para -
deducir su direccidén y magnitud a la cual seguird una breve ex-
posicidn alternativas de disefios de investigacidn cuyo objeto -

sea la medicidn de causalidad.gj

9/ Laura Fischer, Alma Navarro. Introduccidn a la Investigacién de Merca-
do. Fditotial Interamericana. ADlo 1985.
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6. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Su importancia radica fundamentalmente en ser una valiosa
fuente de informacidén acerca del mercado. Asi permite tomar de
cisiones y crear ideas sobre bases reales, controlando, diri--
giendo y disciplinando de acciones que habridn de seguirse y --

evaluarse mas adelante.

De aqui se deduce que la investigacidn de mercados es pa-
ra la mercadotecnia un instrumento bisico de desarrollo, va --
que nos proporciona .informacidn en la fase de la planeacién so
bre consumidores, destribuidores, etc., y nos facilita a defi-

nir las politicas y planes a seguir.

Ademds nos auxilia en la seleccidn de alternativas mids --
convenientes de acuerdo al mercado, y el control de resultados

en la evaluacidn y verificacidén de los objetivos estableckaﬂy

10/ Laura Fischer, Alma Navarro. Introduccidn a la Tnvestigacién de Merca--
dos. Editorial Interamericana. Aflo 1985.



7. DISERNQ DE INVESTICACION EN EL ANALISIS DE MERCADO

Todao estudﬁo debe tener un programa que sirva como hase -
para la reco?ilacién v andlisis de datos, de manera que el es-
tudio sea aplicable al problema y utilice los procedimientos -
mids econdémicos. A esta estructura se llamari disefio de investi
gacidn. Los diseftos de investigacidn se pueden clasificor en -
tres categorias segun el principal objetivo de la investiga---
cidén, ellas son: exploratoria, descriptiva y ceausal los dise--
fios c¢xploratorios, se ocupan de investigaciones cuvo propdsito

es conocer un nugve fendmeno O nuevoes aspectos del mismo.

Los disefics descriptivos generalmente se asocian con dos
clases do problemas, se usan para describir dos clases (e pro-
blemas, se usan para descripir las caracteristicas de una si--
tuacidn o mercado especial y para determinar con qgue alg¢o ocu-
rre o se relaciona con otra cosa. Ern contraste con e! estudio

exploratorio.

lLos disecfios causales cono lo indica su nombre, muestran -

las relaciones de causa y cfecto.

El analisis tendrid por objetc, onte tode, la naturaleza -
de las relaciones causales vy lueqgo las bases para deducir la -

direccidn y magnitud,

-

Los tres tipos deo disciio de investigacidn se trotarin -en

[}
Joand
[

vden sigulente:

a) Disefio exploratorio



b} Disefic descriptivo

¢) Disefio de causalidad

Estudios exploratorios: muchos estudios exploratorios tie
ncn por objeto el planteamiento de un problema para una inves-

tigacidén mids precisa o para formular hip@teSiS}l/

1V Ronald E, Frank, Alfred A. Kuehn, Willan T, Massy. Andlisis de dercadec
Editorial firillas, Afo 1982.

K}



. PROCEDTMIRENTO DE LA INVESTICACION DI MERCADO

Annque no existe un »rocedinmiente de investigacidn rapi-
do vy eficiente para todas las situacienes, hay diversos pasos
que se¢ pueden seguir segln las circunstancias. Sc debe sefia--
lar que el preceso de investigacidn no es un procedimiento --
que pucda aprenderse de memovia para aplicarlo en la prictica
El investigador debe mantener una considerable fiexikilidad -
en todo momento y poseer suficiente ingenio para dar a ia cm-
presa lo que desea obtener con los fondos empleados. El inves
tigador prictico de hoy ¢ia adoptu muchas nedidas supcriicia-
les que podrian verse COr Malos ©0jJ0s en un campo mas rigurceso.
Sin embargo, lo hace u ccusa de motivos econliicos., Con fre--
cuencia es meior hacer un poco de investigacidn sobre un pro-

blema. Siempre se enirenta con las dsperas realidades de la -

[

vida de los negocios; no suclen tencr suficiente tiempe para

abarcar todos los hechos ni se le dan sicmpre los fondos nece

. ‘ 12/
sarios para consegulylos.t=

12/ José Alberto Luna. Mevcadoteconis Dindwica. Bditorial Receleccidn de Re-
vistas, libros y felletos. Afo
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9, ESTRATEGIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

La buena administracién de mercado, tiene sus raices en

una buena planificacidn estratégica.

La estrategia de investigacibén es como el plan total y -
usualmente general, la estrategia forma parte de la politica
formal de mercado @e la empresa. La estrategia comienza en el
planc filosdfico; la administracidén debe aceptar en principio
utilizar la investigacidn formal como parte de sus métodos de
mercadeo, después debe decidir en donde encajard la investiga
cidén en el esquema general de administracién de la empresa, -
sd6lo después que se ha dado estos pasos preliminares de la ad
ministracidén debe dedicarse a formular planes especificos de
investigacidn a diseflar proyectos y aplicar métodos especifi-

cos de investigacidn,

La estrategia de investigacién de mercade debe formular-

se dentro del contexto de los objetivos de la empresa, este --

punto es sumamente importantej§/~

13/ Walter B. Wentz, Investigacidn de Mevcado, ecstrategias de -
la investigacidn. Editorial Trillas. Afio. 1985.



C. EL PRODUCTO
1. OBJETIVOS DEL PRODUCTO

Para encaminar bien las decisiones, el desarrollo del pro

ducto, sc debe establecer claramente el objetivo del producto.

Los programas de desarrollo del producto deben ser diseciiados -

para ejecutar el plan de mercadeo corporativo o la estrategia

de mercado para un producto o lineas de productos dados.

Mas explicitamente, pueden existir cuatro clase bisicas -

de programas de desarrollo del producto, cada uno de ellos di-

sefiadeos para cumplir objetivos especificos, estos programas --

s0n:

a)

b)

Programa de mbdificacién de la linea del producto: este ti-
po de programa se puede necesitar para ejecutar una estrate
gia de mercadeo de retencidén del cliente, con el fin de sa-
tisfacer las necesidades cambiantes del comprador, enfren--
tar las nuevas ofertas de la competencia o simplemente para
mejorar la aceptacidn del producto. Este objetivo puede al-
canzarse redisefiando o reformulando el producto de manera -
que ofrezca nuevos beneficios o se mejore la calidad o uti-
lizando empaques midltiples para reducir las oportunidades -

de los competidores.

Programa de extensidn de la linea de producto: el objetivo -
de la extensidédn de la linea de productos es alcanzar un nue
vo segmento de un mercado., Este significa que tal programa

puede ser empleado para captar ¢licntes de los compctiasres

en los segmentos donde una ewmpres:e un tiene oferta para es-
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timular ia demanda enire los no usuarios actuales de una -

forma de producto.

Programas de productos complementarios: prcductos complcmen-
tarios son aquellos que generalmente se usan ¢n unidén de --
productos existentes. Estos productos pueden ser desarrolla
dos ya sea aumentar las ventas de productos existentes o pa
ra establecer el crecimiente de ventas 2n mercados relacio-
nades los complementos realizan ias ventas de productos ---
existentes en la medida que aumentan la aceptacidn o utili-

zacidn de 1los productos existentes.

Programas de diversificacidn: la diversificacidén es una po-
litica consistente en agregar nuevos productos para atender
nuevos mercados. Las programas de diversificacidn general--
mente se disefian pare asegurar una compaiia en nueves merca
dos a fin dc que alcance objetivos talcs como nuevas oportu

nidades de crecimientc o estabilidad en sus ventas.]ﬂ/

147 Joscph P. (uiltinan. Govdon W. Paul. Administracién de Mercadeo. Fli-

totiul. Mo, Graw-Hi11:. Ao, 1984,
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2. EL PRODUCTO DEFINICION Y CONCLPTO

El preoducto es aquel ohjeto material o inmaterial conoci-
i
do por bien o servicio, cuyos atributos permiten sotisfacer --

les necesidades, deseos y preferencia de los consumidcres.

El productc se identifica por su color, envase, torma, --
precio, etc. y también por sus elementos adicionales no tangi-
bles, como son el prestigio del fabricante vy del intermediario,

L4

la garantia de duracidn es incluso, las facilidades crediii --

cias y servicios tradicicnales que se ofrecen.

Los productos cuando se agrupan, se agrupan constituven'io
una linea dc productos la cual se define como... amplic gruno

de productos o servicios bdsicamente parceccidos entye ¢1i,

lLa mezcla de productos es la relacidén completa de cada --
producto o servicio con teda la linea de productos que la com-

pafiia efrece en venta,.

La combinacién de productos es ¢l grupo o mercancias o 11

neas de productos due tabrica o comercializa una empresa.lﬁ/

157 Lic, Movis Alus, Tundarentos de Comercializacids. Editorial Recclec--
cifn do datos. Ao 1984
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5. CLASIFICACION DEL PRODUCTG

La importancia de clasificar los productos, especialmente
en industrizles v de consumo, radico en que los motivos y hibi
tos de los consumidores para decidir la compra son distintos,
en uno y otro caso, en consccuencia, la problemidtica de comer-

clalizacidn tambilién varia.

A continuacibn se presenta una clasificacidn de los pro--
ductes, considerando cuatro puntos de vista: naturaleza, dife-

renciacidn, funcidén y durscidn.

a) Segln su naturaleza: de acuerdo a esta categoria los -
producteos puden clasificarse en: taungible o formal, genérico o

esencial y ampliado o aumentado.

- Producio tangible o forwal: es el objeto fisico o scrvicio -
= J
que ofrcce al comprador; es lo que se reconoce immediatamen-

te como oferta.

- Producto genérico o esencial: ¢s el heneficio o utilidad que
el comprador espera recibiv del bilen o servicio,

-

- Producto ampliado: es bien tangible mas el conjunte de bene-

ficics que lo acompafian.

-

b)) Segdn la diferenciacidn del producto: seglin esta clasi
ficacidn, el producto se divide en: diferenciadc e indistinto.

- Bl products difcrenciado es el cue se ofrece a los comprado-

res, cono distinto a los demls y es visto asi por algnunos.
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- El1 producto indistinto es aoguel cuya caracteristica no influ

ye en el consumidor al decidir la compra.

¢} Seglin la funcidn que desempefian: segiin la funcidn que

desempefian los productos se clasifican en: de consumo e indus-

triales.

- Los productos de consumo: son aquellos destinados a satisfa-

cer las necesidades del consumidor final o grupos familiares

En atencidén a los hédbitos de compra del consumidor, pueden -

distinguirse tres categorias: de conveniencia, de seleccidn

Y

de especialidad.
Los bienes de conveniencia: son aquellos que el cliente --
suele comprar con frecuencia, directamente y con el mismo

esfuerzo de comparacidn al decidir la compra.

Los bienes de seleccidn: son aquellos en que el consumidor,
antes de decidir la compra, compara estilos, precios, cali-

dad, cualidades y utilidad,

Los bienes de especialidad: tienen caracteristicas peculia
res, sc¢ identifican por el prestigio de la marca y existe
un grupo importante de compradores que suelc estar dispues

to a adquirirlos realizando un esfuerzo especial.

- Los productos industyriales: son aquellos destinados a produ-

cir otros bienes o a emplearsce en el desempefio de alguna ac-

tividad mercantil o institucional.
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d) Segidn la duracién: seglin la duracién los productos pue

den clasificarse cn: durables, no durahles y servicios.

- Los bienes durables: son aquellos que tienen un periodo de -

vida 0til considerable.

- Los bienes no durables: son aquellos que se distinguen con fa

cilidad.

- Los bienes servicios: son productos intangibles que no tie--

nen un periodo de duracidén definido. 16/

16/ Lic. Moris Alas. Fundamentos de Comercializacidn. Editorial Receleccidn
T de datos. Ao 1984,
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4. LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS

La importancia que tienen los nuevos productos en el de-

sarrollo de las empresas, se puede visualisar mediante los si

guientes cuatro motivos principales que impulsan su introduc-

cién,

a) E1 mercado cambia con gran rapidez; la variacidén de los --

b)

d)

gustos de los consumidores, exige nuevos productos al mis-

mo tiempo que desplace los viejos.

La empresa busca, rentabilidad marginales complementando -
las lineas de productos que ya posee persiguiendo con ello
una diversificacidn que le asegure su permanencia futura

en €l mercado.

La gran competencia entre las personas hace que cada una de
ellas quiera obtener una ventaja adicional sobre los deméis
y €sta a su vez se ven obligados a contrarrestar tales ac--

ciones en otras luchas por ¢l mercado.

Otros motivos que también pueden resultar importantes son:

reducir fluctuaciones en produccidén o empleo, desprenderse de
sub-productos con mayor provecho econdmico; aprovechandose

de conocimientos de técnicas de los midrgenes de Dbeneficio;
analizar una marca de combate cn la linca de productos; nos
encontramos coen el problema representado por la necesidad -
de lanzar continuamente nuevos productes al mercado; sabien
do el gran riesgo en que incurrimos, por lo tanto es neccesa
rio que la investigacidn ¥y los lanzamientos se preparen con

anticipacidn y sean rvealizados con métodes rigurosamente cicn-
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tificos.
LOS PRODUCTOS:

Otra 4rea bdsica de interés para mercadotecnia es el pro
ducto. En la moderna mercadotecnia, el producto se visualiza
como algo mis que un objeto fisico. En realidad, cada produc-
to es un conjunto complejo de satisfactores, que estédn rela--
cionados con la forma en que el producto es recibido por el -
comprador en potencia. A través de nuestros estudios se haréd
considerable &nfasis en los problemas de suministrar el pro--
ducto deseado en el tiempo y el lugar preciso oportuno, sin -
embargo en e¢ste punto presentaremos solamente las clasifica--
ciones basicamente empleadas en la terminologia mercadotécni-

ca.
ARTICULOS INDUSTRIALES:

Aproximadamente la mitad de los articulos manufacturados
son consumidos por empresas mercantiles, en el curso de inter

cambio industrial estos son llamados articulos industriales o

‘comerciales.,

Se define como articulos destinados a venderse para em--

plearse principalmente en la precduccidn de otros articulos.

ARTICULOS DE CONSUMO:

Los articulos de consumo llegan al consumidor final o do
mésticos; estdn definidos cn forma siguiente por la América -
Marqueting Assosation. Los articulos destinados para que los

usen los consumidores finales o domé@sticos que se pucdan uti-
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lizar sin ningldn procedimiento comercial y se clasifican cn -

articulos de compra, articulos de primera necesidad y articu-

los especiales.ty

17 F.J. Tomis Toraster. Enciclepedia de la Mercadotecnia. Edit. Corpora--
c1dn Iberocamericana.
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5. ESTRATEGIAS DL PRODBUCTO

Por extrafio que pueda parecer al profano, una de las es--

trategias mads importantes durante el desarrollo del mercado se

relaciona con el producto mismo. Todavia el articulo relativa-

mente nuevo; las ventas aumentan rapidamente, dando el esfuer-

z0 de mercadotecnia un elevado nivel de productividad: cada do

lar invertido en el esfuerzo de mercadotecnia produce un alto

volumen de
los gastos
cializador

el mercado

ventas. Este pareceria ser el momento de reducir --
inherentes a un desarrollo posterior. Pero el comer
sabe que el escenario cambiard severamente, cuando

se acerque a la madurez.

Otra estrategia vital consiste en el mejoramiento funcio-

nal, el disponerse a una precicidén més intensa sobre el precio,

a fin de estar listo con un producto mejor con respecto a ----

aquel rebajado de precio por parte de la competencia. Esto con

serva las opciones del comercializador; puede enfrentarse a la

reduccidn de precios del producto original, introducir el arti

culo refinado al precio original o ambos, aun otro camino esta

constituido por la poliferacidn del producto: ofrecerio a una

varicdad mis amplia de opciones .18/

[3/ Robert %.

S.A. de C.V. Afio

Frye, s
1
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6. (QUE ES UN PRODUCTO NUEVO?

;Qué es exactamente un producto nuevo?ison productos nue

vos los modelos que presentan cada otofioc los fabricantes de -

automdviles?. Si una empresa agrega una colonia para después

de afeitar a su mezcla de productos de accesorios de baho y -

medicamentos jes producto nuevo? o jdebe ser un articulo com-

pletamente nuevo para poderlo clasificar como producto?. No -

es importante dar una definicidén limitada, sino reconocer va-

rias categorias posibles de producto nuevo.

a)

h)

Vo

Productos que verdaderamente son inovaciones, verdaderamen-
te Gnicos, productos en los cuales hay una verdadera necesi
dad pero para los cuales no hay generalmente sustitutos sa-
tisfactorios, en esta categoria también pueden incluirsc --
los productos que reemplazan hienes ya existentes en los --

mercados pero que son diferentes.

La reposicidn de productos existentes que incluyen una dife

rencia significativa de producto.

Los productos de imitacidén que son nuevos para la compaiiia
pero no para cl mercado, La empresa sclo desea capturar par

te de un mercado existente imitande un producto.

Quizd el criterio clave para saber si un producto es nue-

- . 19
seria la mancra como ¢l mercado lo persive.—=

19/

Willan 7. Stanton. Fundarentos de Merketin, Iditorial Libros Mc Graw-Hill
Afio 1978,
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7. DESARROLLO DE PRODUCTOS NUEVOS

Cuando se desarrolla un producto nuevo pasa de la etapa

idea a la etapa de produccidn y de mercadotecnia.

En general el proceso de desarrollo, sigue los pasos sefia

lados en seguida.

En cada etapa la gerencia debe decidir: 1) si continua --
con la siguiente etapa; 2) Si abandona el producto, & 3) Si --

busca mads informacidn.

7.1) Generacién de ideas de productos nuevos. El desarrollo del

producto nueveo comienza con una idea.

Las buenas ideas pueden provenir de vendedores o de perso--
nal de servicios, empleados fuera de la mercadotecnia, con-
sumidores o usuarios industriales, intermediarios, oficinas
gubernamentales, productos de competencia, asociaciones co-
merciales, organizacilones de investigacidén privada e inven-
tores. El origen de las ideas no es tan importante come ¢l

sistema de compafifas para estimular ideas nuevas.

7.2) Andlisis dc negocios. La gerencia identifica:
a} Identifica la caracteristica del producto.
b) LEvalGa la demanda del mercado y las posibles utilidades

del producto.

¢) Establece un programa para desarrollar el producto y
d) Asigna responsabllidades para un estudio posterior de --
viabiiidad de¢l producto, la segunda y tercerz ctapa lo -

que se conoce come "prueba de conceptos' es decir una --
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prueba previa de la idea del producto, en comparacidén a

las ideas previas que se efectuan del producto es si vy

del mercado.

7.3) Tamizado de ideas para determinar cuales ameritan mids estu-

dios.

7.4) Desarrollo del producto. La idea se convierte producto fisi
co, se fabrica modelo piloto o pedqueiias cantidades segin es
pecificaciones determinadés.

Se efectlian pruebas de laboratorio y otras evaluaciones tec

"
nicas necesarias para determinar viabilidad del producto.ig/

20/ wWillan J. Stanten. Tundamentos de Marketing, Bditorial Libros -
M Graw-Hill. Ao 1978.



§. . PORQUE TIENEN EXITO O FRACASQO LOS PRODUGCTOS NUEVOS

En estudio, los ejecutivos entrevistados dieron las si--

unientes respuestas, aue sc mencionan en el orden de frecucn-
g I 3 [

cia de respuestas en cuanto a los motivos del fracaso de pro-

ductos nuevos.

8.1)

8.3)

8.4)

8.5)

An&lisis inadecuado del mercado. Esto incluye la sobre es-
timacidén de las ventas potenciales del producto nuevo, in-
capacidad de determinar los motivos y hidbitos de compra y

juicios errdneos en cuanto lo que de el mercado.

Defectos de productos. Calidad y rendimiento bajo, demaosi

t
i

do complicado y en especial el producto no presenta ningu-
na ventaja significativa con respecito a productos competi-

tivos que ya hay en el mercado.

Falta de esfuerzo efectivo de mercadotecnia. No hay sufi--
ciente esfuerzo, procecucitn después del programa introduc
torio y no sc capacits al personal de mercadotecania para -

productos y mercados nuevos.

Costos mds clevados que ¢l proyectade. Isto cavsa precios
mds elevados que a su vez provocan un volumen menor de ven

tas que el proyectado.

Mal momento de introduccidén. L1 error gencral en este caso
¢s introducir el producto demasiado tarde auncue hay en --
unos casos que ¢l probiema fue una entrada presatura del -

producto en el mercado.
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8.5) Problemas técnicos o de produccidén. No pudieron producir -
cantidades suficientes para enfrentar la demanda, de mane-
ra quec la competencia logre una participacidn en el merca-

do que no se habia proyectado.

Del andlisis de estos factores se concluye: primero como
los ejecutivos lo admitieron, los factores que llavaron al --
fracaso los productos estaban dentro del control de la compa-
fiia, cerca de las tres cuartas partes estaban relacionadas --
con la mercadotecnia mientras que los demds factores ({produc-

cién, ingenieria, etc.) conformaban la otra parte.

El estudio concluyd que para remediar que como medida pa
ra remediar la deficiencia o el proceso completo de desarro--
1lo y comercializar los productos nuevos hay controles méds es
trictos y puntos de decicidén integrado en forma mis especifi-

ca pueden resumirse como siguen:

a) Cambios de organizacién para ejercer la planeacidn de nue-

vos productos.,

h) Mejorar investligacidn de mercades para evaluar las necesida

des y prospectos del mercado.

c) Mejorar climinacién y evaluacidn de las idecas y proyectos.

Otros observaron que por lo menos en la historia de cada

producte exitosco siempre hay por lo menos una de cstas tes ven

tajas-;y

21/ Willian. J. Stamton., [undamentos de Mercadotecnia. Edit. Mo Graw-Hill
T mio. 1978.



9. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida del producto empileza cuando termina el -
proceso de desarrollo del producto nuevo. Los nuevos productos
son lanzados al mercado por las firmas comerciales con la espe
ranza de que gocen larga y venturosa vida de venta y utilida--
des cada vez mayores, las etapas de introduccidn de producto -

son: cresimiento, madurez y declinacidn.

El concepto de vida del producto. La posicién y rentabili

dad de un producto puede cambiar con el paso del tiempo.

El ciclo de vida del producto representa un intento de re
conocer distintas etapas de su historia de ventas. Seglin esta
etapa hay oportunidades y problemas distintos en cuanto a la -
estrategia de mercadotecnia y al potencial de las oportunida--
des en las utilidades. Segilin en la etapa en la que este un pro
ducto o la que se aproxima, pueden formularse mejores planes -

de mercadotecnia.

Etapa de introduccidn se caracteriza por un aumento lento

de las ventas del producto tan conocido.

Al lanzar un nuevo producto la direccién de mercadotecnia
puede fijar un nivel bajo para cada variable de mercadotccnia,
como el precio, la promecidn, la distribucién y la calidad del
producto. La estrategia de alta categoria consiste en lanzar -

el producto nuevo a un precic elevado para recobrar cuanto be-
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neficio bruto pueda por unidad.

La promocidén intensificada sirve para acelerar el ritmo
de penetracidén en el mercado., Se explica esta estrategia dada
los siguientes supuestos: a) una gran parte del mercado poten
cial no compra el producto; b) les que se enteran estidn impa-
cientes por comprarlos al precio pedido; ¢) la forma que tie-
nc que hacer frente a una competencia potencial y necesita --

crear la preferencia de marca.

Etapa de crecimiento: si el nuevo producto satisfaga al
mercado, las ventas considerablemente, los compradores ante--
riores seguiran adguiriendo ¢l producto y los nuevos se darin

prisa a participar en grandes cantidades,

El producto llega al miximo de venta por medio de la pro
paganda verbal de los mismos compradores y por diversas medi-
das adoptadas por las firmas. En esta entran al mercado nue--
vos consumidores por la promesa d¢ un mercado grande con la -

oportunidad de producir y obtencr utilidades en grandes esca-

La firma hace 1o posible, dvorante esta etapa, por soste-
ner el indice de crecimiento rédpido del mercado y lograr por

medio de medidas como 1as siguientes:

a} Tratar de mejoersr la calidad del producto e incorporar a -

los nucvos, otreos modelos v valores.
]



b) Estudiar v buscar con ahinco nuevos secteres de mercados.
¢) Estar ojo avizor a nuevos canales de distribucidn posibles

con objeto de obtener una mayor exposicidn del producto.

d) Modificar la publicidad destinada a dar a conocer el pro--

ducto.

e) Definir cuando a 1llegado la hora de bajar los precios pa-
ra traerse la ola siguiente de compradores posibles a los

mismos.

La etapa de la madurez: en la historia de todo producto
llega un momento en el que disminuye el crecimiento de las ven
tas y el producto entra en una etapa de madurez rclativa, esta
etapa dura mucho mds que la anterior y les plantea algunos de

sus problemas mds drduos a la direccidén de mercadotecnia.
La etapa de madurez puede dividirse en tres partes:
La primera se llama madurez de crecimicento; las ventas au

mentan poco a poeco,

La segunda fase se denomina madurez estable (y también sa

turaciodn). lLas ventas manticnen su nivel constante.

La tercera fase es de madurcz decadente: el nivel absolu-
to de las ventas comienzan a declinar, porque algunos comprado

res buscan otros productos o sustitutos.

Hay tres estrategios biAsicas que pucden adoptarse cn esta

etapa: la modificacidn del wercado, la modificacidn del pro--
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ducto y 1a combinacidn de mercados.

FEtapa de declinacidén: la mayor parte de las formas de --
productos y marca entran con el tiempo en una etapa de decli-

nacidn continua de ventas.

Esta puede ser lenta o rapida.

Las ventas pueden bajar a cero, y retirarse el producto
del mercado o también puede preferirse a un nivel mas bajo vy

asi mantenerse durante muches afios.

Al declinar las ventas muchas firmas se retiran del mer-
cado para invertir susS recursos en campos mis productivos, --
los que siguen en la industria, tienden a reducir el nimero -

de sus ofertas del producto,

"Matar los productos o dejar que -mueran- es una cosa de
sagradable y frecuentemente esto tiene mucho de tristeza de -
separarse de amigos viejos y fieles. La 16gica también inter-
viene. A veces se espera que l1as ventas del producto repunten

cuando los factores econdmicos a los del mercado vuelven a --

ser propicios.gg/
22/ Phil Ketler. Obra; Dircccidn de Mercadotecnia, Andlisis, Control y Pla

neacidn, Edit. Diana. Afo 1983.



40
D. LA COMERCIALIZACION

1. CONCEPTO DE COMERCIALIZACION

La comercializacidén ha sido definida como un puente en--
tre la produccidn y el consumo y abarca todas aquellas activi
dades que se realizan con el propdSsito de hacer llegar produc
tos y servicios a mano de los consumidores; los expertos en -
la materia, caracterizado por una orientacién hacia el consu-
midor y un enfoque gerencial mds amplio al definirla pone é&n-
fasls en su papel de dirigir la corriente de productos vy ser-

vicilos hacia el consumidor.

La comercializacibn puede ser definida como el conjunto
de actividades que se ocupan de reconocer las necesidadés del
consumidor de desarrollar productos y servicios para satisfa-
cerla y de crear y luego expandir de tales productos y servi-

cios.,

La comercializacidén en la medida en que se sirve de la in
vestigacidn de mercados y las cicncias del comportamiento, em-
plea hasta cierto punto el método cientifico no puede contro--
lar todas las variables o repetir con exactitud que arrogen --
los mismos resultades por lo tanto la comercializacidén es un -

arte mas que una ciencia"gy

250, Ryan., Princinios de Comerciallizacidn., EBEdit., Ateneo. Afo 1974,
e ) P
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2. FUNCIONES DE LA COMERCIALIZACION

La comercializacidn esta mds relacionada con el campo de
la economia, también hace uso de técnicas y descubrimientos,
tomados de otras ciencias del comportamientos especialmente -

de la psicologia de la sociologia y de la antropologia.

La comercializacidén también recurre a 1as.mateméticas pa
ra ciertas técnicas de muestreo, probabilidades y control de
calidad y métodos cuantitativos de aplicaciones variables, 1la
comercializacidn es una fuerza reguladora que influye sobre -
la asignacidén de recursos limitados y sobre la distribucidn y
el monto de los ingrescs, de los particulares y de las empre-
sas, bdsicamente la comercializacidén esta intimamente relacio
nada con un campo mas amplio el de la economia, los economis-
tas consideran que la comercializacidn crea tiempo, plaza y -
disfruta de bienes lo gque significa tener productos cuando y
donde se necesitan para complementar la transferencia para pro

veer el disfrute de los bienesﬁi/

24/ W. Ryan. Principios de Comercializacién . Edti. Ateneo. Afio 1974,
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3. IMPORTANCIA DE LA COMERCIALIZACION

la comercializacibén contribuye a satisfacer las necesida
des v a elevar el estandar de vida de la sociedad; la filoso-
fia de la empresa respecto a esta funcidén determinard la su--
pervivencig de la organizacién en el mercado. Aquellas empre-
sas que produzcan articulos de mala calidad y cuya funcionabi
lidad no corresponda a las necesidades del consumidor, tarde
0 temprano, son eliminadas del sistema comercial; igualmente,
aquellas empresas que comercialicen sus productos con altos -
precios, maximizando irracionalmente sus utilidades y se expo
nen a ser eliminadas por la competencia, o a ser controladas
por los gobiernos, fijando los porcentajes limitados en sus -

ganancias.

La importancia de la comercializacidn radica fundamental
mente en dos aspectos; el pirmero se refiere al enfoque espe-
cial hacia el consumidor objeto de los esfuerzos mercantiles

a quien se le ofrece satisfacer sus necesidades mediante di-

1

versas alternativas de compra de bienes y servicios ; el se--

gundo se reliere a yue la comercializacidén impulsa la inova-

3

cidén tecnoldgica y el desarrollo industrial, creando nuevos
productos que generan ventas y negocios, iniciando en la dis-
tribucién del ingreso y de la cconomia, alentando nuevas ins-

tituciones comerciales, que a su vez son fuentes generadoras

de ocupacidén. Podemos afirmar que todas las personas, cn algn

]

laciconadas con el nroceco -

na medida, estéin involucradzs ¢ r roc
de comercializacidn, ya sea como productores, intermediarios

o consumidores finales.
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Comc se menciond anteriormente, la comercializacidn crea

tres de los cuatro tipos de utilidad que tienen los bienes y

servicios: tiempo, lugar y posicidn; siendo 1la Gnica funcidén

de la empresa que genera ganancias. El ambiente compctitivo -

de esta funcidén, obliga a la empresa a producir articulos al

menor costo vy de la mejor calidad posible. Los intermediarios

al

participar en el proceso de intercambio aumentan el valor

de los productos, a cambio de ofrecerlos al consumidor en el

tiempo y en el lugar preciso, y agregando, en algunas ocacio-

nes, servicios extras que justifican el precio final de venta.

En resumen, podemos decir que la importancia de la comer

cilizacién radica en los aspectos siguientes:

a)

b)

c)

25/

Enfoca primordialmente al consumidoer, en consecuencia el ob
jetivo final c¢s, proporcicnar a €ste las mercancias y/o ser
vicios necesarios para satisfacer sus necesidades, deseos

y preferencias.
Impulsa el desarrollo econdmico de los paises, ya que:

- Crea economia de ecscala.

- Promueve la tecnologia

- Tncentiva la competencic

- Regula los precios y la calidad de los productos.
- Genera empleos |

- Desarrolla empresarios.

Crea utilidades Je tiempo, lugar y posecidn para los bienes
ios.gﬁ/

T

Y

S oo
VoA

)

Lic. Moris Alas, lundamentos de Comercializacidn. FEdit. Recoloccidn de
datos. Ao 1984.
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4. LA NATURALEZA DE LA COMERCIALIZACION

La comercializacidén ha sido como una especialidad de teo
ria econdmica aplicada a través del andlisis de la oferta y -
la demanda que surge cntre un mercado de produccidén y un mer-

cado de consumo.

La naturaleza de la comercializacién ha venido compren--
diéndose mids ampliamente en el tranascurso de las dltimas dé-
cadas. Anteriormente se consideraba una simple operacidn de -
una relacidn estrecha entre productores y consumidores en el

proceso de satisfaccidén de necesidades.

La mercadotecnia ha sido considerada como un medio por el
cual los negocios satisfacen las necesidades de la sociedad.
Mids que como un medio que la sociedad haya aprobado para aten-

der sus propias necesidades,

La comercializacidén por su naturaleza, facilita el proce-
so de compra a los consumidores, satisfaciendo sus necesidades
y a su vez permite alcanzary utilizades para los productos, en

lo referente a tiempo, lugar vy precisidn.

Por otro lado decbemos reconocer que la naturaleza de la -
comercializacidn, como la funcidn basica de la empresa, esta -
relacionada con la aplicacddn técnica y cientifica del proceso
administratifo. No cabe duda que la plancacidn, organizacién,
direccidn y contrel de las miltiples actividades comerciales -
sOn necesarias parﬁ el éxito del negocio. La cconomia, analiza

la oferta y demanda de los mercades creando leyes cientificas




15

que explican sus relaciones. La administracién de empresas con
tribuye a conocer la naturaleza de la comercializacidén, a tra-
vez de investigaciones realizadas en los mercados de consumido
res, obteniendo informacidn sobre sus necesidades, deseos o --
preferencias y también aporta el ordenamiento administrativo a
través la planeacidn, la organizacidn, la direccidén y el con--

26

trol de actividades .=~

26/Lic. Moris Alas, Fundamentos de Comercinlizacién. Edt. Recoleccién de
Dates., Ao 1984,
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5. ALCANCE DE LA COMERCIALIZACION

La comercializacidn cumple su papel en el ambiente socio
econdmico del mercado en el cual actda. La naturaleza explica
su origen y contenido. Su alcance delimita el estudio dentro
de las ciencias sociales y exactas facilitando su ubicacidn -
en el contexto social que le corresponde como alcance entre -

prodctores y consumidores.

El alcance de comercializacidn comprende el andalisis de
todas las variables que participan en la mezcla comercial: --
producto, precio, promocién y plaza y todas sus actividades -
implicitas, como empaque, venta, publicidad, transporte, in--
vestigacidn de mercado, etc. Existen también otras variables
no controladas por la empresa, como la economia, las innova--
ciones tecnoldgicas, las leyes, el medio cultural, social y -
politico que influye o determina ¢l alcance de la comerciali-

2acidn.

El consumidor por su parte constituye el enfoque central

de las actividades de 1a comercializacién.gZ/

27/ Lic. Moris Alas, TFuandamcentos de Coemrcializacidn. Edit. Recoleccidn de
Datos. Aho 1984
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6. RELACION DE LA COMPRA CON LA COMERCIALIZACTON

(Es la compra un sinénimo de comercializacifén o una parte
subordinada de ella? a menudo estos dos términos se emplean --
juntos. Ocasionalmente se emplean como sindnimos, desde luego,
por la forma en que se describe la comercializacidn, la compra
es un ingrediente esencial. En lés ventas al menudeo o al mayo
reo, las decisiones de gqué y cuanto se debe comprar las toma -
vsualmente, los compradores gquienes frecuentemente deciden de

que fuente se compra la mercancia.

Por otra parte la funcidn de comercializacibn incluye 1la

formulacién de normas que guia al comprador. Los normadores es

tablecen las cifras para la existencia méxima, los minimos y

las escalas de precios.

Vemos la funcidn de compra como una actividad dentro de

la ejecucidén del plan de la comercializacidén, sin embargo de-

i

tras del acto de compra, la investigacién de la demanda del -
producto, la formulacidn de las normas, coordinacidén y la alte
racibn de las mismas formas parte de la comercializacidén y sir

ven de gula para el compradoer.

La compra y la comercializacidn pueden diferenciar mas --

claramente en el campo de la fabricacién.

En este caso la responsabilidad de la comercializacidn es

hacer una lineca de productos que satisfacerd y estimulari una

2
dcmanda.:ﬁf .

28/ Lic. Jorge Alberto luma. Mercadotecnia Moderna. Edit. Recoleccidn de -
Revistas, libros y {folletos.
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7. VARTABLES CONTROLABLES DE LA COMERCIALIZACION

7. 1. EL PRODUCTO

Un producto es lo que el vendedor tiene que vender y 1lo
que el comprador tiene que comprar, cualquier empresa que ten
ga algo que vender ya sean bienes tangibles o no, estidn ven--

diendo productes.

Todo el que tenga algo que vender vende en parte servi-- .
cios como parte de su producto aun cuando pensemos que nego--
cla en bienes tangibles mi&s que en scrvicios. Ademis lo que -
un comprador adquicre es una mezcla no de bienes y servicios,
sino mids bien de satisfacciones materiales y psicolégicas que
espera. En otro término el comprador compra un producto total,

no simplemente su parte material.

Definiendo formalmente un producto e¢s un conjunto de uti-
lidades que consisten en varias caracteristicas del producto y

sus productos complementarios.

En mercadeo, la palabra "bienes" s¢ usa como sindnimo de
producto. "Esto esta de acuerdo con la pridctica corriente des-

de hace mucho.

Segin el uso que se destinen, Jos bienes se denominan dc
consumos o industriales. lLos primeros estdn destinados al con-

sumo final por individuos (consumidores finales).

Los bienes industriales son los que se determinan a la --
produccidén comercial de otres bilenes ¢ al desenpefio de algunas

actividades mercantiles o jnstitucionales.ﬁﬂ/

29/ Cundilf, Still, Govon. Fundamertos de Mercado Modevno. Idit. Prentice
1all Interpationcl, Ano 1979,
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7.2, EL PRECIOC

E1l precio es la expresidn monetaria del valor de uso y de

cambio que poscen los bienes o servicios en el mercado.

El valor de uso del producto esti en intima relacidn con
la utilidad que presta y al grado de importancia que el consu-
midor confiera a los beneficios que espera recibir. El1 valor -
de cambio consiste en la capacidad de intercambio que un bien

0 servicio posee en el mercado.

Bajo esta concepcidn, el precio de venta de las mercan---
cias deben ser fijados en atencidn al valor de uso y de cambio,
primordialmente. E1 costo de fabricacidén y los valores agrega-
dos al producto, que componen ¢l conjunto de los cuatro tipos
de utilidades: forma, tiempo, lugar y posesidn, también son --
considerados; sin embargo el consumidor pagari el precio de un
producto, si aquel corresponde al valor de uso y al valor de -
cambio que aobtendrid por su compra por ejemplo en situaciones -
de escascz o de guerra, la ponderacidn econdmica de los bienes

o servicios se afectan directamente,

Las variables que rodean ¢l mercado, controlables o no, -
afectan, la capacidad de compra del consumidor, incidiendo en

la oferta y la demanda de los bicnes y servicios.30/

20/ Lic. Moris Alas. Tundamentos de Conercializacidn. Bdit. Recoleccidn de
Datos. Afio 1986, '



7.3%. LA PROMCCION

La promocidn es la comunicacidn entre el vendedor y el --
comprador, es una de las cuatro variables principales con que

trabaja el gerente comercial.

Algunas personas creen que la comercializacidn empicza y
termina con la promocidn, pero como vemos aunque la promocién
es un aspecto fundamental de la comeércializacidn, no agota el
tema tampoco puede afirmarse que la publicidad y la venta per
sonal representan toda la promocidén. El gerente comercial tie
ne ademids otros instrumentos, publicidad, relaciones pidblicas

y otras formas de promocidn.

El contenido de la comunicacidn esta determinado bdsica-
mente cuando se conocen las necesidades y las preferencias de
los clientes. Los aspectos promocionales ¢s sin duda solo una
parte del planteamiento de estrategia; pero es una parte im--
portante porque es la que permite atraer la atencidén del ----

cliente.gﬂ/

3Y Jcrome Mc Carthy. Comercializacidn. Fdit. Ateneo. Afio 1974.
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7.4. PLAZA O CANAL DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucién o plaza son parte de la mez-
cla comercial; su funcidn primordial consiste en servir de en
lace entre el fabricante y el consumidor final a través de --
las actividades de la comercializacidn, entre las que sobresa
len el transporte y el almacenamiento. Para el desarrollo de
esa funcidn, ha sido necesaria la creacidn de un sistema orga
nizado de distribucién, con el fin de proporcionar el produc-
to necesario, en el tiempo esperado y en el lugar o plaza que
el cliente lo demande. La mejor forma de satisfacer al consu-
midor final en estas circunstancias es a través de intermedia
rios, que obtengan los productos de los fabricantes (o de ---
otros intermediarios), los almacenes y luego 1los pagan a su -

disposicidn.

De lo anterior,.podemos deducir que, su canal de distribu
cién, es la via organizada y dindmica por medio de la cual es
transferida la mercancia desde los fabricantes hasta los cosu-
midores finales o usuarios industriales, en el tiempo y lugar

- 2
necesarlofiJ

32/ lic. Moris Alas. Fundamentos de Comercializacidn. Edit. Recoleccidn de
Datos. Ao 1984,
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8. VARIABLES INCONTROLABLES DE LA COMERCIALYZACION

8.1. LA COMPETENCIA

En la planeacidn de comercializacidédn debe tomarse cn cuen

ta el nivel competitivo en que se desenvolverid el producto.

Las actividades de comercializacidn se realizardn tenien-
do en cuenta, entre otras cosas, el nivel de competencia que -

existe en el mercado.

R. J. Holloway, menciona nueve aspectos de fiel contraste
en una "situacidén interesante competidora, tal como la ven los
ojos de nuestros hombres de negocios; y que deben tomarse en -

cuenta al planificar la estrategia comercial'.

Estos son:

a) Uniformidad del precio

b) Diferenciacidén de precios

¢) Actividades de ventas

d) Diferenciacién de producto
e} Investigacidn de productos
£} Distribucidn selectiva

g) Participacidn en el mercado
h) Introducciones en ¢l mercado

i} Compartir clientes.

Por otra parte podemos afirmar que la competencia contri-

buye, sin predemitarlo, al proceso socializante de la comercia

lizacién. 2%

33/ Lic. Moris Alas. Fundamentos de Comercializacién. JEdit. Recoleccién de
Datos. Ano 1984,



§.2. EL MEDIO ECONOMTCO

El ingreso nacional determina ciertas diferencias. Una es
trategia comercial que desde otro punto de vista es eficaz pue
de fracasar si una nacidén soporta una crisis o una ridpida de--
clinacidén econdmica. De ahi que el gerente comercial no pueda
ignorar la macro economia: el anidlisis del comportamiento de -

los sistemas econdOmicos totales,

La magnitud de las nuevas inversiones de capital por la -
comunidad empresarial y del gasto del sector oficial ejerce --
una influencia fundamental sobre el nivel general de la econo-
mia. La disposicién de los consumidores al comprar también gra

vita sobre las perspectivas econbmicas.

También son importantes las politicas monetarias y fisca-
les. el modo en que los administradores del dinero de un pais
manejan sus asuntos puede influir directamente tanto en la eco

nomia nacional c¢como la internacional. -

La inflacidn puede modificar las mezclas, la inflacidn es
un factor importante en muchas cconomias y una de las tareas -
dificiles del gerente comcrcial es rcaccionar a tiempo, sobre

todo con la fijacidén de precios.

Los procesos tecnoldgicos ofrecen nuevas oportunidades.
La basc tecnoldgica subyece en cualquier medio tecnoldgico, --
afecta en modo en qgue los recursos de la economia se convierta

en produccién.éif

%4/ Weldon J. Taylor, Roy T. Shawjr. Mercadotecnia un enfoque intcgrador
Fdit, 1rilias, S.A, de C.V.. Aflo 1985,



8§.3. LA TECNOLOGIA

La tecnologia se refiere a 1la utilizacidn de nucves v mo-
dernos procedimientos y medios fisicos en la produccién de bie
nes y servicios. Contribuye a la mejor utilizacidén de los re--
cursos humanos, materiales y técnicos de la empresa; y a su --
vez, proporciona c¢on sus innovaciones mayores satisfacciones -

al consumidor.

La tecnologia, en la comercializacién, promueve la intro-
duccidén de productos nuevos, y hace quc el cicleo de vida de --
los productos sea menos largo. Asi mismo, contribuyen a redu--
cir los costos de produccidn y consecuentemente el costo total

final del producto.

Contrariamente, la tecnologia mal concebida puede generar
efectos negativos en la comercializacidén de bienes y servicios
de los paises, en especial, los que se encuentran en proceso -
de desarrollo, como el nuestro. Estos efcctos son mGltiples y
variados. Aqui nos referimos simplemente a uno de tantos: el -
desemplec. Sabemos que en los paises pobres o en via de desa--
rrollo, como comunmente sec les conoce, existe una sobre oferta
de mano de obra, en tal sentido la introduccién de alta de tec-
nologia en gran escala en todos los sectores de la economia,
incide en la mayor parte de casos en ¢l incremento del desem--
pleo, tal como ocurrid cuando sc introdujc agui en T1 Salvador
la tecnolegia del calzado que afectd gran parte del mercado de
esa industria en cl sector artesanal, gcnerando descmpleo y -~

conseccucentemente disminuvendo el nivel de ingresos de muchas -
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familias a nivel de obreros, empleados y empresarios. Esta si
tuacidn no solo afectd a las pequefias empresas artesanales --
productoras de calzado, sino también repercutid directa o indi
rectamente en muchas otras empresas productoras, comerciales

y de servicios, principalmente por efecto de los ingresos per

sonales de la poblacidn.

Debe aclararse, enfdticamente, que al sefialar la problemd
tica anterlor, no estamos encontrando los cambios tecnolbgicos
sino mads bien deseamos despertar inquietudes en los ejecutivos
de comercializacidn respecto a las proyecciones de la empresa
en el mediano y largo plazo, respecto a estar preparado, o al
menos no pasar desapercibido estas posibles circunstancias.
Aquellas empresas que se adapten mis ripidamente a los nuevos
procesos tecnoldgicos tienen mayores probabilidades de subsis-

tir en el mercado.éﬁ/

35/ Lic. Moris Alas, Tundamentos de Comercializacién. Tdit. Recolcccidn de
Datos. Ano 1984.
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§.4. EL MEDIO LEGAL

El fendémeno de la competencia. El pensamiento econdmico
y legislativo se ha basado en el supuesto que la competencia
entre muchas pequefias empresas orientarid la economia con una
"mano invisible". Esta idea se popularizd después de la pub-

blicacidén de la riqueza de las naciones.

De acuedo con este concepto, los intentos de restringir
o limitar el comercio era contrario al interés piblico, y por
lo tanto, ilegibles. Se consideraban indeseablcs las préctin—;
cas a fijar precios, limitar mercados, o de cualquier otro mo

do controlar el comeycio.

El pensamiento econdmico tradicional con respecto a las
relacioncs de compra-venta se resume.en frase '"'que el compra-
dor cuide de si mismo'". El vendedor debe decir la verdad (si
se le formula una prégunta directa), cumplir los contratos y

respaldar su producto.

Las interpretaciones judiciales y ¢l éxito cada vez mayor

del movimiento en defensa del consumidor.

Sugieren que el criterio final talvez sca proteger al con

sumidor mds que a la competencia a los competidores.

1 mancjo de la actividad comercial esta sujeto a leyes
civiles y criminales muchas actividades comerciales caen bajo

el imperio de leyes civiles,



8.5 EL MEDIO CULTURAL Y SOCIAL

La variable cultural y social estidn fuera del gerente co--
mercial (por lo menos a corto plazo). Las tradiciones y los va-
lores de las diferentes culturas y clases soclales son muy im--
portante para la comercializacidn y estos factores tienden a --
cambiar muy lentamente. Es fadcil evocar las diferencias mas su-
tiles de las costumbres, que puedan representar la diferencia -

entre el éxito y el fracaso de la comercializacidn,

EL MEDIO POLITICO

A medida que crece la importancia de los negocios en nues-
tra sociedad las actividades y las reacciones de la gentc. Los
criticos sociales y los gobiernos son a su vez cada vez mis im-
portantes para el gercnte comercial. !

El cambio del medio politico a menudo determina cambios --

del medio legal o de la aplicacidn de ciertas leyes,

El escenario politico es el lugar donde la gente puede ma-
nifestar sus opiniones acerca de la administracidén de toda la -

economia.

El medio politico puede ofrecer nuevas oportunidades.

E1 medio politico no siempre es un {factor ncgativo.

En ciertos casos los gobicrnos Jlegan a la conclusidn que
alertar los negocios y abrir mercados son pascs que benefician

: 3
a sus rcspectivos pueblos.éﬁ/

36/ Weldon y Taylor, Roy T. Shawjr. Mercadotecnia un enfoque integrador.
Edit. Trillas. Aile 1985,
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E. TOMA DE DECISIONES EN LAS COMPRAS

1- CONCEPTO DE CONSUMIDOR

E1 consumidor es un complicado sistema de comportamiento
con una amplia variedad de respuesta sin embargo el sistema -
del consumidor esta influido por la asociacidn y por la inte-

raccidn en sistema o unidades de sociedades inds amplios.

El consumidor e¢s el ente conformado por necesidades de -
deseos y preferencias que tiene capacidad y voluntad para com
prar y poder decisorio para secleccionar aquellos bienes y ser

vicios que le sugieren obtener mayor satisfaccidn posible.

Este concepto adoptado contempla al consumidor como un -
ser con poder de decisidn con alternativas para efectuar un -
proceso selectivo de compra y capaz de percibir informacidn -
sobre las bondades y cualidades de los bicnes y servicios --

3'7
que sc le ofrecen en venta, 31/

37/  W. Ryan. I'rincipies de Comercializacion. Bditorial Atenco. Ao 1974,
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2. MOTIVACION DEL CONSUMIDOR

Los méviles de compra de productos son los impulsos y de
seos subyacentes del consumidor que lo impelen a comprar de--
terminados articulos, aunque un individuo no actda de la mis-
ma manera en todas las situaciones, la gente tiende a actuar
con modalidades identificables, todo ser humano tiene necesi-
dades y apetencias, es dificil distinguir unos de otros pero
lo que una persona necesita por lo general se considera mids -
fundamental que lo que apetece; y esto puede estar condiciona
do por la cultura y la sociedad en que vive sin embargo tanto
las necesidades como las apetencias conducen a anhelos de sa-
tisfaccién que son mdéviles de compra de interés para el hom--

bre de comercializacidn.

Los hombres de comercializacidn encuentran Gtil el am---
pliar la clasificacién de motivos en cuanto a si son prima---
rios o sclectives; los motivos primarios se originan en algu-
na necesidad basica que puede ser satisfecha por un gran ninmne
ro de productos. Los motivos selectivos surgen de apetencias o
necesidades que solo pueden ser satisfecho por alglin tema en

particuiar un producto especifico o alin una marca.

Los expertos en comercializacidn tienden a clasificar los
motivos en forma bastante arbitraria y con pleno conocimicentes

de que son mdltiples y complejos. 38/

38/ W. Ryan. Principios de comercializacidn. Editorial Atcnea. Ano 1976.
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3. EL CONSUMIDOR Y SUS NECESIDADES DI+ PRODUCTOS

Las necesidades conducen a los desees y a las decisiones
de compras, cada uno tiene ciertas necesidades v determinar -
deseos, ciertas necesidades tienen caracter fisioldgico por -
que se¢ relacionan con el cuerpo del individuo, son ejemplcs -
en ese sentido. Las necesidades de alimentos, de bebida, sexo
y abrigo, otras necesidades son psicoldgicas, socieldgicas o
culturales, tienen que ver con la imagen del individuo acerca
de si mismo y sus relaciones con otras. Los desecs exhiben un
caracter menos fundamental, se aprende en el curso de la vida
del individuo. Cuando una necesidad o un desco no se satisfa-
cen conduce a un impulso: por ejemplo la necesidad de alimen-
to conduce a un impulso de hambre, el estado de impulso sc ca
racteriza por la tensidén ecn cuyo marco el idividuo procura ha
llar modos de satisfacer sus impulsos. Los impulsos son efec-
tos, las razones o los motivos que subyacen en ciertas pautas
de comportamiento. La tensién del impulsc conduce al comporta
miento que satisfacerd la necesidad o el deseo y por lo tanto,
aliviard.la tensidén del impulso. Las necesidades son aprendi-
das o innatas, la separacidn de las necesidades de las inna--
tas no es muy 0til y no la intentaremos aqui, pero conviene -

39/

examinar brevemente el asunto.—

39/ Jerome Mo Carthy. Comercializacidn, Editorial Ateneo. Ao 1974.



4. METODO EXPERIMENTAL PARA LA ESTIMACION DE LA DEMANDA

Un gran aumento en los datos empiricos, cuya marca indi-
vidual seria de gran valor considcrable para los economistas y -

empresarios.

Para €1 economista, estos datos ofrecerian una importante
"base objetiva sobre la cual pudiera apoyarse la estructura, la -
teoria de los precios, microecondmicos para el empresario, arro-
jaria indicaciones Utiles acerca de la forma en que los comprado
res.evalﬁan su marca, asi como las marcas de sus competidores --
despejando por ende algunas conjeturas sobre decisiones que se -
refieren al precio, disefio del producto y actividades promociona
les, en consecuencia es interesante cncontrar que se ha hecho re
lativamente poco pafa poder obtener patrones de demanda de merca
deria de marca individual jPorqué ha sido este el caso? la res--
puesta puede encontrarse principalmente en el problema de medi--
cidbn, cuando se ha hecho un intento de estimar Ja demanda bajo -
condiciones del mercado. Sc reguiere un extenso periodo de obser

vacidén y el costo de obtencidn de los datos. 40/

40/ Ronald E. Frank, Alfred A. Kuch y otvos. Andlisis de Mercadec.
Editorial Trillas. Abo
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5. DECISIONES DL COMPRAS DE LOS CONSUMIDORES

Urna multitud de influencias entran en juegc en el desarro
1lo del compertamiento de compra de varios participantes en --

una decizidn de compra.

Podemos clasificar les diferentes influencias en su deci-
sién dentro de cuatro grupos principales. Hay influencias aso-
ciadas en el comprador con el producto, con el vendedor y con

la situacidn:
a) Caracteristicas del comprador:

Necesitamos primero saber muchas cosas acerca de Betiy --
Smith para entender como llegd a comprar una cémara Nikon. Las
diferentes cosas podrian ser agrupadas dentro de las caracte-

risticas culturales, sociales ersonales o psiccldoicas.
3 3 o

b} Caracterisiticas del producto:

Las difecrentes caracteristicas del producto influirin en
ta decisidn de compra. Betty Smith prestard atencidn y servi-

cios posteriorcs de Nikon,

¢} Caracteristicas del vendcodor:

Las diferentes caracteristicas del vendedor influirin en
el resultade de la compra. RBetty tendri una ciervts imagen de
confiabilidad y servicio de Nikon. También se formard una im-
presidn sobre ¢l conocimiento, atencién, amabilidad y scvrvi--

cin del minorista,



d) Caracteristicas situacionales:

Diferentes factores situacicnales también influyen en la

decisidén de compra,

Un factor semejante es la presidn de tiempo, sentido por
Betty Smith al tomar decisidén bajo la gran presidn del tiem-
po, ello podria tomar la decisién con menos informacidén ¥y con
fiar mis en el vendedor cue si ella tuviera mids tiempo pavra -

investigar.f[y

41/ Philip Cother. Mercadotecnia. Editorial Prentice-hall. Afio 1984,
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6. INFLUENCTAS DE LOS CONSUMIDORES PARA COMPRAR

Ahora estamos 1istos para examinar las etapas rcales por
las que pasa el comprader para alcanzar una dccisidn do com=--
Pra v tener éﬁito. Aunque nos enfocaremos sobre una persona,
deberiamos- darnos cuentas que pueden ser cambiados por un con-
junto de participantes comnradores en las difercntes etapas -
de los diferentes tipes de influcncias sobre el comprador.

-
i

Ademds habrvidn otros facteres que influven en el comportamien-
to de compra de lu persena de cads etapa. El prepbsito de dis
tinguir diferentes ctapns 1 ol proceso de compra s identifi

car lo quc los axpertos en mercadeo pueden hacer para facili-

tar en influir favorablemerte en el éxito de 1la compra.

- Decisidn de la comny e,

La ctapa de cvoluacidr lleva al consumidor a formar un -

coajunto clasificade de proferencias enmedio de eobietos oltexr

nativos en el conjunto ovocado. Normaimente el consumidor se

do.

moverd hacia la compra del chijeto preferi
El o eila formardn uns intencidn de compra. Sin esbarjo,

a4l mcnos tres factores puecsn intervenis ontre ia formulacidn

de compra y la toma de decisidn se compra. £s5tos factores pie

den ser actividades de otrons, {factores situacicnales anticipa

dos. az/

ﬁié/ hilin Cotler. Morcadotoonis o Editorizl TPrentlice-11all. Afio 19484,
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F. LA PUBLICIDAD

. OBJETIVOS PUBLICITARIOS

Los objetivos de la publicidad a largo plazo, lo mismo -
que los de venta personal, son amplios y generales, se refie-

re a la contribucidn que se espera que ella haga para reali--

zar los objetivos globales de la compania.

En la mayoria de los cascs, la empresa considera que el
objetiveo principal de la publicidad es apoyar la venta perso-
nal y otros elementos de promocién, pero la publicidad es una
herramienta de comunicacidn sumamente adaptable y, sean las -
situaciones de mercadece, las compafiias la utilizan para alcan

zar objetives a largo vy corte plazo talces como los siguientes:

#) Realizar tode el trabajc de venta {(como el mercado por co-

Tren. )

b) Introducir un producto nuevo {crecandc la conciencia de la

narca entre compradores).

¢) Forzar a los intermediarios a que se ejcarguen del produc-
to (estrategias de arrastre).

.

d) Crear preferencia de marca (baciendo més dificil a los in-

termediaries vender sustitutos).

¢) Recordauy a los usuarios que compren el producto (estrate--
gia d¢ retenciénj.

) flacer conocer algln camhio on la estrateglia de mercadeo --
(par ejemplc un cambio de¢ precio, un nuevo modelo o una ne

jera del producto.)
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g) Suministrar racionalizaciones para comprar (esta es eXxcusa

"socialmente aceptable™.)

h) Combatir a neutralizar los anuncios de la competencia (anun

cios competitivos quizas anuncios comparatives.)

i) Mejorar la moral de agentes vy vendedores (demostrando que

la compafiia esta haciendo su parte en la promocidn)

" j)} Enterar a los compradores y posibles clientes acerca de las
nuevas aplicaciones del producto. (extender el ciclo de vi-

da del producto.)

Esta lista no es completa sino i1lustrativa de la gran va-

riedad de objetivos que puede asignarse al esfuerzo publicita-

rio.gy

ﬂ}’ undiff Still Govoni. Fundamentos de mercadeo Moderno.
Editorial DPrentice-Hall International., Afio 1979,
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2. CONCEPTO DE PUBLICINAD

Justificacidén de la publicidad:

Que la publicidad ha desarvollado, tanto para proteger

5us inversiones cuanto para ascgurar la eficiencia de su re-

sultado, destaca algunos cuya ' sidn concreta es la de no --

anunciar nada que no este dent.o del gusto y las posibilida-
des del pdblico, ni fuera del nomento requerido. La gente suc
le rechazar tanto la imposicid:r de deseos como el desvio de -

la voluntad.

]

La publicidad ne inventa 1ons deseos del pidblice los cu--

bre reflejandoe vy procura servi~c cs.

Los anuncios no crean ‘as .spiracioncs de lagente, los -
simboliza, cn dltima instancia, los estimula. Se ha dicho que
es la civilizacidn la que provo~a mids deseos que los que sa--
tisface. En todo casc, lo gue wanria que reprochar a la publi

cidad es ser instrumento de ella.ﬂi/

44/ Fulalio Ferrer. Publicidnad, textos y conceptos. Ldit. Trillas
Afio 1987,
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3. NATURALEZA DE LA PUELICIDAD

La publicidad consta de todas las actividades que inmpli-
quen Ja presentacidén de un mensaje, patrocinado verbal o vi--
sual, impersonal y relacionado con un producto, servicio o --

ides & un grupo.

Este mensaje llamado anuncio se distingue a través de --

uno > mias medios y es pagado por un patrecinador identificado.

Deben hacerse notar algunos puntos importantes en recla--
cién con esta definicidn, primero hay diferencia significati-

va citre la publicidad y un anuncio.

El anuncio es el mensaje propiamente dicho, 1la publicidad

es u1 procesn, €S un programa , una serie de actividades nece-

s:ria i para preparar el mensale y llevarlo al mercado mctailﬂ/

45/ Stanton J. Willian. Iundasentos de Mercadotecnia. hdit. Mo Graw-1iill
Ao 1984,



4, TUNDAMENTOS DE LA PUBLICIDAD

La publicidad actiia casi siemrre comoc intermediaria, ac-
tiva entre las cosas ¥ las gerencias, las satisfacciones del
hombre suelen estar mis en tuncidn de sus deseos que de sus -
necesidades. Lo que implica el Jdceseo buwano es un manantial -

de caprichos por cuyas corrientes caudalosas tiene que nave--

t

gar la publicidad. Lo subjective de clla se nutre de la condi

cidn subjetiva de 'o humano.

Es principalmente la capacidad de ilusidén y de fantasia
del hombre, excitada por los cambios del medio ambiente que

la acciona los resortes publicitarios de su instinto.

Fso oo se 1lama la aceleracldn de la historia explica
el comportawiento del honbre frente a la publicidad.
tinio esta va a transforndarse én goce, a medida que sc acele-
ra el ritme de la existencia, se desarvyolla en €l un crecien-
te apetito publicitarie. La revolucidn tecnolégica aue tan de

terminanteomente han infleido en los de las comunicaciones, si

ida al hosbre #n un cliirs doe exciltacidn. Lo hace vivir mis a

prisa, ensznchando ne solce el arco de sus conocimientos, sine

también ¢l de sus apsicdudoes. Lo cue Te¢ impulsa a huscar y gue

TeY mAs cosas. e su conciencia brota un afan incontenible por

todo lo nucvo.A descos nuevos corresponden nweves Droductos.

La publicidad ¢std on funcidn del fin de las cosas que el

origen de eitos. Constituye une de las contribucionces wis priic

46/

ticas para comprendertias Yy hacerias compronder

i 4

48/ ulaldio Ferrer., Moblicidad, textos y conceptos, Idtt, Trillas

i
A2 ey
Ao, TO82,
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5. FUERZA E INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD

La publicidad incorperada al tema con su influencia deter
minante, aparece como un componente obiigado de la intesracidn
forma parte de sus recursos. Si hubieran de enumerarse los so-
clos o agentes principales que la animan, la publicidad, sin -
duda, seria él mas activo de todos. Tamovién de seguro, el nis

hermanado con la indole motora de <u estructura.

Primero que nada, por que la dindmica publicitaria en si-
misma, en su propia urdimbre técnica, encierra un procesc natu
ral y sencible de integracién. La vica diversidad de sus me---
dios vy mensajes, en sus distintes formas y expresiones, sigue
un ritmo flexible, hasta el nivel clidsticce del acumodamiento,
que le permite alcanzar el grado de unidad impuesto por su fin
dominante: dar a conocer un producto o servicio,.haciendo posi
ble su consumo a modo de imnmenso radar entre las necesidades -
del pthlico y sus satisfactores. La publicidad, aunque se¢ ha -
tornado mis compleja, no ha dejado de scr aviso. De ahi que, -

ea algunos vaises, sc¢ siguen llamando avisos, los anuncies.

Pero cn el sisicma operacionai de ia integracjén, cuales-
quiera que sean los ifimltes o preyecciones, la tavea que co---
rresponde a la publicidad e¢s tan amplia como el sentido profun
do del propio slcance historico de la itntegracidn. Tantos y --
tan variadus son sus elenentos de activacidn aque preden consi-
derarse como una revolucidn dentro de otra vevolucidn., Se com-
plementan resvmidndolos diriames que Ya publicidad cumple por

encima Jde tode, un cometido socilalizadar en el significado cs-
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tricto de la palabra: integra al individuo en la sociedad a ia
ver que contribuye a ensanchar las raices de su identidad na--
cional o regional, en un mevimiento interdepondiente de afirma

cién de lo propio.

Desde los origenes dispersos de la ciencia psicoligica, -
hasta los évanzados instrumentos de la técnica comunicativa,
la publicidad integra al hombre en un basto campo de estimulos
al margen de sus posibles defectos y excescs, constituyve en 1o
medular un fértil impulso de superacién, de inquietud animado-

ra.

El crecimiento econdnico condiciona en wuchos los fines -
de la sociedad moderna, ha pasado a ser uno de los requisitos
nrincipales, acaso el mas importante de su desarrollo y este -
como procceso ccondmico también se alimenta, en gran parte, con

los energéticos de la publicidzad. Pueden discutirse la dosis -

D

y su forma de aplicacidén. Pere, hosta ahora, no se han hallado

P

clres, que los sustituyan con ventaja, en el trinsito {orzosc

de una sociedad ¢l de subconsumoe a una socicdad de consumo.

La nublicidad es, puecs, el és‘l.al:»én de continuidad en una
economia de integracidon. Relaciona y es punte de equilibrio en
tre un mercado que produce y un mercado que consume. Con la ca
racteristica particular de que la publicidad esta siendo, ca-

de vez mds un bicn de demanda que de oferta.t?/

47/ Tulalio Teyrer. 71 Pabhlicista. Bditorial Trillass. Ao 1985,



CAPITULO T7F

CARACTEF ISTICAS Dizl. PROTECTCOR PLASTICO PARA FL

CALZADO

Yste vapitulo comprenderd 1la descri

cas del producto,

Al ageal gue materizi y equipo nara

producto.
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1. GENERALIDADES

El £in que persigue nuestra investigacidn de mercado pre
tende cocnocer mds profundemente la aceptacidn que tendria 1z
introduc~idn de un aueveo »nroducto en el municipio de San Mar-

COs.

El protector plédstico para el calzado viene a cubrir una
necesidad existente en la sociedad, por lo tanto ros hemos ye
‘ferido a esta &rea porque esta nos darid la base para poder --
realizar la investigacidn de 1a aceptacidn del producto que -
nos scervirid de refercncin mara la extencidn de futuros merca-
dos & un nivel nacional, ya quc ¢l fin que persigie nuestro -
producte es suplir una necesidad de proteccién del culzalo en
una ¢época de invierno ya que como sc puede observar que duran
te afios solo se ha pensade fabricar articulos que cubren las
demids partes del cuerpo, que son existentes en el mercado, --
los cuales son sombrillas, pavaguas y capas) y por lo cual se
a observado cue se ha tenido por olvidado la proteccion del
calzado, es la razén por Ja cual surgic la idea de Investigar
en un segmento de mercado cunl seria 1o acepfaciodn de dichoe -

producto.



2. MATERIALES ATLICAR EN

75

LA FABRICACION

A continuacidn daremos a conocer los materiales que se¢ --

aplicardn cn la fabricacidn del protector plastico para el cal

zado.,

9.-
10.-
11.-
12.-
13.-
14, -
15.-

16.

del

pliastica dc

D.0.P. liquido
Acido estedrico
Vulcacit
Vulcanox

Resina sintética
Destavilizante
Oxido de cincg
Azufre

Silicato

Carbonato de calcio
Duranit
Bioxideo de titanio
Negro de humo
Estabilizador cn polvo y tiquido
Sicel

- esponjante

Ponofol

Colores sintétices

Estos muateriales son 1los que se
protectoe:nr.

La

PLvLC,

combinaclién dc¢ todos estos materiales,

utilizan en la fabricacidn

forman la fibra
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3. EQUIPO A EMPLIAR

La maquinaria que se utiliza en la fabricacidn del pro--

tector pliastico es la sigulente:

CENTRIFUGA FOSTER YATES: su funcidn es la de mezclar to
dos los materiales que servirdn para la fabricacidn del pro-

ducto.

ESTRUDER FOSTER YATES: su funcidn es de granular todos
los materiales ya estando mezclados, cstos materiales se ic¢s
da esta transformacidén para que pueda ser mejor utilizade pa

-

ra la produccidn,

MAQUINA INYECTOLA FOSTER YATES: esta es la quc se¢ encar
ga del Gltimo preceso de fabricacidn del preducto, en la ---
cual se deposita el naverial ya preparado, esta inyecta en -

lcs moldes pava Iucge sczar el preducto ya terminado.

Ademds se¢ utilizardn 11 pares de molde de asero con las

diferentes numeraciones,
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4. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Este protector plastico e¢s un complemento de calzado, va
que este es un forro transparente de colores diversos como --
azul, rosado, amarillo y hielo, todes c¢stos en transparencias
con una sucle plastificada antideslizante. con una cafia alta
prensada con mosote en la parte trasera dcl protector, el ---

cual se podrad usar en el momento que se necesite.

Ctra de las caracteristicas importante del protector ---
plastico de <calzado es que esta dirigido para zapatos de ta-
cdn bajos y ademds para ambos sexos, tales como nifios, jove--

nes y adultos.

o8]
tn
[

La numeracidn de este producto estari comprendido

PRIMERA SERILE:

~ Nel 20 - 21 al 29 - 30

SEGUNDA SERIE:

- Del 37 - 32 al

L
-
!

36

TERCERA SERTE:
- Del 37 - 38 al 43 - 44
Lstos nalneros seriin endosados, ya que el nomereo del potec

tor  tendri que scr difevente al ntmero do calzado que utiiizn

el comsumidor,



78
Ejempl:

S su nimere de calzado es 3¢, tendid que usar un protec

t
<
b
3
o
P
-3
<
il
o)
]
o
[

L: altura total comprendida dcl técén al finalizar la ca
fia ser. de 197 wi.

A tura de la cafia:r 170 mm.

B:ca de la caha : 75 mm.

P.rtc de intreduccidn del calizado su ancho serd de 20 wm.

A tura del tacdtn : 27 mm

G csor de 12 plantilla particndo de 27 mwm. en donde co--
mirnzas el tacdn, con declinacisdn hasta 1z punta protectora --

cuc te drd aproximadamente € mm.

Ver an x> N2 2)
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5. VENTAJAS

Protege el calzado contra el agua, manteniendolo seco, ayu-

dandole a la duracidn del calzado.

Serda fdcil de portarlo

Serd lavable y durable

Sera transparente para que el calzado sea visible
Seri antideslizante

Se ajustard a la forma de zapato

Su precio estard al alcance del consumidor
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CAPITULO 111
INVESTIGACION DE CAMPO

El desarrollo de este capitulo, se realizd a través de -
una investigacién de campo, el cual cra determinar la acepta-
¢1dn de un protector pléastico para el calzado en el municipio
de San Marcos, tomandoc un universo poblacional de cuarenta y
ocho mil sciscientos quince habitantes, en el cual se utilizd
el método estadistico simple al azar, para poder obtener una

muestra representativa  y poder realizar nuestro trabajo de -

campo,




1. ORJETIVOS DI LA

INVESTIGACION DE CANMDO

A- GENERALES:

1 - Conocer ¢l grado de aceptacidn que tendrd 21 consumider cen

respecto a un protector plastico para el calzado,

B- ¥SPECIFTICOS:

P - Determinar cuales son los medios mis adecuados para dar a -

conocer el producto.

]

Detectar los lugares de compra mds accesibles para los consu

midores.,

3 - Determinar cuales son leos cclores de mayor preferencia por -

los coneumidores.
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2. DETERMINACION DEL UxT

'ERSO

determiney el tamafio mucestral se utilizd el mfifud.

simple al azar, guc consistid en 1o siguiente:

municipic para le investicacidén de campo la ciu-

gt Marcos,

0615

de acu

cespondient

wmente hace

o
Y

colontas,

.

(Yer an

que cucriz corlr uni poblacid aproximodame:

21rde co

2, Pare

il

in inforancldén obtxnida

1o curl ¢z

rouna (istyibncidn

gonde

oxo N-

se

1)

cncirent rid

consider) cl

porcentu il

mayor

NIircro

U -
¢ a0 ¢l

0

Toprora

tom g ¢ono

de l.abi-
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ESTRATIFICACION DEL UNIVERSO

DESCRIPCION # DE ENCUESTADOS %

(1. 0s Andes N2 1 73 15%
t 1. .os Andes N° 2 73 15%
}otid cacidn Delgado : 58 12%
( 31 1. Transito N° 1 49 10%
(o1, <1 Transito N7 2 49 10%
(H1. il Transito N® 3 49 10%
(1. .os Alpes N° 1 44 9%
{ 51. 1.0s Alpes N° 2 43 8%
tol. Santa Paula 29 6%
larrio El Calvario : 19 4%
4806 g 100%




3. TABULACION DE DATOS

CARACTERISTICAS GENERALES

SEXO

84

VARTABLE

FRECUENCIA CANTIDAD

PORCENTAJE

MASCULINO

THL IFRI THI TN M '
T TR TR TR TRU 200
TH THL TRI TR B

41.15%

FEMENINO

286

TOTAL

486

100 %

o




CARACTERTSTICAS GENERALES

LDAD

VARIABLE

FRECUENCIA

CANTIDAD

PORCENTAJE i

—-—-

De 15 a 25
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68.93
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De 35 a mias
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16.67
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jin Ny XN
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TOTAL

b
T

70

14.40

456
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SUTTLUZARTA Uo. UN PROTECTOR PLASTICO PARA SU CALZADO?

VARIABL:

S S

NO

T

PREGURN
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PRAGUNTA 5

t

ST SUJ RESPUESTA LS POSITIVA CONTINTE CCNTESTANDO LAS SIGUILNTES
PRECUNTAS Y 51 SU RESPULSTA LS NECATIVA ESFECIFTCURL LA RAZON?

VARTABLL FRECULENCLA

"

o
R

«l
ol

-]

 DAD PORCENTAJE

- No porque no es
necesario prote-- 3 il
ger ¢l zapato.

o
N
w2

- No porque crea-
ria incomodidmai - ¢ IR ML THR IH B4
(calor) (al cuni-- | IIT ' z
nar) (mal olor)

e et e e e il sy

)

32.56

- No l¢ gustarfa | I R TRER M1 o710 - 75,56

- Al hacer contac
to con olra supor | IR
{icie liza, produ ;
ciria un desiiz.

o
m
iy
H

- Porgue solo  se é i
utilizaria en ---
tiempo de liuvia.

=
£
Ll
(@)

6.958

- No leo ha usado
pero seria estu-- 1 1 1.17
pendo

- Porque seria po
co cstético. ItL 3 3,45

o
'
.

=

- No son comunes T 11d

- Talta de con--
tunithre. I+1 5 5.81%

- N¢ son dura---
bles, MaJ

U
L

- No porqgue poe-
de scr que no o5
te al alcance de
NUCsTr0s Tecurscs

1 1 1.1¢6

806 FRUE

NOTA:T Para csta pregunta scldnente so tonaron los gue contestaron negativiaente.
Obtenicnda Jos resultados que ol 32,504 do Tes encuestados . Respondicion que
o Jo ntidizaron nor Jo incorndicdad oo rouzaria (orinr del e oo mal o100




PREGUNTA N° Z

VARIABLE

FRECUENCTA

POR QUE COMPRARTA UD. LSTE PRODUCTO

CAMNTIDAD

PORCENTAJE

CURIOSIDAD

LIH NI 14T
M TPSE T4
TR 134T TR
Mel LD Pid
TN TR RN
RS SENSE RIS}
THRI TRY

NOVEDAD

IHT I 7
T

NECESTDAD

60

]
o
=&

7.25%

49. Z:‘w\?.;

COMODIDAD

TOTAL

100%

e e et ek i e e




JCREE UD. QUE EL

PREGUNTA N*

3

PROTECTOR PLASTICO PARA CALZADO SATISFACERA UNA

NECESIDAD?

VARIABLE FRECUENCTIA CANTIDAD PORCENTAJE
NUI M PRI IR MR
MNI NI IR M TR
MY NI N PR THY
M TR NI TR THY
- M+ TR N N N 290 o7 <
TRJ NI ML IR TR : '
TRI TR N MY TR
DRI MRI N Pra R
NI TR MR MR N
TR THW DRI T TR
NO L] T 10 2.5
TOTATL 400 100 %
| I _ R |




PREGUNTA N°©

4

SJEN QUE LUGER PREFERZRIA COMPRAR UD. DICHO FRODUCTO?

ALRACENES

B —

MERCADGS

ot U 2N W1 [ o B
4l oved ek
oS SV iU S
Mdd

AT S RIS

CANTIDAD

PORCENTAIL

VARIABLT CRECUSMOT
[N RERE SCR S X SRR
A NI M L OR-A
SUPEIMVERCARS 1 B 131 R B Y
PN TRY R N BRI
f [ S R B B i (N

115

L
ok

|

LT
)
LT
T-id
4d
AT

T Al

e Y]

e

|t S i )
L S A e N
3 Tl

80

165 i A1 25
40 10
(S

i

(S
[

400

146




2POR QUE

PRECUNTA N2

PREFIERE

COMPRAR

5

EN ESE LUGAR?

91

¥
VARTABLE FRECUENCTA CANTID. D PORCENTAJL.
NLT TRRIORRLT MN4] TNI
N — SR TR ML M) T
E??IggDACLLSI ViR S e E 91 22.7¢
DA SRLTOT TRL) T
SR OTELT THI) RO NI
437 TR TRIT TRID IR
POR SU SERVICIO ST TR RN T4 M 115 28.75
C3IITHM) PR MNST TNES
NI TR TR
PRRT ML TR TR TR
TERL TR THI TR TN
L L TR TR R
PORQUE APROVECUA | 147 1507 35| ey Ml ' .
LA COMPRA DE - - - A e 182 4550
Glets Drop tog | TEE THI THL TR THI
s PR TRH THY TRT TR T
TFEI NOJ ORI B T
DI IT
OTROS THY NI T2 12 3
TOTAL 100 100




& COMO

PREFERIRTA UD.

PRECUNTA N°®

EL PRODUCTO?

G2

VARTIABLE

FRECUENCIA .

CANTINDAD

PORCENTAJE

DURABLE

DESECHABLE

HJLI

B4
JESN
I
THHL
x|
MY
i8]
M

Il
™.
T
Tl
[ N1
I3
MR
-
T+l

Il
LT
juN]
M
I
Frll
Jip M)
Bl
T

4

IS
T
i1
sl
AT
fini i
A
ML

I
AT
Y
ML
I
I
i)

240

60

fat=d

HLl
HHI

Fd

i

30

aw

LAVABLE

Ip oS
I
T
ja |
Il
M

a1
It
IH3d
J N

i o)

NI
M
il
T
3T

D
-
T3
ML
gl

]
LI
L
i A

T

150

o

TOTAL

400
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PREGUNTA N2 7

sQUE COLOR LE GUSTARIA EL PRODUCTO?

RAOSATIC
TRANSPARENTT:

AMARTLY
TRANSEA ENT

TRl
[13

Il N

THI 3 T
HL TR Tad
LT

£

M TEH TR TR TRW

HILLO
TRANSPARENTE

TOTAL

TR 1T TR PR T

Thed T TS M0 M
THY 143 PR PR TR

T T
THR PR
TH YR
A T
T+ T

PRI L
TR PERS
L T
PRI T
I TR

T3
T3

e e e e e e s ______|

64

—
N
fati=]

-
VARIZ BLE FRECUENCTA CANTIDAD PORCENTAJE |
- SSARENE S S SRR S SRR v

i RN PN M ORI ML TR 116 20 %

TRANSPAUENT: MY ME AT Mer T

M PRI OISR S

6.25 ¢4

48.75 %
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¢CADA CJANTO TIEMDP DY (OMPRA

PREGUD TA N2

S

Ub.

SU CALZADO?

94

VARIABLE PRECUELNTTA i CANTIDAD PORCENTAJE
I 18I TRLD NIS THL
D 1 MES A P TRI TR R TR 82 20.5 %
3 MISES NMIT R PRI TR ORI
M3 71 :
B i _ |
: {
RN ERAGRCEANES SRS Lt f
THAL TR TR PRI OWRT :
S FAD TR TR SRS PRI ,
oS A DU TR TR PHT TR 163 40.75 4
b T PR R TR T TR

e
PN

Tl

1Psd
1R

Tl
111

T

Tl

i 7 MESES A
1 ANO

ESARS

IRLI
LT
iR
=

T
T
i
Thid
T

[N
L
T
e

Ll
Tl
111

DE 1 AND A MAS

TR 9L T3

- 1}

TEd

123 30075 %
32 %

1006 %




P EGUNTA N2 9

JUREL UD, QUE ES NuCESARIA I DJRLICIDAD PARA DAR A C NOCER &I PRODUCTO?

VARTABLE FREC ENCIA CaNT. DAL PCRCERTADE
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MR
i S R
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il Il
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i o SN i SN
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PREGUNTA N7 10

¢QUE MEDIOQ PUBLICITARIO FRECUENTA UD.?

96

- VARTARLE

FRECHENCTA

CANTIDAD

PORCENTAJL

L

THH
ja

ToRd THT THL

TH TR TTHRI ™

a) RADIO 0 THT M NP R 96 Y
511 TR [ TTH T

b) TELEVISiON

c) PRENSA

dIREVISTAS

TOTAL

ML
I
TR
TR
T
LI
171

P
I
il
i

B T oY R B S
| e N S o
Tred Tr 13l
¥R TR OTRLT
g TR THY ML
VSOPFRY Tkl ML
i) THEY THRLT TH4
TR THI LD Tl

e e e

T4 Tedd TERD PRLE TRed
it THET %330 TRl THRAL
T Ty TP el

PR TR OFRES TTEL TR

TR TET
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70

o
o
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PRECUNTA N® 11

JCOMO CONSIDERA UD. QUE DEBE INTRODUCIRSE EL PRODUCTO EN EL MERCADNO?

VARIABLE FRECUENCIA CANTIDAT PORCENTAJL
THLI 'R TR T T
i S VAU SN S s A
PROMOCION DE N T TEH BT PR 108 27 % i
VENTA M THL T T 14
HL 111

1

MU I NI MO N !

M3l THY M B ™ {

L] MR TR TR TR

11 MG NI T THA l

PRECIO BAJO FRAL TRI TR BRT TR 216 5

MRl L TR RRLD BT i
INSRERR IR SANE e S A sl

PRT TELY TR T TR ;

|

I

i

|

k

1

!

!

r
a
Pty

ML T ML T

MR BT ML RTINS
AL COMPRAR UN CAL | THM It FI LT M4 76 _
ZADO NUEVO TR M FRLL T ML vt

T0TAL 400 100 % E

S ——— —_—
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ANATISIS Y DIAGNQSTICOS DE LCS RESULTAROS DY LA ACFPTACION DEL
PRODUCTO PROTECTOR PLASTICO PARA LL CALZADO N LA 1POCA INVER-

NAL.

PREGUNTA N% A: SEXO

Con respecto a esta preguntae podomos doducir rue el 58.85%
de las pervsonas cencuestadas resuliaron ser del sexe femenino y
el 45.15% de Jas personas encuestadas son del sexs masculino -

e podemos definiy gque el scxo Temenino vpued  atribuirsc

e
w4
&)
]
-
=
=
Cnl

uns demsndo movor para la aceptscidn Je este produ to.

P estn precunta el €8.93% de las personce on uecstadas - -
que se veglstran entre la edad de 15 a 25 afes res Itoron fo--
ney ol mayor porcentaje de los encucstados pudiena wmedii as

auc ¢enire cctus odades pos ofrecieron alternativas on nucoir:

investipacidn de mercade.

Tenicndo ast ol 10,07y comprendida entre las cdades de -

26 a 35 afics y ¢l 14.10% los percentajes fue atribuide a los
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PREGUNTA N2 1

JUTILIZARIA UD. UN PROTECTOR PLASTICO PARA SU CALZADO?

De esta pregunta podemes determinar que el 82.30% contesta
ron afirmativamente y el porcentaje restante que se le ---

atribuye el 17.70%, manifestaron no hacerlo.

De esto podemos concluilr que la mayor parte de las perso--
nas se muestran intercsadas en ¢l lanzamiento de este nue-

vo producto.

¢ST SU RESPUESTA LES POSITIVA CONTINUE CONTESTANDO LAS SI--
GUIENTES PREGUNTAS Y &I SU RESPUESTA ES NEGATIVA ESPECIFI-

QUE LA RAZON?

~ También es observable que las personas que respondieron nc
gativamente, manifestd no hacerlo por las siguientes razo-
nes: porque ocasiona incomodidad, realmente no le gustaria
usarlo, porque no son comuncs, porgue solo se utilizaria -
en época de¢ invierno, falta de costumbre, que al hacer con

tacto con otra superficie produciria un desliz.
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PREGUNTA N® 2

(POR QUE COMPRARIA UD. ESTE PRODUCTOQ?

- De acuerdo a los datos reflejados en este cuadro podemos de
terminar que el 49.25% equivalente a 197 de las personas en
cuestadas. Consideran cl producto como una necesidad, el 25%
manifestd adquirir el producto por curiosidad, un 18% mani-
festd hacerlo por considerarlo como una comodidad; y solo -

un 7.75% adquiriria el producto por novedad.

Por lo tanto podemos concluir que la mayor parte de las per
sonas considersn que el lanzamiento del producto vendrd a -
cubrir una necesidad en época invernal, tambhién es observa-
ble que un amplio sector de la poblacidn esta inclinada ha-

cla las compras emociocnales.

PREGUNTA N2 3

¢(CREE UD. QUE IL PROTECTOR PLASTICO PARA CALZADO SATISFACE-
RTA UNA NECESIDAD?

- De esta pregunta podemos observar que el 97.5% contestdé que
el protector plastico para calzado constituye una nccesidad
y el porcentaje restante se lc atribuye el 2.5%, s¢ manifes-

td negativamente.

Por 1o cual podemos ceoncluir que en la poblacidn existe una

necesidad de proteccidn para el calzado.
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PREGUNTA N® 4

JEN QUE LUGAR PREFERIRIA COMPRAR UD. DICHO PRODUCTO?

- De acuerdo a los resultados que presenta el cuadro N9.4 ---
afirmamos que el 41.25% preferiria comprar oste producte en
los almaﬁenes, el 28.75% cn supermercados, ¢l 20% lo adaui-
riria en el mercado y sélo un 10% l¢ gustaria adquirirlo en

bazares,

De lo anterior concluimos que las personas en su mayoria --
prefieren adquirir el producto en almacencs. Tomando el 2°
lugar de preferencias el supcrmercado v el resto de la ----

poblacidn dijo hacerlo ¢n otros Jugares.

PREGUNTA N2 §
JPOR QUL PREFERIRIA COMPRAR EN ESE LUGAR?

- De esta pregunta el 45.50% prefiere este lugar para aprove-
char las compras cde otres productoes, el 28.75% por su servi
cie, ¢l 22.75% por su accesibilidad y el 3% por otras razo-
nes.

Por consigulente determinames que las personas prefieren --
cemprar en los almacenes para aprovechar la compra dc otyos

preductos,

Otra razdn por su servicio y ademds preflercen este lugny --

por su accesibilidad v por otras situaclones.
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PREGCUNTA N2 6

LCOMO PREFERIRIA UD, EL PRODUCTO?

Podemos darnos cuenta que el 60% de las personas entrcvis
tadas prefieren que el producto sea durable, el 32.5% v ¢
7.5% manifestsd preferir el producto lavable y desechable -

respectivamente.

De los resultados de estc cuadro se observa que la mayor -
parte de las personas preficre que este producto sea dura-
ble. Otro de los atributos que las personas esperan encon--
trar en ¢l producto es que sea lavablce y sélo un minimo so

manifestd por un producto desechable.

PREGUNTA NT 7
JQUE COLOR LE GUSTARIA EL PRODUCTO?

De acuerdo 2 los resultados que muestra el cuadro N°® 7 sec
observa que el 48.75% de las personas se inclinaron al co-
lor hielo transparente; ¢l 29% azul transparente; ¢l 16% -
para el color rosado transparente, obteniendo ¢l minimo de

resultado el 6.25% el color amarillo transparente.

" De acucrdo con los gustos del consumidor se puede concluir

que el coler de mayor aceptacidon del protector plastico --
fue el hiclo transparentce, no obstante el azul transparcen-
te muestra gran aceptacidén dentro de leos colores de prefe-
rencia del consuwmidor; tomando ¢il cuenta agqui ambos 3CX03;
y ¢l rosado y amarillo transparcnte se inclina mis hacia -

el sexo femenino.



PRECUNTA N® 8
sCADA CUANTO TIEMPQO COMPRA UD. SU CALZADO?

El porcentaje de mayor relevancia lo constituye un 40.75% -
atribuido a la compra de calzado en el periodo comprendido
de 4 a 6 meses ¢l 30.75% de 7 meses a 1 afio, el 20.5% de 1

mes a 3 meses y solamente ¢l 8% de 1 afioc o mZs.

Esta pregunta se vwtilizd para medir los niveles de compras
de calzado y tener asi un estimado que nos permita orientar

de mejor manera los esfuerzos de produccidén en mercadeo.

De lo anterior podemos concluir que los periodos de compras
son aceptables y representa una fuente de informacidn para

la produccidn del protector pléstico.

PREGUNTA N° 9

¢CREE UN, QUL ES NECESARTA LA PUBLICIDAD PARA DAR A CONOCER
LA EXTSTENCIA DE ESTE PRODBUCTO?

De los vesultados guc mucstra cste cuadre podemos dctermi--
nar que cl 29% de los encuestados consideran necesaria la -

publicidad y solamente el 1% se¢ manifestd negativamente.

Anolizando que las personas cstin de acuerde ceon la utiliza

¢idén de la publicidud para que el producto sea coneccido.
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PREGUNTA N2 10
SQUE MEDIO PUBLICITARIQ FRECUENTA UD?

- De esto podemos decir que el 49.5% equivalente a 19§ encues
tades tienen mayor inclinacidon hacia los medios televisivos,
el otro 24% a la radio, el 17.5% a la prensa y solo un 9% a

la revista.

De lo anterior podemos decir que el medio televisivo presen
ta mayor ventaja para dar a conocer el producto, pero no --
quediandose con un 2° nivel de aceptacidén la radio segln lo
manifestado por los encuestados y auvnque la prensa tienec -
menos porcentaje, es otvo medio aceptadble, aunque presenta
sus desventajas {quec hay algunas perscenas gue no saben lecer

al igual que las revistas).

PREGUNTA N 11
JCOMO CONSIDUERA QUE DEBE INTRIDUCIRSE EL PRODUCTO UN EL MERCADO?

- Do esta pregunts podemos determinar que el mayor porcentaje
del 54% cquivalen a 210 encucestadeos, considerardu que la in
troduccién de este producto fuera a precio bajo, el otro --
27% por una promocidn Jdo venta y solo un 19% al comprar un

par de calzado nuevo,

Seclin manifestado por ¢l consumider ¢l precio bajoe csta al
alcance de &1 y peder medir ssi s nivel de consumo, ya que

la mayoria pertencce a la clase media.
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Las personas que optaron por promocién de venta fueron cla
sificadas como segunda opcidén. Tomando en cuenta que la --
promocidn de venta es con un tiempo limitado, y sbélo a una
cierta minoria de las personas encuestadas optaron por te-
ner ¢l producto por medio de la compra de un par dc calza-
do nuefo, pero ¢l calzado en si cobraria el costo del pro-
tector, pero esto seria una ventaja para el vendedor del -

calzado.



El
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CAPITULO 1V

CONCLUSIONES Y RICOMENDACIONES

sigulente capitulo versa en conclusiones basadas
los datos recopilados de nuestra investigacion -
campo, la cual nos permite dar recomendaciones -

consumidor como a la cmpresa interesada.
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1. CONCLUSIGNES

De acuerdo a los resultados obtenidos en la inv st ¢ &n
de mercade sobre la aceptacidn de un protector pldst co a7 -

el calzado, concluimos lo siguiente:

- Que las condicioncs de wmercado son apropiadas para ol ar-a-
micnto del protector plistice »ara el calzado, va e It a0
se pudo comprobar las personas sc¢ muestran interes:do = el

uso del preductc, ya gue lo consideran como una necs

- Se concluye que los consumidores prefieren rea’ize - s ¢
pras ¢n los almacences ya que aprovechan la ccacidy po cd--

guirir otro tipo de producto.

- Podemos concluir que las personas tilenen preferencia v oo o -
el nrotector de calzado sea un producto durable y on leres

claros vrincipalmente hiele y azuol,

- 5e concluye que Ja investigacidn de mercado ha sido vna he--
rramienta valiosa para determinar el grado de aceptocion del
consumider hacia un protector plastico pava ¢l calundo, la
cual fue realizeda ¢o monera objotiva y realy de 1o culdl se
obtuvicron reseltados posstivos. Tanto para el grupo investa

gador como piva cualguicr persona intercsada en ol tema.
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2. RECOMENDACIONES

2.1 RECOMENDACIONES A LA EMPRESA

De acuerdo con las conclusicnes formuladas anteriormente

recomendamos que:

- La empresa interesada debe de utilizar la investigacidén de
mercado como una herramienta de apoyo que permita orientar
de mejor manera los recursos y esfuerzos relacionados con

el lanzamiento de nuevos productos,

- E1 lanzamiento del nuevo producto debe de ser acompafiado de
una campajia publicitaria intensiva a efecto de dar a cono--

cer el preducto y sus ventajas.

- Recomendamos que el medio publicitario mas aproplado para
dar a conocer ¢l producto es el medio televisiveo, complemen
tado con la prensa escrita, ya que estos medios permiten al
consumjdor tener una visidén méds acertada de lo que es el --

producto.

- En cuanto a los canales para hacer llegar el producto al --
consumidor consideramos como més apropiado el uso de cana--
les mayoristas, especialmente almacenes y supermercados, ya

gque permite al consumidor realizar otro tipo de compras.

- También es conveniente gue la empresa ponga on practiva  un
programa promocional c¢n la etapa de introduccidn del produc
to con el objeto de crear demanda del wismo y aci de esta -
mancra asegurar su participacidn en el mercado.

- Introducir el producto con un pegueho descuente sobre su



precio de lista.
- Por ¢l precio de un par llevesc otro.
- Por la compra de un producto llevese complctamente gratis

el protector.

- La empress productora debe proporcionar las indicaciones ne
cesarias para el uso adecuado del producto las cuales debe-

Tdn estar en un lugar visible del empaque del mismo.
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2.2 RECOMENDACTONES AL CONSUMIDOR

Se le recomienda al consumidor que le de uso adecuade al pro
tector plastico.
Tomando en cuenta las condiciones que se dan a conocer a tra

vés de los medios publicitarios.

Ademis se le recomienda leer las instrucciones escritas en -
la vifieta del producto, en la cual describe como es su uso,
que es un producto lavable, que no lo someta a temperatura -

candente (fuego)} porque tiende a derretirse.

Se recomienda al consumidor que aproveche la compra de este
producto en su etapa introductoria, para que &ste por si mis

mo determine el bencficio que presta dicho producto,
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ANEXO N? 1
CUESTIONARIO

Suplicamos a Ud. proporcionarnos la informacién solicita
da en el presente cuestionario; la cual serviri de base para
la introduccidn de un producto nuevo que servird para la pro-

teccitn del calzado en época invernal,

No omitimos manifestarle nuestros sinceros agradecimien-

tos por su colaboracidn prestada.

A. CARACTERISTICAS GENERALLS

1. SEXO a) ¥ /7 By M/ 7
2. EDAD a) De 15 a 25 afios /7
b) De 26 a 35 afios /7
C) De 35 a més /o

B. DATOS SOBRE EL PRODUCTO

I. iUtilizaria Ud. un protector plistico para su calzado?

ay s1 /7 by No /7

(51 su respuesta es positiva continde contestando las
siguientes preguntas vy si su respuesta es negativa es-

pecifique la razdén?

IT. iPor qué compraria Ud. este producto?

¢} Necesidad /7

2) Curiosidad /_ /

b) Nevedad /7 d) Comodidad / 7/



ITT. ¢Cree Ud. que el protector plastico para calzado satisfa

ceria una necesidad?

b) NO /7

Especifique por que:

IV. (En qué lugar preferiria comprar Ud. dicho producto?

a) Supcrmercado /7
b) Almacenes /7
c) Bazares /7
d} Mcrcados /7

V. ¢Por qué preferiria comprar en cse lugar?
a) Por su accesibilidad / /
b) Por su servicio /7
€C) Por que aprovecha --
las compras de otros o
productos /[
d) Otros /7

V1. iCome preferiria Ud. el producto?
a) Durable /7
b) Descchable 1::7
c) Lavable /7



VIT.

VIII.

IX.

(Qué colo le gustaria c¢i producto?

a) Azul transpareats /
b) Rosado transparente /7
¢) Amarillo transparentc /7
d)} Hielo transparoente /T

LCada cuanto tiempo compia Ud. su calzado?

a) De 1 mes a 5 meses /T
b) De 4 meses a § moscs i
¢) De 7 meses ¢ 1 oafio /7

d} De 1 afio a nds /7

cCree Ud., que cs necesario la publicidad peva dar o cono

cer la existencis de este producto?

a) ST /7 by oo /)
Especiliique por que. o

GOud modic pohliciteyio frecoento Ua. 7

—
A

a) Radio !
b} Televisidn ;T
c) Pronse / — ‘_,f

d) Revisto )=



XI. ;Cémo considera que debe introducirse el producto en el -

mercado?
a) Promocidn de venta /7
b) Precio bajo i

¢) Al comprar un calzado

nuevo /7
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