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E s t a  i n v ~ s t i ~ a c i ó n  c o n t i e n e  i n f o r m a c i ó n  s i s t e m á t i c a n e n t e  - 

o b t e n i d a  a  t r a v é s  d e  una  i n v e s t i g a c i ó n  b i b l i o g r á f i c a  y d e  campo, 

s o b r e  e l  marco d o c t r i n a r i o  y p r á c t i c o  q u e  p o d r í a  u t i l i z a r s e  con  - 

v e n i e n t e m e n t e  p a r a  m e d i r  l a  a c e p t a c i ó n  d e  u n  p r o t e c t o r  p l á s t i c o  

d e l  c a l z a d o  e n  e l  m u n i c i p i o  d e  San Marcos ;  e l  c u a l  n o s  s e r v i r á  

como una  m u e s t r a  r e p r e s e n t a t i v a  p a r a  l a  o h t e n c i ó n  d e  d a t o s  c o n -  

c r e t o s ,  que  nos  a y u d a r á  p a r a  r e a l i z a r  n u e s t r a  i n v e s t i g a c i ó n  d e  

campo d e l  p r o d u c t o ;  p o r  l o  t a n t o ,  n o s  p e r m i t i r á  s i  s e r á  a c e p t a -  

do e n  e l  segmento d e  mercado,  además d e  d e t e r m i n a r  l a  n e c e s i d a d  

d e  p r o d u c i r  e s t e  p r o d u c t o  que  venga  a  r e s o l v e r  l a  i n c o n v e n i e n t e  

d e  l a  f a l t a  de p r o t e c c i ó n  d e  e l  c a l z a d o  e n  Epoca i n v e r n a l .  

La i n v e s t i g a c i ó n  e s t a r á  b a s a d a  tomando en  c u e n t a  l o s  f e n 6 -  

menos que s e  d a n  en  u n  mercado y p a r a  l o  c u a l  fo rmula remos  o b j c  - 
t i v o s  e  h i p ó t e s i s  que p e r m i t a n  l a  s o l u c i ó n  a l  p rob lema .  

E l  p r e s e n t e  t r a b a j o  comprender5  l a  d e s c r i p c i ó n  d e  , o s  s i - -  

g u i e n t e s  c a p í t u l o s :  

C a p í t u l o  1: Comprenderá e l  marco t e ó r i c o  s o b r e  l a  i n v c s t i -  

g a c i ó n  d e  mercado d e  l a  aceptación d e  u n  p r o d u c t o ,  e l  c u ~ l  e s t a  - 

r á  basado  en  l a  i n v e s t i g a c i o n  b i b l i o g r j f i c a  d e l  tema e n  e s t u d i o .  

C a p í t u l o  TI :  Comprenderá l a s  c a r a c t e r í s t i c a s  d e l  p r o t e c t o r  

p l 5 s t i c o  p a r a  e l  c a l z a d o .  

C a p í t u l o  11 1: Comprenderá l a  i n u c s t i g a c i 6 i i  d r  campo, s o b r e  



la aceytaci?n del producto, el cual determinamos en base al - -  

cucstionar;~; que nos determinará el tamaEo de la muestra y tn - 

bulación de la información recopilada para medir cual va r ser 

la aceptación del producto en el área de estudio. 

- Capítulo I V :  Comprenderá la formulación de conclusiones, 

y recomendaciones para la empresa interesada. 

Aparte de lo anterior queremos reconocer que nuestra in-- 

vestigación es un esfuerzo que constituye la aceptación de un 

protector plástico para el calzado y que satisfacerá las nece- 

sidades que existen para futuros consumidores esperando de que 

esto sea de beneficio y provechoso para la sociedad. 



CAPITULO 1 

MARCO TEORICO SOBRE LA INVESTIGACION DE MERCADO DE UN 

PRODUCTO 

P a r a  e l  d e s a r r o l l o  d e  e s t e  c a p í t u l o  n o s  hemos b a s a d o  e n  

u n a  i n v e s t i g a c i ó n  b i b l i o g r á f i c a  que  nos  d a r á  a  c o n o c e r  t o d o  

l o  r e l a c i o n a d o  con  n u e s t r a  i n v e s t i g a c i ó n  d e  mercado .  

Esperando que  e s t a  a p o r t a c i ó n  s e a  d e  u t i l i d a d  a  ? a  s o - -  

c i e d a d  c i n t e r e s a d o s .  E s t e  comprenderá  c i n c o  temas  que c o n s -  

t i t u y e n  n u e s t r o  Marco T e ó r i c o  C o n c e p t u a l  q u e  s e  d e f i n e  a con - 

t i n u a c i ó n .  



A- GENERALID.ZDES 

1. CONCEPTO DE MERCADO 

- El 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.- 

- El mercado es un lugar específico donde llegan 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 año 2000 con 

su multitud de problemas y oportunidades en verdad, terrorífi - 

cas, el tópico de la mercadotecnia atrae cada vez más, mayor 

atención por parte de las compañías, instituciones y naciones. 

La mercadotecnia ha venido evolucionando desde sus primi - 

tivos orígenes de simple distribución y venta, hasta una filo - 
sofía coinpleta para relacionar en forma dinámica cualquicr or - 

3 1 ganización con sus mercados.- 

1 / tiaveinan: Sistema de precios. - 
2/ Campos ,Artiga Ríos : i1port:ición del gr-ulio, año 1.388. - 
3/ P l i i l i p  Kotler: Ril5lisis de !&rcado. Editorial Diana. Año 1983. - 



Dent ro  d e  135 c ~ r ~ c ~ e r í s t i c a s  s e  d e s s r i b c n  l a s  s i g u i c i i t e s :  

- Tan to  a  l a r 8 0  cono a  c o r t o  p l a z o  

- F r e c u e n c i a  y g r a d o  d e  l a  c a d e n c i a  c í c l i c a  

- Mezcla d e  f a b r i c a c i i n  y s e r v i c i o  

B. CARACTERISTICAS DE LOS CLIENTES 

- Conten ido  i n d u s t r i a l  c o n t r a  consumidor  

- I m p o r t a n c i a  d e  l a  c a l i d a d  d e l  p r o d u c t o ,  d i s e ñ o  y s o p o r t e  

t é c n i c o  d e  v e n t a s  c o n t r a  p r e c i o  y e n t r e g z  . 
- Grado e n  que l o s  p r o d u c t o s  son  CI s e r á n  d i f e r e n c i a d o s  p o r  

l o s  c l i e n t e s  p o t e n c i a l e s .  

- Grado de f r a g m e n t a c i ó n  o  dominio  de  l o s  c l i e n t e s .  

C .  CARACTERISTICA COMPETITIVA. 

- Grado h a s t a  e l  c u a l  l a  c ? n p c t r s c i a  puede  r e s u l t a r  o r d e n a  - 

d a  o  c a ó t i c a .  

- Grado d e  f r a g m e n t a c i ó n  o  dominio  p o t e n c i a ?  d e  l a  cornpc-- 

t e n c i a .  

D .  CARACTE!tISTICA TECNICA 

- P o t e n c i a l  d e l  c i c l o  d c  v i d a  o p o s i c i ó n  a c t u a l  s o b r e  e l  - 

c i c l o  d e  v i d a  y v i d a  r e s t a n t e .  

- Njvc l  d e  t c c n o l o g í a  y t a s a  d e  cambio t e c n o l ú g i c o .  

- N i v e l  dc  i n v e s t i g n c i . o n ,  d e s a r r o l l o  y c o s t o  i r i j . c i a l c s  d e l  

p r o d u c t o  y d e l  p r o c c s s  d e  d ~ s a r ~ o l l o .  



- K i v e l  a l c a n z a b l e  d o  RSI, R S C ,  r L n t : ; ~ > l l  !.dad s o b r e  v e n t a s .  

- C o n c e n t r a c i ó n  d e  c a p i t a l  

- S s t r u c t u r a  d e l  c a p i t a l  normal  en  t F r m i n o s  de  p a s i v o  a c a  - 
4 / p i t a 1  t o t a l . -  

4/ AISei-t:  Manual de  A d m i n i s t r a 2 o r e s  d e  Empresas - 
l ' d i _ t n l - i n l  h l r  G r n w  H; 1 1  
Afio: 



B- LA INVESTIGACION DE EIERCADOS 

1 .  OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

E l  o b j e t i v o  d e  l a  i n v e s t i g a c i ó n  c o n s i s t e  e n  exponer  que - 

i n f o r m a c i ó n  s e  n e c e s i t a ,  e x p r e s a d a  con l a  t e r m i n o l o g í a  m5s p r e  - 

c i c a  que  s e a  p o s i b l e .  Se debe  e l a b o r a r  e l  o b j e t i v o  d e  13 i n v e s  - 

t i g a c i ó n  d e  forma que  a l  o b t e n e r  l a  i n f o r m a c i ó n  s e  m e j o r a r á  l a  

d e c i s i ó n  e x p r e s a d a  e n  e l  p r o p ó s i t o  d e  l a  i n v e s t i g a c i ó n .  De e s -  

t a  fo rma ,  d i c h o  p r o p ó s i t o  p r o d u c i r á  e l  d e s a r r o l l o  d e  o b j e t i v o s  

de  l a  i n v e s t i g a c i ó n .  

Los o b j e t i v o s  d e  l a  i n v e s t i g a c i ó n  t i e n e n  t r e s  componentes  

E l  p r i m e r o  e s  l a  i n t e r r o g a n t e  d e  l a  i n v e s t i g a c i ó n  misma. E l  s e  - 
gundo y t e r c e r o  e l emento  ayudan a l  i n v e s t i g a d o r  a  e l a b o r a r  e l  

i n t e r r o g a n t e  de  l a  i n v e s t i g a c i ó n  en l a  forma más e s p e c í f i c a  y 

p r e c i s a  que s e a  p o s i b l e .  E l  segundo e l e m e n t o  e s  e l  d e s a r r o l l o  

de h i p ó t e s i s .  E l  t e r c e r o  e s  e l  campo de  a c c i ó n  o  l í m i t e s  de  l a  

i n v e s t i g a c i ó n .  

I n t e r r o g a n t e  d e  l a  i n v e s t i g a c i ó n :  l a  i n t e r r o g a n t e  d e  l a  - 

i n v e s t i g a c i ó n  e s  qué  in fo rmac ión  e s p e c í f i c a  s e  r e q u i e r e  p a r a  - 

l o g r a r  su p r o p ó s i t o .  S i  e l  i n v e s t i g a d o r  c o n t e s t a  l a  i n t e r r o g a n  - 

t e ,  e n t o n c e s  l a  i n f o r m a c i ó n  debe  ayudar  a l  r e s p o n s a b l e  d e  t o - -  

mar l a s  d e c i s i o n e s .  

H i p o t e s i s :  l a  h i p ó t e s i s  exponen l o  que  buscamos,  e l l a s  a n  - - 

t i c i p a n  l a s  p o s i b l e s  r e s p u e s t a s  a l a  i n t e r r o g a n t e  d e  l a  i n v e s -  

t i g a c i ó n .  A l  I i a c e r l o  l e  clan un  c a r a c t e r  mucho más e s p e c í f i c o .  

L í m i t e s  dc  l a  i n v e s t i g a c i ó n :  en r e a l i d a d  mucha. de  l a  comu - 

n i c a c i 6 n  e n t r e  e l  i n v e s t i g a d o r  y e l  r e s p o n s a b l e  en t o m a r  d e c i -  



s i o n e s  s e  cncamir.nr5 con  f r e c u e n c i a  a c l a r a r  l o s  l í m i t e s  d c l  - 

e s t u d i o .  l b r a n t e  c l  p r o c e s o  de d e s a r r o l l o  d e  h i p ó t e s i s  s e  a i s  - 

5 / l a n  l o s  posibles efectos.- 

5 i  Uavid A. i\Aker. I n v e s t i g a c i ó n  d e  Mercados .  E d i t o r - i a i  i i i ie ra- -  - 
m e r i c a n a .  Año 1 9 8 3 .  



2. CONCEPTO DE INVESTIGAC 

1.a Investigación de mercados es 

te allegarnos información acerca de 

cias del consumidor, para la toma de 

la técnica que nos permi- 

as necesidades y preferen - 

decisiones referentes a - 
los atributos funcionales, económicos y simbólicos de nuestros 

productos o servicios. 

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

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

cios, 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 

econÓmicos, políticos y sociales de cada país y del mundo. 

"Mercadotecnia, quiere decir conseguir y retener clientes" 

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

dos que nos responderá las incognitas relacionadas con nuestra 

estrategia mercadológica, por ejemplo: 

¿Debe hacer publicidad o no? 

¿Debo descontinuar el producto o servicio? 

¿Debo considerar entrar a nuevos mercados? 

¿Debo cambiar el sistema de distribución? 

¿Debo cambiar nuestra política dc precios? 

¿Debo cambiar mi fórmula? 

Es decir, la planeación de mercazotecnia se facilita a tra - 

vés de la investigaciGn de mercados que nos indican donda esta- 
6 / nios, a donde queremos ir.- 

6/ Laiira Fisclier: Introducción a l a  InvcstigaciÓn de Mercado, Editori n l  In-  - 
teramericana. ¡lío 1985. 



Los e j e c u t i . v o s  d e  ne:ocios han o rdenado  s i ~ e m p r e  l o s  hechos  

a n t e s  de tomar l e c i s i o n c s  h a c e  u n  s i g l o ,  e s t e  e r a  un v r n c e s o  r e  - 

l a t i v a m e n t e  fec i : .  E l  hombre d e  n e g o c i o s  t í p i c o  t r a t a b a  d i r e c t a  -- 

% e n t e  con s u s  c i i e n t e s  y en  e s a  forma p o d í a  o b s e r v a r  d e  p r i m e r a  

niano l o s  g u s t o s  y a v e r s i o , i c s  d e  é s t o s .  Desde e n t o n c e s ,  l a s  era-- 

p r e s a s  han  c r e c i d o  y 12  d i s t r i b u c i ó n  s e  ha  c o n v e r t i d o  en  un n r o  - 

c e s o  más comple jo  y mencs d i r e c t o .  La i n v e s t i g u c i ó i :  de mercados  

ha  e v o l u c i o n a d o  como un rii-dio de conl in icac iór !  e n t r e  l o s  corisuirii -- 

d o r e s  y l a s  empresas .  

A p a r t e  d e  l a  n e c e s i d a d  d c  un medio d e  comuil icaci6n entTu - 

c l i e n t e s  y p x o d ~ i c t o r e s ,  h : y  una  r u z i n  i i i i po r t an te  p a r a  e l  airilicn- 

t o  en e l  i n r e r é s  p o r  l a  i i v e s t j g s c i ó n  de niercados.  A medida que 

l o s  f a b r i c a n t e s  han  ampl iado l a s  á r e a s  e n  q u e  venden  s u s  produc  - 
t o s  y i a  e s p e c i a l i z a c i 6 n  del ~ i a b n j o  h a  c r e c i d o ,  l o s  c o s t o s  d e  

d i s t r i b u c i ó n  han s u b i d o .  V a r i o s  e s t i n i a d c s  c o l o c a n  a c t u a l m e n t e  - 

l o s  c o s t o s  de  d j s t r i b u c i 6 ~ 3  e n t r e  S 0  y 60 por  c i e n t o  d e l  p r e c i o  

d e  l a s  m e r c a n c í a s  v e n d i d a s  a l o s  c u n s u m i d o i e s ,  Coino l o s  c o s t o s  

d e  d i s t r i b u c i ó n  h a n  s u b i d o  en  piuz>urcSón con i o s  c o s t o s  t o t a l c s  

sr? ha d e d i c a d o  ni6s i i :vcstigxcjAri 2 c  nierccidos a h a l l a r  foi-inas d e  

r c d u c i r  e s o s  c o s t o s . -  

7/ Boy, Wcc t  I : u l l :  I n v e s t i g a c i 6 1  d e  ',ler<:ad,is: T e x t o s  y C n s t c s  
1iisp;iiio A:iiCriian:i 1 S 6 9 .  



E i  o b j c t i ~ r o  ?.o e s t e  i n s u x o  de i n f o r m a c i ó n  e s  e i  d i s n i n n i r  

l a  i . n c i d e n c i a  de I o s  e r r o r e s  en l a  toma d e  d e c . i s i o n e s  y m p k r  

l a  p e r s p e c x i v a  d e  e s r a  Ú l t i m a .  Mejc res  d e c i s i o n e s  s o n  e l  r e s u l  - 

t a d o  de m e j o r c s  i n f o r m a c i o n e s .  

La i n v e s t i g a c i ó n  de mercados puede c l a s i i i c a r s e  e n :  

a )  I n v e s t i g ~ c i ó n  e x p l o r a t o r i a  

D) I n v e s t i ~ a c i ó n  c o n c l u y e n t e ,  y 

C )  1nvesti: :oción de deseiiipeiio y  m i n i t o r l a .  

1 n v e s t i ; a c i ó n  e x p l o r a t o r i a :  l a  i n v e s t i g a - i ó n  e x p l o r a t o r i a  

e s  a p r o p i a d a  p a r a  l a s  p r i m e r a s  e t a p a s  d e l  p r o c e s o  d e  toma dc  - 

d e c i s i o n e s .  En g c n e r s l ,  e s t a  i n v e s t i g a c i 6 n  s e  d i s e ñ a  con e l  ob - 

j e t o  de o b t e n e r  una  i n v e s t i g a c i ó n  p r e l i m i n a r  d e  1.a s i t c a c i ó n ,  

con un g a s t o  ~níni ino en  d i n e r o  y t i e m p o .  E l  d i se f io  d e  i a  i n v e s -  

t i g a c i ó n  e s t a  c a r a c t e r i z a d o  p o r  su f l e x i b i l i d a d  p a r a  que  s e a  - 

s e n s i b l e  a  l o  i n e s p e r a d ó  y p a r a  d e s c u b r i r  i d e a s  que  no  s e  h a - -  

b í a n  reconocj.do p r e v i a m e n t e .  

Se eripl ean  r!iétodos v c r s á t i l e s  d e  l a r g o  a l c a n c e .  Est-c i r i -  - 

c ,ugen f u c n t c s  s e c u n d a r i a s  d e  d a r o s ,  o b s e r v a c i 6 n ,  e n t r e v i s t a s  

con c x p c r t o s ,  e n t r e v i s t a s  de g r u p o s  con p e r s o n a s  e r u d i t a s  eii - 

l a  m a t e r i a  e h i s t o r i a s  dc  c a s o s .  

La i n v c s t i j i a c i ó n  e x p l o r a t o r i a  e s  a p r o p i a d a  en  situaciones 

en l a  que l a  g e r c n c j ~ n  e s t a  en busca d e  prohlccios  i i  o p o r t u n i d a -  

de5 p o t e n c i a l e s ,  c l r  nuevo.: c i i í o q ~ : e s  ilc i d e a s  o  I i i l ~ ó t c s j s  i-e;.a- 

c .~ r>nnda  con l a  c i . tu r tc ión  o  d e s e a  un:i f o r m i l a c i i í n  mas p r e c i ~ ~ i  - 



d e l  problema o  l a  i d e n t i f i c a c i ó n  d e  v a r i a b l e s  r e l a c i o n a d a s  con  

l a  s i t u a c i ó n  d e  d e c i s i ó n .  

Una v e z  que e s t a s  tornas hayan s i d o  i n v e s t i g a d a s  a d e c u a d a -  

mente y que  l a  s i t u a c i ó n  d e  d e c i s i ó n  s e  d e f i n a  comple tamen te ,  

l a  i n v e s t i g a c i ó n  e x p l o r a t o r i a  puede  s e r  d e  g r a n  u t i l i d a d ,  p a r a  

l a  i d e n t i f i c a c i ó n  de l í n e a s  d e  a c c i o n e s  a l t e r n a t i v a s .  En e s t e  

c a s o  e l  G e r e n t e  b u s c a  g u í a s  p a r a  l o s  e n f o q u e s  i n n o ~ i a d o r e s  d e  - 
mercadeo.  E l  o b j e t i v o  e s  a m p l i a r  e l  campo d e  l a s  a l t e r n a t i v a s  

i d e n t i f i c a d a s ,  con  l a  e s p e r a n z a  d e  i n c l u i r  l a s  a l t e r n a t i v a s  - -  

que  van  e v a l u a r s e .  

I n v e s t i g a c i ó n  C o n c l u y e n t e :  l a  i n f o r m a c i ó n  c o n c l u y e n t e  s u -  

m i n i s t r a  i n f o r m a c i ó n  que  ayuda a l  g e r e n t e  a  e v a l u a r  y s e l e c c i o  - 

n a r  l a  l í n e a  d e  a c c i ó n .  El  d i s e ñ o  d e  l a  i n v e s t i g a c i ó n  s e  c a r a c  - 

t e r i z a  p o r  p r o c e d i m i e n t o s  f o r m a l e s .  E s t o  comprende n e c e s i d a d e s  

d e f i n i d a s  d e  o b j e t o s  e  i n f o r m a c i ó n  r e l a c i o n a d o  con l a  i n v e s t i -  

gac ión .Con  f r e c u e n c i a  s e  e l a b o r a  u n  c u e s t i o n a r i o  d e t a l l a d o ,  - -  

j u n t o  con u n  p l a n  fo rma l  de m u e s t r e ~ .  Debe e s t a r  muy c l a r a  l a  

r e l a c i ó n  que  e x i s t e  e n t r e  l a  forma en  que  s e  r e c o p i l a  l a  i n i o r  - 

inación y  l a s  a l t e r n a t i v a s  que  a p a r e c e n  l ia jo  e v o l u c i ó n .  Algunos 

d e  l o s  p o s i b l e s  e n f o q u e s  de i n v e s t i g a c i ó n  i n c l u y e n  c i i c u e s t a s ,  

e x p e r i m e n t o s ,  o b s e r v a c i o n e s  y  s imulac ió? i .  

I n v e s t i g a c i ó n  d e  desempciio y  i n i n i t o r i n :  u n a  v e z  que  haya  

s e l e c c i o n a d o  l a  l í n e a  d e  a c c i ó n  y s e  haya  p u e s t o  en  p r á c t i c a  - 

e l  programa de mercadeo,  e s  n e c e s a r i o  una i n v e s t i g a c i ó n  d e  d e -  

senpeíio y r n i n i t o r í a ,  p a r a  c o n t e s t a r  3 1 2  p r c g u n r a  i.%16 e s t a  p a  

sando'? l a  ~ n i n i t o r ~ a  d e  desenipciio e s  t ? l  c l c x e n t o  csenc.i.ai. ]?;ira 



c o n t r o l a r  l o s  programas d e  mcrcndeo,  en c o n c o r d a n c i a  c o n  l o s  

p la i i e s .  Una desvic tc i6n  d e l  p l a n  puede p r o d u c i r  una  mala. e j e c u  - 

c i ó n  d e l  programa d e  mercadeo y / o  cambios no a n t i c i p a d o s  en  - 

l o s  f a c t o r e s  d e  s i t u a c i ó n .  En c o n s e c u e n c i a ,  u n a  m i n i t o r í a  de 

desempeño e f e c t i v a ,  d e b e  comprender  l a s  v a r i a b l e s  d e  mezc la  

d e  mercadeo,  a s í  como l a s  v a r i a b l e s  d e  s i t u a c i ó n  y l a s  m e d i - -  

d a s  t r a d i c i o n a l e s  d e  desempeño, t a l e s  como v e n t a s ,  p a r t i c i p a -  

8 / c i ó n  cn e l  mercado,  g a n a n c i a s  y b e n e f i c i o s  d e  l a  i n v e r s i ó n . -  

a/  Tliom::s C .  Kirmear , .Ja.iies 2. ?'z;ylor. Invcstigiición [le iriercndcis. Editorial  - 



L a  i n v c s t i g a c i ? n  d e  mercado t i e z c  d o s  C : i n c i o n c ~  ~ i r i i . . c i p a -  

l e s :  p r o p o r c i o n a r  info i .mación  p a r a  ? a  ~uii ia  d e  d e c i s i o n e s  y f a  - 

v o r e c e r  -1 8 e s a r r o l l o  d e  nuevos  c o n c c i m i c n t o s ,  l o  n e c e s i d a d  - -  
que l a  i n v e s t i g a c i ó n  d c  mcrcado s e a  t a n  c b j e t : i v a  y e x a c t a  como 

s e a  p o s i b l e ,  s e  d e s t a c ó  s i  e 1  i n v e s t i g a d o r ,  d e s e a  o f r e c e r  a l  - 

e j e c u t i v o  e m p r e s a r i a l  i n E o r , n a ~ i Ó n  c o n d u c c n t r  a una  t o n a  ?te d c -  

c i s i o n e s  zde r i i a i l i s ,  d e b e  e x i g i r  que  cumpla l o s  r e q u i s . i t o . s ,  o b -  

j e t i v i d a d  y  e x a c t i t u d  e n  l a  ; n c r c a d o t e c n i s  moiierna. 

L a  i n v e s t i g a c i ó ; ~  c o n s t i t u y e  u n  p r o c e s o  c o n t í n u o ,  l o s  e j e -  

c u t i v o s  e m p r e s a r i a l e s  d e  é x i t o ,  c o n s i d e r a n  que  l o s  i n v e s t i g a d o  - 

r e s  d: e s t e  campo son  mi.ei:ibros d e  s u s  e i u p o s  ahmi ; l i c ' : r a t ivos .  

E s t o s  i n v e s t j g a i i c r e s  e s t R n  s i empre  en  u n a  búsqiieda c o n t í i i u a  de 

j~rlleac: o  r e l ü c i o i i e s  novedosas  que c o n s t j t u y e n  a l  mayor é x i t o  - 

dc l o s  n e g o c i o s .  

S i n  cnha rgu  un e s t u d i o  e x p l o r a t o r i o  t i e n e  o t r a s  f u n c i o n e s  

p r o f u - d i i a i  e l  c o n v c i m i e n t o  d e l  i n v e s t i g a d o r  s o b r e  e l  fenómeno 

qtw clese;~ i~nves t ig : i r  en  un e s t u d i o  s u l ~ e r i o r  y más e l c v a d o  o  s o  ... 

1)r.c: í n  .c i iu: i r iói ;  en  ;a  ciir:l p r o y c c t a  l l e v a r  (1 cabo  e l  c s t i i d i n .  



E x i s t e n  numerosas d c s c r i p c i o n c s  de s i t u a c i o n e s  dc toTa  d e  

d e c i s i o n e s  en l a s  c u a l e s  l a  información d e s c r i p t i v a  puei!e s e r - -  

v i r  d e  b a s e  p a r c i a ?  p a r a  l a  a c c i ó n .  

E s t u d i o  d e  c a u s a :  e l  a n á l i s i s  t e n d r á  p o r  o h j e t o ,  a t e  t o d o  

l a  n a t u r a l e z a  d e  l a s  r e l a c i o n e s  c a u s a l e s  y l u e z o  l a  b a s e  p a r a  - 

d e d u c i r  su d i r e c c i ó n  y magn i tud  a l a  c u a l  s e g u i r á  u n a  b r e v e  e x -  

p o s i c i ó n  a l t e r n a t i v a s  d e  d i s e ñ o s  d e  i n v e s t i g a c i ó n  cuyo o b j e t o  - 

9 / sea l a  m e d i c i ó n  d e  c a u s a 1 i d a d . -  

9/  L m r a  Fj sclier, Alirin Navarro. Introducciíin a l a  Invest i g a c i h  ilc Merca-. 
do. Jd i to t i a l  Interanericaricr. AÍÍ:) 1985. 



O .  IMPGRTANCIA DE LA INVESTICACION DE MERCADOS 

Su i m p o r t a n c i a  r a d i c a  fundamenta lmen te  e n  s e r  u n a  v a l i o s a  

f u e n t e  d e  i n f o r m a c i ó n  & c e r c a  d e l  mercado .  A s í  p e r m i t e  tomar  d e  - 

c i s i o n e s  y c r e a r  i d e a s  s o b r e  b a s e s  r e a l e s ,  c o n t r o l a n d o ,  d i r i - -  

g i e n d o  y d i s c i p l i n a n d o  d e  a c c i o n e s  que  h a b r á n  d e  s e g u i r s e  y - -  

e v a l u a r s e  más a d e l a n t e .  

De a q u í  s e  deduce  que  l a  i n v e s t i g a c i ó n  d e  mercados  e s  p a -  

r a  l a  m e r c a d o t e c n i a  un  i n s t r u m e n t o  b á s i c o  d e  d e s a r r o l l o ,  y a  - -  

que  n o s  p r o p o r c i o n a  i n f o r m a c i ó n  e n  l a  f a s e  d e  l a  p l a n e a c i ó n  s o  - 

b r e  c o n s u m i d o r e s ,  d e s t r i b u i d o r e s ,  e t c . ,  y n o s  f a c i l i t a  a  d e f i -  

n i r  l a s  p o l í t i c a s  y p l a n e s  a  s e g u i r .  

Además nos  a u x i l i a  en  l a  s e l e c c i ó n  d c  a l t e r n a t i v a s  más - -  

c o n v e n i e n t e s  d e  a c u e r d o  a l  mercado ,  y e l  c o n t r o l  d e  1 - e s u l t a d o s  

10/ en l a  e v a l u a c i ó n  y v e r i f i c a c i ó n  d e  l o s  o b j c t i v o s  e s t ab lec idos . -  

l o /  Lxira Fisclier, Alnin. Navarro. Introducción n l a  Tnvc?stigacjiii de  Merca-- - 
dos. Edi tor ial  Interaiicrjcana. o 1985. 



Toda e s t u C i o  dcbc  t e n e r  a n  programa que  s i r v a  c o ~ o  h n s e  - 

p a r a  l a  r ccop i l . ac i61 i  y a n á l i s i s  de  d a t o s ,  de manera  que  e l  e s -  

t a d i o  s e a  a p l i c a b l e  a i  probiema y u t i l i c e  l o s  p r o c c d i ; n i e n t o s  - 

más e c o n 6 n i c o s .  A e s t a  e s t r u c t u r a  s e  l l ~ a m a r d  d i s e s o  d e  i n v c s t i  - 

gaci6r . .  Los d i se f ios  d e  i r ivest j .gaci .Ón s e  pueden c ! z s i i i c i i r  eii - 

t r e s  c a t e g o r í a s  s e ~ , ú n  e l  p r i n c i p a l  o b j e t i v o  d e  1.a i n v e s t i g e - - -  

c i ó n ,  e i l e s  s o n :  e n p l s r s . t o r i a ,  d e s c r i p t i v a  y c z u s a l  l o s  d i s e - -  

50s e x p l o r a t o r i o s ,  s e  ocupan d e  i n v e s t i g a c i o n e s  cuyo p r o p ó s i t o  

e s  C O I I O C ~ ~  u n  nuevo fenómeno o nuevos  a s p e c t o s  d e l  ni.ismn. 

Los d i s e ñ o s  d c s c r j p t i v o s  gener.3lment.e se  e s o c i a n  c(.ii dos  

c l a s e s  i?c p r o b l e m a s ,  s e  u:.an p a r a  d r s c ~ i k i x  d o s  c3~as::s ; e  p r o -  

b l emas ,  s e  u s a n  p a r a  d e s c r i > i r  l a s  c a r a c t e r í s t i c a c  d r  x n s  s i - - .  

t ü a c i ó n  o  mercado e s p e c i a l  y ? a r a  d e t e r m i n a r  con  c p c  3120 ocu-  

r r e  o  s e  r e l a c i n n a  con 0 t ~ 3  c o s a ,  EP C n v t r P s t e  C O Y  el r . t u d % o  

e x p l o r a t o r i o .  

],os d i s e ñ o s  r ü u s a i e s  coi~io l o  i i i d i c a  su  nombre,  n iues t ran  - 

l a s  r c l a c i o n e s  d e  c a u s c  y c f e c t n .  

lil a n á l i + i s  t e n d r á  p c r  o b j r c o ,  a i i t c  t o d o ,  l a  na l i '1 , ,2 iezr  - 

d e  12s relaciones c a u s a l c s  y l u e z o  l a s  b n s c s  l > a r a  d e d u c i r  :lo - 

d i r e c c i  i i i  y magni i u d .  



b )  Diseño d e s c r i p t i v o  

c )  Diseño  d e  c a i i s a l i d a d  

E s t u d i o s  e x p l o r a t o r i o s :  muchos e s t u d i o s  e x p l o r a t o r i o s  t i e  
- 

ncn p o r  o b j e t o  e l  p l a n t e a m i e n t o  d e  u n  problema p a r a  u n a  i n v e s -  

11/ t i g a c i ó n  más p r e c i s a  o  p a r a  f o r m u l a r  h i p ó t e s i s . -  



.%iun<~ic no e s i i t e  un  2 roced  i ; i i  i c1it.o d e  i n v c s t i g a c i  ó! t  r c í p i  - 

do y e f i c i e n t e  p a r a  t o d a s  l a s  s i t u a c i o n ? ~ ,  hny d i v c s s o s  p a s o s  

que s e  pueden s e g u i r  s egún  l a s  c i r c u n s t a n c i a s .  Sc  debe  s e ñ a - -  

l a r  que  e l  p r o c e s o  d e  i n v e s t i g a c i ó n  no e s  un  p r o c e d i m i e n t o  - -  

que  v e d a  a p r e n d e r s e  d e  nieinoi.ia p a r a  a r ~ l i c a r i o  e n  l a  p r 5 r t i c a  

. , : A  E l  i r ,vec t ;gador  dehe  : i !ant tner  una c o n s i d e r a b l e  f i i x i t . r ~ ~ . ~ a d  - 

e n  t o d o  i!ioi:!ento y p o s r e r  s . a f i c i e n t e  i n s c i l i o  p a r a  d a r  a  i a  cin- 

p r e s a  l o  que  d e s e a  o b t e n c r  con l o s  foridor; e m p l e a d o s .  E i  i n v c s  - 

t i g a d o r  p r r í c t i c o  d e  h o y  <la a d o p t a  !:iuchas n e d i d a s  s i i p c r . f i c i n -  

l e s  que  po<!r ían  v e r s e  c o r  n a l o s  o j o s  en u n  campo más r i g r i r o s o .  

S i n  cmbarpc;, l o  hace  :i cc : i ss  l e  m o t i v o s  econGn:icos. Co,i f r i -  - 

cue r i c i a  e s  me jo r  1:acc:i iiri poco d e  i r i ~ r e s t i g a c i ó n  s o b r e  i i , i  pro . .  

blenia.  S iempre  s e  e ; ~ S ? e ~ i t ; i  con la r ,  5 s p e r a s  r e n i i d a d i  dc !.a - 

,, i a ,, .. d e  ? o s  n e g o c ' ~ s ;  7.3 . -uc?en  t o n e r  r u f i c i e i i t i  Xiciiipo p a r 3  

abarcdi -  t u d o s  l o s  Iieclios ni. se  l e  d m  s i e m p r e  l o s  io!idoc. n e c e  -- 

s a r i o s  para i o n s e g u l ;  1 o s  .'I-' 



9. E S T R A T E G I A  DE LA INVESTIG.L\CION DE MERCADO 

La buena a d m i n i s t r a c i ó n  d e  mercado,  t i e n e  s u s  r a í c e s  e n  

una  buena p l a n i f i c a c i ó n  e s t r a t é g i c a .  

La e s t r a t e g i a  d e  i n v e s t i g a c i ó n  e s  como e l  p l a n  t o t a l  y  - 

u s u a l m e n t e  g e n e r a l ,  l a  e s t r a t e g i a  forma p a r t e  d e  l a  p o l í t i c a  

f o r m a l  d e  mercado d e  l a  empresa .  La e s t r a t e g i a  comienza en  e l  

p l a n o  f i l o s ó f i c o ;  l a  a d m i n i s t r a c i ó n  debe  a c e p t a r  en  p r i n c i p i o  

u t i l i z a r  l a  i n v e s t i g a c i ó n  f o r m a l  como p a r t e  d e  s u s  métodos d e  

mercadeo,  despu6s  debe  d e c i d i r  e n  donde e n c a j a r á  l a  i n v e s t i g a  - 

c i ó n  en  e l  esquema g e n e r a l  d e  a d m i n i s t r a c i ó n  d e  l a  e x p r e s a ,  - 

s ó l o  d e s p u é s  que s e  ha dado e s t o s  p a s o s  p r e l i m i n a r e s  d e  l a  ad - 

m i n i s t r a c i ó n  debe  d c d i c a r s e  a  f o r m u l a r  p l a n e s  e s p e c í f i c o s  d e  

investigación a d i s e f i a r  p r o y e c t o s  y  a p l i c a r  métodos e s p c c í f i -  

c o s  d e  i n v e s t i g a c i ó n .  

La e s t r a t e g i a  d e  i n v e s t i g a c i ó n  d e  mercado debe  Forrnular-  

s e  d e n t r o  d e l  c o n t e x t o  d e  1.0s o b j e t i v o s  d e  l a  e m p r e s a ,  e s t e  - -  

13/ p u n t o  e s  suinaincnte i m p o r t a n t e  .-- 

l3 /  .- Waltei '  H .  !,Vcntz. I i i v c s t i g a c i ó n  d c  ? : e ~ c a d o ,  e s t r a t c g i . a s  d e  
l a  i n v e s t i g a c i ó n .  E d i t - o r i a l  ' T r i l l a s .  Año.  1 9 8 5 .  



C .  EL  PRODUCTO 

1 .  OBJETIVOS D E L  P R O D U C T O  

P a r a  enca in inar  b i e n  l a s  d e c i s i o n e s ,  e l  d e s a r r o l l o  d e l  p r o  - 

dueto, s e  d e b e  e s t a b l e c e r  c l a r a m e n t e  e l  o b j e t i v o  d e l  p r o d u c t o .  

Los p rog ramas  d e  d e s a r r o l l o  d e l  p r o d u c t o  d e b e n  ser  d i s e h d o i  - 

p a r a  e j e c u t a r  e l  p l a n  d e  mercadeo  c o r p o r a t i v o  o  l a  e s t r a t e g i a  

d e  mercado  p a r a  un  p r o d u c t o  o  l í n e a s  d e  p r o d u c t o s  d a d o s .  

blás e x p l í c i t a m e n t e ,  pueden  e x i s t i r  c u a t r o  c l a s e  b i s i c a s  - 

d e  p rog ramas  d e  d e s a r r o l l o  d e l  p r o d u c t o ,  c a d a  u n o  d e  e l l o s  d i -  

s e ñ a d o s  p a r a  c u m p l i r  o b j e t i v o s  e s p e c í f i c o s ,  e s t o s  p r o g r a m a s  - -  

s o n  : 

a )  Programa d e  m o d i f i c a c i ó n  d e  l a  l í n e a  d e l  p r o d u c t o :  e s t e  t i -  

po  d e  programa s e  puede n e c e s i t a r  p a r a  e j e c u t a r  u n a  e s t r a t e  - 

g i a  d e  mercadeo  d e  r e t e n c i ó n  d e l  c l i e n t e ,  c o n  e l  f i n  d e  s a -  

t i s f a c e r  l a s  n e c e s i d a d e s  c a m b i a n t e s  d e l  comprador ,  e n f r e n - -  

t a r  l a s  n u e v a s  o f e r t a s  d e  l a  c o m p e t e n c i a  o  s i m p l e m e n t e  p a r a  

m e j o r a r  l a  a c e p t a c i ó n  d e l  p r o d u c t o .  E s t e  o b j e t i v o  puede  a l -  

c a n z a r s e  r e d i s e ñ a n d o  o  r c f o r m u l a n d o  e l  p r o d u c t o  d e  manera  - 
que  o f r e z c a  nuevos  b e n e f i c i o s  o  s e  m e j o r e  l a  c a l i d a d  o  u t i -  

l i z a n d o  empaques m ú l t i p l e s  p a r a  r e d u c i r  l a s  o p o r t u n i d a d e s  - 
d e  l o s  c o m p e t i d o r e s .  

b )  k-ogmrna d e  e x t e n s i ó n  d e  l a  l í n e a  d c  p r o d u c t o :  e l  o b j e t i v o  - 

de  l a  e x t c i i s i ó n  d e  l a  l í n e a  d e  p r o d u c t o s  e s  a l c a n z a r  u n  n u e  - 

v o  scginento d r  un  mercado .  E s t e  s i g n i f i c a  q u e  t a l  programa 

puedc  ser crrpleado p a r a  c a p f a i  ~ l i t  i!í.es d e  l o s  c o ~ p c t i d o r e s  

en  l o s  segirient.os donde  una  eii:pi.c.sa :.;-, t i e n e  o f e r t a  p a r a  e s -  



t i m ~ l n i .  ! 3  denirinda e:i;rc l o s  no u s u a r i o s  a c t u a l e s  de un:] - 

forma iie p r o d u c t o .  

c )  ?rog:x!i:is de p r o d u c t o s  coniplemeritclrios: produc;.os coinplcrnen- 

: a r i o s  son  a q ~ i e l l o r ,  que  generalrneri te  se u s z n  cn  u n i ó n  d e  - -  

p r o d u c t o s  e x i s t e n t e s .  E s t o s  p r o d u c t o s  pueden s e r  d e s a r r o l l e  - 

d o s  ya  s e a  aumentar  l a s  v e n t a s  d e  p r o d u c t o s  e x i s t e n t e s  o p 3  -. 

r a  e s t a b l e c e r  e l  c r c c i m i e r , t o  d e  v e n t a s  e n  mercados  r e l a c i o -  

nados  10s complemcntos r e a l i z a n  i a s  v e n t a s  de  p r o d u c t o s  - - -  

e x i s t e n - t e s  e11 !.a medida que  aumentan i a  a c e p t a c i i j n  o utili- 

r a c i o n  d e  l o s  ?reductos e x i s t e n t e s .  

d )  Programas d e  d i v e r s i f  i c a c i ó n :  1 a c i i v c r s i f  i cac ió :?  e s  una  po-  

l í t i c a  c o n s i s t e n t e  en a g r e g a r  nuevos  p r o d u c t o s  p a r a  a tcnc ler  

nuevos  n c r r n i l o ~  . Los .?rogrsiiins d c  d i v e ~ s i f  j cac iú r i  ge i~e i - : i i  - -- 

mcnte s c  disef iai i  p a r 2  a s e g u r a r  una  compu5ía en ~ u c v o s  merca - 

d o s  a f i n  do que  a l c a n c e  o b j e t i v o s  t a l c s  como nücvas  o p o r t u  - 

14/ niciadcr. d c  c s e s i i i : i e i ~ i o  o e s t a b i l i d a d  en  s ~ i s  v e n t a s . -  



E 1  p r o d u c t o  e r  a q u e l  o b j e t o  n i a t e r i a l  o  i n m a t e ~ r i a i  c-onor i -  

dij p o r  b i e n  o  s r r . v i c i o ,  c u y o s  a t r i b u t o s  permi te : i  s n t i c t a c e r  - -  

li-c n e c e s i d a d e s ,  d e s e o s  y 

E l  p r o d u c t o  S ?  i d e n t i  

p r e c i o ,  c t c .  y t a m b i é n  p o r  

p r e f e r e n c i a  d e  l o s  c o i ~ s u m i d c i c s .  

f i c a  p o r  s u  c o i o r ,  e n v a s e ,  i a r m n ,  - -  

süs e l e m e n t o s  adicionales no r r n ; , i -  

b l e s ,  como s o n  e l  p r e s t i g i o  d e l  f a b r i c a n t e  y d e l  i n t e m e d i a : i o ,  

l a  g a r a n t í a  d e  d u r a c i o n  es  i n c l u s c i ,  l a s  f a c ; l j . d a d e - .  c i - e d i i i  

cicls y  s e r v i c i o s  t r a d i c i o n a l e s  que  se  o f r e c e n .  

Los p;oductos clicindo s e  a g r u p a n ,  se  a g r u p a n  c o n s t i . t ; i ; ~ e n ~ : o  

uiin l í n e a  d c  p r o d u c t o s  l a  c u a l  s o  d e f i n e  como. . . a n p l j  o  gr i i ->o  

d e  p r o d u ~ t o s  o  s e r v i c i . o s  b2sii iüineii te parecidos e n t r e  c í .  

La m e z c l a  d e  p roc iuc tos  e s  l a  r e l a c i ó n  c o m p l e t a  d e  c ~ d a  - -  

p i ,oduc to  o  s e r v i c i o  c o n  t o d 2  l a  l í n c a  d e  p r o d u c t o s  q u e  l a  C.OIII- 

p a n f n  o f r e c c  e n  v e n t a .  

23 cainbiriación d e  prciductoi; c s  e l  gru!io o  r r r c a n c í a s  o  i í  - 

1.51 n c n s  d e  ~ ) ro i ! i l c tú s  que  t n h r i c a  o  i:oii:ci.cialiia u n a  empresa. - -  



La i n p o r t a n c i ?  de c l a s i f i c a r  1 0 s  p r o d u c t o s ,  e s ? e c i a l ! n e n t e  

e n  i n d u s t r i a l e s  y d e  conmnio ,  r u d i c o  en que  l o s  m o t i v o s  y hfibi - 

t o s  d e  10s  concumidorcs  p a r a  d e c i d i r  l a  compra s o n  d i s t i n t o s ,  

pn uno y o t r o  c a s o ,  en  c o n s c c u e c c i a ,  l a  p r o b l c m j t i c a  d e  comer-  

c i a l i z a c i ó n  t a c h i é n  v a r í a .  

A c o ~ , t i ~ u ú c j ó n  s e  p r e s c q t a  una c l a s i f i c a c i ó n  de l o s  p r o - -  

c iuc tc s ,  c o n , ; i d r r a r  >:!o c u a t ; o  p u n t o s  d e  v i s t a :  n a t u r a l e z a ,  d i f e -  

renciaci511, f u n c i ó n  y d u r i c i ó n .  

a )  Según su  n a t u r a l e z a :  de a c x e r d o  a  e s t a  c a t e g o r í a  l o s  - 

p r o d ~ c t ü s  p:;c?eii c l z s  i r i c a : s e  en : t a z i g i b l e  o f o m a l ,  g e n é r i c o  o  

e s e n c i a l  y ampl iadü  o  aumentado.  

- I ' roducto t r . i i g i i i l ~  o  f o r m a l :  o s  el. o b j c t o  f í s i c o  o s e r v i c i o  - 

que o f r c c c  a l  comprador ;  e s  l o  que  s c  r e c o n o c e  ir .mecIiat .~mcn- 

t e  cono o f e r t a  

- P r o d u c t o  g e n é r i c o  o e s e n c i a l :  c s  e l  h c n e f i c  

c l  comprador  e s p e r a  r e c i b i r  < e l  b-i.en o  s e r v  

i o  o u t i l i d a d  que 

j c i o .  

- P r o d u c t o  nr ; i? l i sbo:  c s  bici1 t:ai?yib:e m 5 5  e ?  c o ~ i j u r i t o  de b e n e -  

f i c j o s  q'le l o  aconipañan. 

- El prodiictci dií'irc.:ici~nc.Io e s  e l  «i:c s e  n f r e c e  a  l o s  cornprndo- 

r e s ,  cono i!i.stj.iilo a  lo: dc:iii5s y c s  v j s t o  a s í  por  nI~!::iiios. 



- E l  p r o d u c t o  i n d i s t i n t o  e s  a q u e l  cuya c a r a c t e r í s t i c a  no i n f l u  - 

ye e n  e l  consumidor a l  d e c i d i r  l a  compra.  

c )  Según l a  f u n c i ó n  que desempeiian: s e g ú n  l a  f u n c i ó n  que 

desempeñan l o s  p r o d u c t o s  s e  c l a s i f i c a n  e n :  d e  consumo e  i n d u s -  

t r i a l e s .  

- Los p r o d u c t o s  d e  consumo: s o n  a q u e l l o s  d e s t i n a d o s  a  s a t i s f a -  

c e r  l a s  n e c e s i d a d e s  d e l  consumidor  f i n a l  o  g r u p o s  f a m i l i a r e s  

En a t e n c i ó n  a l o s  h á b i t o s  d e  coiripra d e l  c o n s u m i d o r ,  pueden - 

d i s t i n g u i r s e  t r e s  c a t e g o r í a s :  d e  c o n v e n i e n c i a ,  d e  s e l e c c i ó n  

y d e  e s p e c i a l i d a d .  

- Los b i e n e s  d e  c o n v e n i e n c i a :  son  a q u e l l o s  que  e l  c l i e n t e  - -  

s u e l e  comprar  con f r e c u e n c i a ,  d i r e c t a m e n t e  y con  e1 mismo 

e s f u e r z o  de comparac ión  a l  d e c i d i r  13 compra.  

- Los b i e n e s  d e  s e l e c c i ó n :  son  a q u e l l o s  e n  que  e l  consumidor ,  

a n t e s  Je  d e c i d i r  l a  compra, compara e s t i l o s ,  p r e c i o s ,  c a l i -  

d a d ,  c u a l i d a d e s  y u t i l i d a d .  

- Los b i e n e s  d e  e s p e c i a l i d a d :  t j e n e n  c a r a c t e r í s t i c a s  p e c u l i a  - 

r e s ,  s e  i d e n t i f i c a n  p o r  e l  p r e s t i g i o  d e  l a  marca  y e x i s t c  

u n  g rupo  i m p o r t a n t e  d e  ~ o i n p r a d o r e s  que  s u e l e  e s t a r  d i s p u e s  - 

t o  a a d q u i r i r l o s  r e a l i z a n d o  un e s f u e r z o  e s p e c i a l .  

J.,os p r o d u c t o s  i : i d u s t r i a l e c :  son  a q u e l l o s  d e s t i n a d o s  a p r o d u -  

c i r  o t r o s  b i e n e s  o  a emplcnr sc  en  e l  t1cse:npeño d e  a l g u n a  a c -  

t i v i d a d  i n c r c n n t i l  o  i n s t j  tuci .on; i l .  



d )  Según l a  d u r a c i ó n :  s e c ú n  l a  d u r a c i ó n  l o s  p r o d u c t o s  pue - 

den c l a s i f i c a r s e  e n :  d u r a b l e s ,  no d u r u h l e s  y s e r v i c i o s .  

- Los b i e n e s  d u r a b l e s :  son  a c p e l l o s  que t i e n e n  un p e r í o d o  de  - 

v i d a  ú t i l  c o n s i d e r a b l e .  

- Los b i e n e s  no d u r a b l e s :  s o n  a q u e l l o s  que  s e  distinguen con  f a  - 

c i l i d a d .  

- Los b i e n e s  s e r v i c i o s :  s o n  p r o d u c t o s  i n t a n g i b l e s  que  no  t i e - -  

16 / nen  u n  p e r í o d o  d e  d u r a c i ó n  d e f i n i d o .  - 

li>/ Lic. Floris Alas. Funclainentos de Coniercici1izncifiii. f J i t o r i 3 1  T:ccolcccjón - de da tos .  Afio 1984. 



4. LANZAiiIIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS 

La i m p o r t a n c i a  que t i e n e n  l o s  nuevos  p r o d u c t o s  e n  e l  d e -  

s a r r o l l o  d e  l a s  e m p r e s a s ,  s e  puede v i s u a l i i a r  m e d i a n t e  l o s  s i  - 

g u i e n t e s  c u a t r o  m o t i v o s  p r i n c i p a l e s  que i m p u l s a n  s u  i n t r o d u c -  

c i ó n .  

a )  E l  mercado cambia con  g r a n  r a p i d e z ;  l a  v a r i a c i ó n  d e  l o s  - -  

g u s t o s  d e  l o s  c o n s u m i d o r e s ,  e x i g e  nuevos  p r o d u c t o s  a l  m i s -  

mo t i empo  que d e s p l a c e  l o s  v i e j o s .  

b )  La empresa  b u s c a ,  r e n t a b i l i d a d  m a r g i n a l e s  complementando - 

l a s  l í n e a s  d e  p r o d u c t o s  que  ya  p o s e e  p e r s i g u i e n d o  con  e l l o  

una  d i v e r s i f i c a c i ó n  que l e  a s e g u r e  s u  pe rmanenc ia  f u t u r a  

e n  e l  mercado.  

c )  La g r a n  c o m p e t e n c i a  e n t r e  l a s  p e r s o n a s  h a c e  que  c a d a  u n a  d e  

e l l a s  q u i e r a  o b t e n e r  una  v e n t a j a  a d i c i o n a l  s o b r e  l o s  demás 

y é s t a  a  su  vez  s e  v e n  o b l i g a d o s  a  c o n t r a r r e s t a r  t a l e s  a c - -  

c i o n e s  en  o t r a s  l u c h a s  po r  c l  mercado.  

d )  O t r o s  m o t i v o s  q u e ,  t ambién  pueden r e s u l t a r  i n i p o r t a n t e s  s o n :  

r e d u c i r  f l u c t u a c i o n e s  en  p r o d u c c i ó n  o  empleo ,  desprenderse de 

s u b - p r o d u c t o s  con mayor p rovecho  económico;  a p r o v e c h a n d o s e  

d e  conocimientos d e  t é c n i c a s  d e  l o s  mdrgeiies d e  b e n e f i c i o ;  

a n a l i z a r  una mvrca d e  combate cn l a  l í n c a  d e  p r o d u c t . 0 ~ ;  nos  

encontr:iiiios coii e l  problema r c p r e s e r i t a d o  p o r  l a  n e c e s i d a d  - 

d c  1niiz;ir c o n t í n u n m e n t c  nuevos p r o d i i c t o s  a l  niercado;  sab ie r i  - 

do e l  g r a n  r i e s g o  en  que i n c u r r i m o s ,  p o r  l o  t a n t o  e s  n e c c s a  - 

r i o  que l a  i n v e s t i g a c i ó n  y l o s  l a n z a m i e n t o s  s e  p r e p a r e n  con  

a n t i c i p a c i ó n  y s e a n  r e a l  i z a d o s  con mCtodos ri.qirosmentc cicii- 



t í f  i c o s .  

LOS PRODUCTOS: 

O t r a  5 r e a  b á s i c a  d e  i n t e r é s  p a r a  m e r c a d o t e c n i a  e s  e l  p r o  - 

dueto. En l a  moderna m e r c a d o t e c n i a ,  e l  p r o d u c t o  s e  v i s u a l i z a  

como a l g o  más que  u n  o b j e t o  f í s i c o .  En r e a l i d a d ,  c a d a  p r o d u c -  

t o  e s  u n  c o n j u n t o  comple jo  d e  s a t i s f a c t o r e s ,  que  e s t á n  r e l a - -  

c i o n a d o s  con  l a  forma e n  que e l  p r o d u c t o  e s  r e c i b i d o  p o r  e l  - 

comprador  e n  p o t e n c i a .  A t r a v é s  d e  n u e s t r o s  e s t u d i o s  s e  h a r á  

c o n s i d e r a b l e  é n f a s i s  e n  l o s  p rob lemas  d e  s u m i n i s t r a r  e l  p r o - -  

d u c t o  d e s e a d o  e n  e l  t i empo  y e l  l u g a r  p r e c i s o  o p o r t u n o ,  s i n  - 

embargo e n  e s t e  p u n t o  p r e s e n t a r e m o s  s o l a m e n t e  l a s  c l a s i f i c a - -  

c i o n e s  b á s i c a m e n t e  empleadas  en  l a  t e r m i n o l o g í a  m e r c a d o t é c n i -  

c a .  

ARTICULOS INUUSTKIALES : 

Aproximadamente l a  m i t a d  d e  l o s  a r t í c u l o s  m a n u f a c t u r a d o s  

son  consumidos  p o r  empresas  m e r c a n t i l e s ,  e n  e l  c u r s o  d e  i n t e r  - 

cambio i n d u s t r i a l  e s t o s  son  l l a m a d o s  a r t í c u l o s  i n d u s t r i a l e s  o  

c o m c r c i a l c s .  

Se d e f i n e  como a r t í c u l o s  d e s t i n a d o s  a  v e n d e r s e  p a r a  c m -  

p l e a r s c  p i - i n c i p a l m c n t e  en  l a  p r o d u c c i ó n  d e  o t r o s  a r t í c u l o s .  

ARTICULOS DE CONSUNO: 

Los a r t í c u l o s  d c  consumo l l e g a n  a l  consumidor  f i n a l  o  d o  -- 

m é s t i c o s ;  e s t á n  d e f i n i d o s  en forma. s i g u i e n t e  p o r  l a  América - 

b la rque t ing  A s s o s a t i o n .  Los a r t í c u l o s  d e s t i n a d o s  p a r a  que l o s  

u s e n  l o s  consumidores  i i i i : i l e s  o  d o i n ~ s t i c o s  que  s e  piiedan i i t i -  



i i z a r  s i n  n i n g ú n  p r o c c d i n i i c n t o  c o m e r c i a l  y s e  c l a s i f i c a n  cn  - 

a r t í c u l o s  d e  compra ,  a r t í c u l o s  d e  p r i m e r a  n e c e s i d a d  y a r t í c u -  

l o s  e s p e c i a l e s .  121 



S. ESTRATEGIAS DFL PRODUCTO 

Por e x t r a ñ o  que  pueda p a r e c e r  a 1  p r o f a n o ,  u n a  d e  l a s  e s - -  

t r a t e g i a s  mas  i m p o r t a n t e s  d u r a n t e  e l  d e s a r r o l l o  d e l  mercado s e  

r e l a c i o n a  con e l  p r o d u c t o  mismo. Todav ía  e l  a r t í c u l o  r e l a t i v a -  

mente  nuevo ;  l a s  v e n t a s  aumentan r á p i d a m e n t e ,  dando e l  e s f u e r -  

zo d e  m e r c a d o t e c n i a  u n  e l e v a d o  n i v e l  d e  p r o d u c t i v i d a d :  c a d a  d o  - 

l a r  i n v e r t i d o  en  e l  e s f u e r z o  d e  m e r c a d o t e c n i a  p r o d u c e  u n  a l t o  

volumen d e  v e n t a s .  E s t e  p a r e c e r í a  s e r  e l  momento d e  r e d u c i r  - -  

l o s  g a s t o s  i n h e r e n t e s  a  u n  d e s a r r o l l o  p o s t e r i o r .  P e r o  e l  comer - 

c i a l i z a d o r  s a b e  que  e l  e s c e n a r i o  c a m b i a r á  s e v e r a m e n t e ,  cuando 

e l  mercado s e  a c e r q u e  a  l a  madurez .  

O t r a  e s t r a t e g i a  v i t a l  c o n s i s t e  e n  e l  m e j o r a m i e n t o  f u n c i o -  

n a l ,  e l  d i s p o n e r s e  a  u n a  p r e c i c i ó n  más i n t e n s a  s o b r e  e l  p r e c i o ,  

a  f i n  d e  e s t a r  l i s t o  con  u n  p r o d u c t o  m e j o r  c o n  r e s p e c t o  a - - - -  

a q u e l  r e b a j a d o  d e  p r e c i o  p o r  p a r t e  d e  l a  c o m p e t e n c i a .  E s t o  c o n  - 

s e r v a  l a s  o p c i o n e s  d e l  c o m e r c i a l i z a d o r ;  puede  e n f r e n t a r s e  a  l a  

r e d u c c i ó n  d e  p r e c i o s  d e l  p r o d u c t o  o r i g i n a l ,  i n t r o d u c i r  e l  a r t í  - 

cu1.o r e f i n a d o  a l  p r e c i o  o r i g i n a l  o  ambos, aun o t r o  camino e s t a  

c o n s t i t u i d o  p o r  l a  p o l i f e r a c i ó n  d e l  p r o d u c t o :  o f r e c e r l o  a  una  

v a r i c d a d  m5s a m p l i a  de  opciones.!8/ 

18/ . . I<ohcrt. 1);;. Fiyc;. Kstrstegias básicas ilc blercadotccnia. Edi tor ial  T r i l l a s ,  
S.A. de C.V. AEo 1973. 



6. &QUE ES UN PRODUCTO NUEVO? 

¿Qué c s  exnctniiiente uii p r o d u c t o  nuevo'? ¿son p r o d u c t o s  nue  - 

v o s  l o s  modelos que  p r e s e n t a n  cada  o t o ñ o  l o s  f a b r i c a n t e s  d e  - 

a u t o m ó v i l e s ? .  S i  u n a  empresa a g r e g a  una c o l o n i a  p a r a  d e s p u é s  

d e  a f e i t a r  a  su mezc la  d e  p r o d u c t o s  d e  a c c e s o r i o s  de baño y - 

medicamentos ¿ e s  p r o d u c t o  nuevo? o  ¿debe  s e r  un  a r t í c u l o  com- 

p l e t a m e n t e  nuevo p a r a  p o d e r l o  c l a s i f i c a r  como p r o d u c t o ? .  No - 

e s  i m p o r t a n t e  d a r  u n a  d e f i n i c i ó n  l i m i t a d a ,  s i n o  r e c o n o c e r  v a -  

r i a s  c a t e g o r í a s  p o s i b l e s  d e  p r o d u c t o  nuevo .  

a )  P r o d u c t o s  que ve rdadc ra inen te  s o n  i n o v a c i o n e s ,  ve rdadc ramen-  

t e  ú n i c o s ,  p r o d u c t o s  e n  l o s  c u a l e s  hay  una  v e r d a d e r a  n e c e s i  - 

dad p e r o  p a r a  l o s  c u a l e s  no hay  g e n e r a l n i e n t c  s u s t i t u t o s  s a -  

t i s f a c t o r i o s ,  en  e s t a  c a t e g o r í a  t a m h i é n  pueden i n c l u i r s e  - -  

l o s  p r o d u c t o s  que  reemplazan  b i e n e s  y a  e x i s t e n t e s  c n  l o s  - -  

mercados  

h )  La r e p o s  

r e n c i a  S 

p e r o  que  s o n  d i f e r e n t e s .  

c j ó n  d e  p r o d u c t o s  e x i s t e n t e s  que  i n c l u y e n  u n a  d i f e  - 

g n i f  j c a t i v a  d e  p r o d u c t o .  

c )  Los p r o d u c t o s  de i m i t a c i ó n  que  s o n  nuevos  p a r a  l a  coinpafiía 

p e r o  no p a r a  c l  rnercatlo. La einpresa s o l o  d e s e a  c a p t u r a r  pa- 

t c  d e  u n  mercado e x i s t e n t e  inii tarido u n  p r o d u c t o .  

Q L i i z r í  e l  c r i t e r i o  c l a v e  p a r a  s a l ~ c r  s i  un  p r o d u c t o  e s  ime-  

1 ?/ vo s e r i a  1 a  inancra como e l  xcrcnclo l o  11crsjvc.-- 



7 .  DESARROLLO DE PRODUCTOS XUEVOS 

Cu:rndo s e  d e s : r r r o l l a  u n  p r o d u c t o  nuevo p a s a  d e  l a  e t a p a  

i d e a  a  l a  e t a p a  d e  p r o d u c c i ó n  y d e  m e r c a d o t e c n i a .  

En g e n e r a l  e l  p r o c e s o  d e  d e s a r r o l l o ,  s i g u e  l o s  p a s o s  s e ñ a  - 

l a d o s  e n  s e g u i d a .  

En c a d a  e t a p a  l a  g e r e n c i a  debe  d e c i d i r :  1 )  s i  c o n t i n u a  - -  

con l a  s i g u i e n t e  e t a p a ;  2 )  S i  abandona  e l  p r o d u c t o ,  ó 3 )  S i  - -  

b u s c a  más i n f o r m a c i ó n .  

7 . 1 )  G e n e r a c i ó n  d e  i d e a s  d e  p r o d u c t o s  n u e v o s .  E l  d e s a r r o l l o  d e l  

p r o d u c t o  nuevo comienza con  una  i d e a .  

Las buenas  i d e a s  pueden p r o v e n i r  d e  v e n d e d o r e s  o  d e  p e r s o - -  

n a l  d e  s e r v i c i o s ,  empleados  f u e r a  d e  l a  m e r c a d o t e c n i a ,  c o n -  

siiiriidores o  u s u a r i o s  i n d u s t r i a l e s ,  i r i t e r m e d i a r i o s ,  o f i c i n a s  

g u b e r n a m e n t a l e s ,  p r o d u c t o s  d e  c o m p e t e n c i a ,  a s o c i a c i o n c s  c o -  

m e r c i a l e s ,  o r g a n i z a c i o n e s  d e  i n v e s t i g a c i ó n  p r i v a d a  e  i n v c n -  

t o r e s .  E l  o r i g e n  d e  l a s  i d e a s  no e s  t a n  i m p o r t a n t e  como  el^ 

s i s t e m a  d e  compañías  p a r a  e s t i m u l a r  i d e a s  n u e v a s .  

7 .2)  A n 5 l i s i s  d e  n e g o c i o s .  La g e r e n c i a  i d e n t i f i c a :  

a )  T d e n t i f  i c a  l a  c a r a c t c r í s t j c a  d e l  p r o d u c t o .  

b )  Eva1 .ú~ l a  demanda d e l  mercado y l a s  p o s i b l e s  i i t j l  iclades 

d e l  p r o d u c t o .  

c )  E s t a b l e c e  u n  program:i pcira d e s n r r o l l n r  e l  p r o d u c t o  y 

d )  As igna  ~ ~ ' ~ p o n s a b i l i c l a d e s  p a r a  un e s t u d i o  p o s t e r i o r  d e  - -  

vi .ahi i . idacl  d e l  !~ roduc t .o ,  l a  s egunda  y t e r c e r 2  e t a p a  l o  - 

quc  s e  conoce como "prueba d e  c ~ i i c e p t o s ' ~  e c  d e c i r  iinn - -  



p r u e b a  p r e v i a  d e  l a  i d e a  d e l  p r o d u c t o ,  e n  comparac ión  a 

? a s  i d e a s  p r e v i a s  que  s e  e f e c t u a n  d e l  p r o d u c t o  e s  s i  y 

d c l  mercado.  

7 . 3 )  Tamizado d e  i d e a s  p a r a  d e t e r m i n a r  c u a l e s  a m e r i t a n  más e s t u -  

d i o s .  

7 . 4 )  D e s a r r o l l o  d e l  p r o d u c t o .  La i d e a  s e  c o n v i e r t e  p r o d u c t o  f í s i  - 

c o ,  s e  f a b r i c a  modelo p i l o t o  o  peqiieiías c a n t i d a d e s  s e g ú n  e s  - 

p e c i f i c z c i o n e s  d e t e r m i n a d a s .  

Se e f e c t u a n  p r u e b a s  d e  l a b o r a t o r i o  y o t r a s  e v a l u a c i o n e s  t e c  -- 

2 0 /  n i c a s  n e c e s a r i a s  p a r a  d e t e r m i n a r  v i a b i l i d a d  d e l  producto.--  

2 0 / l\'iI.lan J. Ctnritc!n. iilnii:u:iciitos de Fkrkctirig . Editor ial  Libros ..-. .- 
Mc G r ' a w - l i i l l  . Rijo 1978. 



8. . PORQUE TIENI'.?! EXITO O FR.4CASO LOS PROUüCTOS PU'UEVOS 

En e s t u d i o ,  l o s  ejecutivos e n t r e v i s t a d o s  d i e r o n  13s s i - -  

g u i e n t e s  r e s p u e s t a s ,  que s e  mencionan en  e l  o r d e n  d e  f r e c u c n -  

c i a  d e  r e s p u e s t a s  e n  c u a n t o  a  l o s  m o t i v o s  d e l  f r a c a s o  d e  p r o -  

d u c t o s  nucvos .  

8.1) A n á l i s i s  i n a d e c u a d o  d e l  mercado.  E s t o  i n c l u y e  l a  s o b r e  e s -  

t i m a c i ó n  d e  l a s  v e n t a s  potenciales d e l  p r o d u c t o  nuevo ,  i n -  

c a p a c i d a d  d e  d e t e r m i n a r  l o s  n io t ivos  y h á b i t o s  d e  coíiipra y 

juicios  e r r ó n e o s  en  c u a n t o  J C I  q u s  d e  e l  mercado .  

8 .2) D e f e c t o s  d e  p r o d u c t o s .  Caliclac! y rendl .mie; i to  b a j o ,  dcmazia  .- 

do compl icado  y en e s p e c i a l  e l  p r o d u c t o  no  p r e s e n t a  n i u g u -  

iia v e n t a j a  s i g n i f i c a t i v a  con r e s p e c t o  a  p::oductos coinpc?i-  

t i v o s  que  ya hay c n  e l  mercudo.  

8.3) F a l t a  d c  e s f u e r z o  e f e c t i v o  ¿e mel-cadotecii i .a.  No hay  s u f j . - -  

c i e n t e  e s f u e r z o ,  procec i~c i .ó i i  d c s p ~ é s  d e 1  programa i n t r o d u c  - 

t o r i o  y no s e  c a p a c i t a  a l  personal d e  i:icrc;idotrci;ia ps,:;i - 

p r o d u c t o s  y mercados  n u e v o s .  

8.4) C o s t o s  más e l e v a d o s  que c l  proycc-Ladc:. E s t o  c a u s : ~  p i e c i o s  

iiiás e l e v a d o s  que a su  v e z  pio\rocriri un i:oliinicn iiicnor d e  v e n  . ~. 

t a s  q u e  e l  proyectado. 

8.5) P l a l  nioniento d c  i n t r o r l i i c i i 6 i i .  El e r r o r  g c n c r a l  rr. e c t c  cnsn  

e s  i n ? r o d u c j . r  :!1 131-oducto dc:i,ia5iadu tarclc. nanq!.ic h a y  cn  - - - -  

unos  caso:; q u e  c l  p;.ohlc:na Iilc una enlirnci:~ prc':;;i'cii;-:I d e l  - -  

pl-odiicto en  e l  ~ : :c reado.  



8.6)  Pro'slenias t é c n i c o s  o  d e  p r o d u c c i ó n .  No p u d i e r o n  p r o d u c i r  - 

c a n t i d a d e s  s u f i c i e n t e s  p a r a  e n f r e n t a r  l a  d-einanda, d e  niane- 
< 

r a  que  l a  c o m p e t e n c i a  l o g r e  u n a  p a r t i c i p a c i ó n  e n  e l  m c r c a -  

do que  no s e  h a b í a  p r o y e c t a d o .  

Del a n á l i s i s  d e  e s t o s  f a c t o r e s  s e  c o n c l u y e :  p r i m e r o  como 

l o s  e j e c u t i v o s  l o  a d m i t i e r o n ,  l o s  f a c t o r e s  q u e  l l a v a r o n  a l  - -  

f r a c a s o  l o s  p r o d u c t o s  e s t a b a n  d e n t r o  d e l  c o n t r o l  d e  l a  compa- 

ñ í a ,  c e r c a  d e  l a s  t r e s  c u a r t a s  p a r t e s  e s t a b a n  r e l a c i o n a d a s  - -  

con  l a  m e r c a d o t e c n i a  m i e n t r a s  que l o s  demás f a c t o r e s  ( p r o d u c -  

c i ó n ,  i n g e n i e r í a ,  e t c . )  conformaban l a  o t r a  p a r t e .  

E l  e s t u d i o  c o n c l u y ó  que  p a r a  r e m e d i a r  que  como med ida  pa - 

r a  r e m e d i a r  l a  d e f i c i e n c i a  o  el .  p r o c e s o  c o m p l e t o  d e  d e s a r r o - -  

110 y  c o m e r c i a l i z a r  l o s  p r o d u c t o s  nuevos  hay  c o n t r o l e s  más e s  - 

t r i c t o s  y  p u n t o s  d e  d e c i c i ó n  i n t e g r a d o  e n  fo rma  más e s p c c í f i -  

c a  pueden  r e s u n i i r s e  como s i g u e n :  

a )  Cambios d e  o r g a n i z a c i ó n  p a r a  e j e r c e r  l a  p l a n e a c i ó n  d e  n u e -  

v o s  p r o d u c t o s .  

13) Mejora r  i n v e s t i g a c i ó n  d e  iiiercndos p a r a  e v a l u a r  l a s  n e c e s i d a  - 

d e s  y p r o s p e c t o s  d r l  mercado.  

c )  b le jorar  c l i m i i i a c i ó n  y evalur ic- ión d e  l a s  i d e a s  y p r o y e c t o s .  

O t r o s  o b s e r v a r o n  que po r  l o  iiienos e n  l a  h i s t o r i a  d e  c a d a  

p r o d u c t o  e x i t o s o  s i .empie hay  p o r  7 .0  incnos una d e  e s t a s  t e s  v e n  - 

' 1/ t a j a s  .L 



9 .  C I C L O  DE V I D A  DEL PRODUCTO 

E l  c i c l o  d e  v i d a  d e l  p r o d u c t o  cmpieza  cuando t e r m i n a  e l  - 
p r o c e s o  d e  d e s a r r o l l o  d e l  p r o d u c t o  nuevo .  Los nuevos  p r o d u c t o s  

son  l a n z a d o s  a l  mercado p o r  l a s  f i r m a s  c o m e r c i a l e s  con l a  e s p e  - 

r a n z a  d e  que gocen  l a r g a  y v e n t u r o s a  v i d a  d e  v e n t a  y  u t i l i d a - -  

d e s  c a d a  v e z  mayores .  I . a s  e t a p a s  d e  i n t r o d u c c i ó n  d e  p r o d u c t o  - 

son :  c r c s i m i e n t o ,  madurez y  d e c l i n a c i ó n .  

E l  c o n c e p t o  d e  v i d a  d e l  p r o d u c t o .  La p o s i c i ó n  y  r e n t a b i l i  - 

dad d e  u n  p r o d u c t o  puede  c a m b i a r  con  e l  p a s o  d e l  t i e m p o .  

E l  c i c l o  d e  v i d u  d e l  p r o d u c t o  r e p r e s e n t a  u n  i n t e n t o  d e  r e  - 

c o n o c e r  d i s t i n t a s  e t a p a s  d e  su  h i s t o r i a  d e  v e n t a s .  Según e s t a  

e t a p a  hay o p o r t u n i d a d e s  y  p r o b l e ~ i i a s  d i s t i n t o s  e n  c u a n t o  a 13 - 

e s t r a t e g i a  d e  m e r c a d o t e c n i a  y  a l  p o t e n c i a l  d e  l a s  o p o r t u n i d a - -  

d e s  e n  l a s  u t i l i d a d e s .  Según e n  l a  e t a p a  en  l a  que  e s t e  u n  p r o  

dueto o  l a  que s e  a p r o x i m a ,  pueden f o r m u l a r s e  m e j o r e s  p l a n e s  - 

d e  mercadotecnia. 

E t a p a  d e  i n t r o d u c c i ó n  s e  c a r a c t r r i z a  p o r  u n  aumento l c n t o  

d e  l a s  v c n t a s  d c l  p r o d u c t o  t a n  c o ~ l o c i d o .  

A l  l a n z a r  un nuevo p r o d u c t o  l a  d i i - e c c i ó n  d e  rnercadotccni . :~  

puede  f i j a r  un n i v c l  b a j o  p a r a  c a d a  v a r i a b l c  d e  i n e r c a d o t c c n i a ,  

como e l  p r e c i o ,  l a  pro; i ioción,  l a  d i s t r i b u c i ó i i  y  l a  c a l i d a d  d c l  

p rod i i c ro .  La e s t r a t e g i a  d e  a l  t a  c ; i t e g o r % a  c o n s i s i e  eri i a r i z : ~ r  - 

c l  p r o d u c t o  nuevo a un p r e c i o  e l e v a d o  p a r a  r e c o b r a r  c u a n t o  b e -  



n e f i c i o  b r u t o  pueda p o r  u n i d a d  

La promoción i n t e n s i f i c a d a  s i r v e  p a r a  a c e l e r a r  e l  r i t m o  

d e  p e n e t r a c i ó n  e n  e l  mercado .  Se e x p l i c a  e s t a  e s t r a t e g i a  dada  

l o s  s i g u i e n t e s  s u p u e s t o s :  a )  una  g r a n  p a r t e  d e l  mercado p o t e n  - 

c i a l  no compra e l  p r o d u c t o ;  b )  l o s  que  s e  e n t e r a n  e s t á n  impa-  

c i e n t e s  p o r  c o m p r a r l o s  a l  p r e c i o  p e d i d o ;  c )  l a  forma que  t i e -  

ne que  h a c e r  f r e n t e  a u n a  compe tenc ia  p o t e n c i a l  y n e c e s i t a  - -  

c r e a r  l a  p r e f e r e n c i a  d e  marca .  

E t a p a  d e  c r e c i m i e n t o :  s i  e l  nuevo p r o d u c t o  s a t i s f a g a  a l  

mercado ,  l a s  v e n t a s  c o n s i d e r a b l e m e n t e ,  l o s  compradores  a n t e - -  

r i o r e s  s e g u i r a n  a d q u i r i e n d o  e l  p r o d u c t o  y l o s  nuevos  s e  d a r á n  

p r i s a  a  p a r t i c i p a r  cn  g r a n d e s  c a n t i d a d e s .  

E 1  p r o d u c t o  l l e g a  al. iiiríxiiiio d e  v e n t a  p o r  medio d e  l a  p r o  .- 

paganda v e r b a l  d e  l o s  mismos compradores  y p o r  d i v e r s a s  med i -  

d a s  a d o p t a d a s  po r  l a s  f i r m a s .  En e s t a  e n t r a n  a l  mercado m e - -  

v o s  consumidores  p o r  l a  promesa d c  u n  mercado g r a n d e  con l a  - 

o p o r t u n i d a d  d e  p r0duc i . r  y o b t e n c r  u t j . l i c1ades  e n  g r a n d e s  e s c a -  

l a s .  

La f i r m a  hace  l o  p o s i b l e ,  d i i r a n t c  estci  e t a p a ,  por  s o s t e -  

n e r  e l  ?iidj.cc de creci.mic!iito r á p i d o  d e l  iiicrcado y l o g r a r  p o r  

nicdi~o d e  iiicdidas corno I :is s ig i i  ieri t .cs : 

a )  T r a t a r  d e  ~ i i c j u r a ~ -  ].a c a l i d a d  d c l  p r o d u c t o  e  i n c o r p o r a r  a - 

l o s  nuc7vu.;, o t r o s  niodc3.o~ y v a l o s . c s .  



h )  E s t u d i a r  y  b u s c a r  con  a h i n c o  nuevos  s e c t o r e s  d e  n e r c n d o s .  

c )  E s t a r  o j o  a v i z o r  a  nuevos  c a n a l e s  d e  d i s t r i b u c i ó n  p o s i b l e s  

con  o b j e t o  d e  o b t e n e r  una  mayor e x p o s i c i ó n  d e l  p r o d u c t o .  

d )  M o d i f i c a r  l a  p u b l i c i d a d  d e s t i n a d a  a  d a r  a c o n o c e r  e l  p r o - -  

d u c t o .  

e )  D e f i n i r  cuando a l l e g a d o  l a  h o r a  d e  b a j a r  l o s  p r e c i o s  p a -  

r a  t r a e r s e  l a  o l a  s i g u i e n t e  d e  compradores  p o s i b l e s  a  l o s  

mismos.  

La e t a p a  d e  l a  madurez :  e n  l a  h i s t o r i a  d e  t o d o  p r o d u c t o  

l l e g a  un  momento e n  e l  que d i s n i n u y e  e l  c r e c i m i e n t o  d e  l a s  v e n  - 

t a s  y e l  p r o d u c t o  e n t r a  e n  una  e t a p a  

e t a p a  d u r a  mucho inr is  quc  l a  a n t e r i o r  

s u s  p rob lemns  más á r d u o s  a  l a  d i r e c c  

La e t a p a  d e  madurez puede  dj. \ i id 

d e  madurez r e l a t i v a ,  e s t a  

y l e s  p l a n t e a  a l q u n o s  d e  

ó n  d e  m e r c a d o t e c n i a .  

r s e  e n  t r e s  p a r t e s :  

La p r i n e r a  s e  l l a m a  madurez d e  c r e c i r n i c n i o ;  l a s  v c n t n s  au  - 

mentan poco a  poco .  

La segunda  f a s e  s e  denomina madurez e s t a b l e  ( y  tambiCn s a  - 

t u r a c i ó n ) .  L A S  v e n t a s  n i an t i cnen  sil 1ii.vc1 c o n s t a n t e .  

La t e r c e r a  F a s e  c s  d e  ixr~durcz decadente: e l  n i v e l  a b s o l u -  

t o  d e  l a s  v e n t a s  coiiiieriznn n d e c l i n a r ,  po rque  a lg i inos  c o n p r a d o  - 

rccs b u s c a n  o t r o s  pi .«di ic ins  o  s u s t i t u t o s .  

Hay t i . c s  e s l . r n t c g i a c  I id s i cns  quc  pucJcri  a d o p t a r s e  c n  e s t a  

: a :  l a  m o d i í i c a c j 6 n  d e l  i i i c ~ c a d o ,  l a  rnodi.iicac:ióii d e l  p r o - -  



d u c t o  y  l a  coi i ibinación d e  mercados .  

E t a p a  d e  d e c l i n a c i ó n :  l a  mayor p a r t e  d e  l a s  f o r m a s  d e  - -  

p r o d u c t o s  y marca e n t r a n  con e l  t i empo  e n  una  e t a p a  d e  d e c l i -  

n a c i ó n  c o n t í n u a  d e  v e n t a s .  

E s t a  puede s e r  l e n t a  o  r á p i d a .  

Las v e n t a s  pueden b a j a r  a  c e r o ,  y  r e t i r a r s e  e l  p r o d u c t o  

d e l  mercado o  t ambién  puede  p r e f e r i r s e  a  u n  n i v e l  más b a j o  y 

a s í  m a n t e n e r s e  d u r a n t e  muchos a ñ o s .  

A l  d e c l i n a r  l a s  v e n t a s  muchas f i r m a s  s e  r e t i r a n  d e l  mer-  

cado  p a r a  i n v e r t i r  s u s  r e c u r s o s  e n  campos más p r o d u c t i v o s ,  - -  

l o s  que s i g u e n  en l a  i n d u s t r i a ,  t i e n d e n  a  r e d u c i r  e l  número - 

d e  s u s  o f e r t a s  d e l  p r o d u c t o .  

"blatar l o s  p r o d u c t o s  o  d e j a r  que  -mueran-  e s  u n a  c o s a  d e  - 

s a g r a d a b l e  y  f r e c u e n t e n i e n t e  e s t o  t i e n e  mucho d e  t r i s t e z a  de  - 

s e p a r a r s e  d e  amigos v i e j o s  y f i e l e s .  La l ó g i c a  tainbi6n i n t c r -  

v i c n e .  4 v e c e s  s e  e s p e r a  q u e  l a s  v e n t a s  d e l  p r o d u c t o  r e p u n t e n  

cuando l o s  f a c t o r e s  económicos  a  l o s  d e l  mercado v u e l v e n  n - -  

221 s e r  p r o p j c i o s  .-- 

22! Pliil Kotlcl-. Oora; nii'cición de >!c.rcadoteciii:i, .hBlisis, Co~itrol y  J'la 
4 - 

~ienciór?. Edit . Diana. ,Vio 19S3. 



1 .  CONCEPTO DE COMERCIALIZACION 

La c o m e r c i a l i z a c i ó n  ha s i d o  d e f i n i d a  como un  p u e n t e  e n - -  

t r e  l a  p r o d u c c i ó n  y e l  consumo y a b a r c a  t o d a s  a q u e l l a s  a c t i v i  

d a d e s  que s e  r e a l i z a n  con  e l  p r o p ó s i t o  d e  h a c e r  l l e g a r  produc  - 

t o s  y s e r v i c i o s  a mano d e  l o s  c o n s u m i d o r e s ;  l o s  e x p e r t o s  en  - 

l a  m a t e r i a ,  c a r a c t e r i z a d o  p o r  una  o r i e n t a c i ó n  h a c i a  e l  c o n s u -  

midor  y un  e n i o q u e  g e r e n c i a 1  más ampl io  a l  d e f i n i r l a  pone é n -  

f a s i s  e n  su  p a p e l  d e  d i r i g i r  l a  c o r r i e n t e  d e  p r o d u c t o s  y s e r -  

v i c i o s  h a c i a  e l  consumidor .  

La c o m e r c i a l i z a c i ó n  puede  s e r  d e f i n i d a  como e l  c o n j u n t o  

d e  a c t i v i d a d e s  que  s e  ocupan d e  r e c o n o c e r  l a s  necesidades d e l  

consuniidor d e  d e s a r r o l l a r  p r o d u c t o s  y s e r v i c i o s  p a r a  s a t i s f a -  

c e r l a  y de c r e a r  y l u e g o  e x p a n d i r  d e  t a l e s  p r o d u c t o s  y s e r v i -  

c i o s .  

La c o r n e r c i a l i z a c i ó n  e n  l a .  medida en  q u e  s e  s i r v e  d e  l a  i n  - 
v e s t i g a c i ó n  d e  mercados  y l a s  c i c n c i a s  d e l  c o m p o r t a m i e n t o ,  em- 

p l e a  h a s t a  c j e r t o  p u n t o  e l  método c i e n t í f i c o  no  puede  c o n t r o - -  

l a r  t o d a s  l a s  v a r i a b l e s  o  r e p e t i r  con  e x a c t i t u d  que  a r r o g e n  - -  

l o s  niisinos r e s u l t a d o s  p o r  l o  t a n t o  l a  c o m e r c i a l i z a c j í i n  c s  u n  - 

23/ a r t e  más que  una c i e n c i a . - .  

E/\?. Ryan. Pi-jncipi.0~ d e  Caii~i-c.in1 ización. E d i t  . Ateneo. AÍío 1974. 



La c o m e r c i a l i z a c i ó n  e s t a  más r e l a c i o n a d a  c o n  e l  campo d e  

l a  economía ,  t ambién  h a c e  u s o  d e  t é c n i c a s  y  d e s c u b r i m i e n t o s ,  

tomados d e  o t r a s  c i e n c i a s  d e l  compor tamien tos  e s p e c i a l m e n t e  - 

d e  l a  p s i c o l o g í a  d e  l a  s o c i o l o g í a  y d e  l a  a n t r o p o l o g í a .  

La c o m e r c i a l i z a c i ó n  t ambién  r e c u r r e  a  l a s  m a t e m á t i c a s  pa - 

r a  c i e r t a s  t é c n i c a s  d e  m u e s t r e o ,  p r o b a b i l i d a d e s  y  c o n t r o l  d e  

c a l i d a d  y  métodos c u a n t i t a t i v o s  d e  a p l i c a c i o n e s  v a r i a b l e s ,  l a  

c n m e r c i a l i z a c i ó n  e s  u n a  f u e r z a  r e g u l a d o r a  que  i n f l u y e  s o b r e  - 

l a  a s i g n a c i ó n  d e  r e c u r s o s  l i m i t a d o s  y  s o b r e  l a  d i s t r i b u c i ó n  y  

e l  monto d e  l o s  i n g r e s o s ,  d e  l o s  p a r t i c u l a r e s  y  d e  l a s  empre-  

s a s ,  b á s i c a m e n t e  l a  c o m e r c i a l i z a c i ó n  e s t a  í n t i m a m e n t e  r e l a c i o  - 

nada con  un campo niác a m p l i o  e l  d e  l a  economía ,  l o s  ecoriomis- 

t a s  c o n s i d e r a n  que  l a  c o m e r c i a l i z a c i ó n  c r e a  t i e m p o ,  p l a z a  y  - 

d i s f r u t a  d e  b i e n e s  l o  que  s i g n i f i c a  t e n e r  p r o d u c t o s  cuando y  

donde s e  n e c e s i t a n  p a r a  complementar l a  t r a n s i e r c n c i a  p a r a  p r o  

v e e r  e l  d i s f r u t e  d e  l o s  b i .enes .2O 

2 4 /  !V. Rynn. Principios dc Coinc.rciulización . P d t i .  Atenco. Año 1974. .- 
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3 .  I M P O R T A N C I A  DE LA C O M E R C I A L 1  Z A C I O N  

La c o m e r c i a l i z a c i ó n  c o n t r i b u y e  a  s a t i s f a c e r  l a s  n e c e s i d a  - 

d e s  y  a  e l e v a r  e l  e s t a n d a r  de  v i d a  d e  l a  s o c i e d a d ;  l a  f i l o s o -  

f í a  d e  l a  empresa r e s p e c t o  a  e s t a  f u n c i ó n  d e t e r m i n a r á  l a  s u - -  

p e r v i v e n c i a  d e  l a  o r g a n i z a c i ó n  e n  e l  mercado .  A q u e l l a s  emprc-  

s a s  que  p r o d u z c a n  a r t í c u l o s  d e  mala  c a l i d a d  y cuya  f u n c i o n a b i  - 
l i d a d  no c o r r e s p o n d a  a  l a s  n e c e s i d a d e s  d e l  c o n s u m i d o r ,  t a r d e  

o  t emprano ,  s o n  e l i m i n a d a s  d e l  s i s t e m a  c o m e r c i a l ;  i g u a l m e n t e ,  

a q u e l l a s  empresas  que  c o m e r c i a l i c e n  s u s  p r o d u c t o s  con a l t o s  - 

p r e c i o s ,  maxiriiizando i r r a c i o n a l m e n t e  s u s  u t i l i d a d e s  y  s e  expo - 

ncn  a s e r  e l i m i n a d a s  p o r  l a  c o m p e t e n c i a ,  o  a  s e r  c o n t r o l a d a s  

p o r  l o s  g o b i e r n o s ,  f i j a n d o  l o s  p o r c e n t a j e s  l i n i t a d o s  en  s u s  - 

g a n a n c i a s .  

La i m p o r t a n c i a  d e  l a  c o m e r c i a l i z a c i ó n  r a d i c a  f u n d a m e n t a l  - 

mente  en  d o s  a s p e c t o s ;  e l  p i r m e r o  s e  r e f i e r e  a l  e n f o q u e  e s p e -  

c i a l  h a c i a  e l  consumidor  o b j e t o  d e  l o s  e s f u e r z o s  m e r c a n t i l e s ,  

a  q u i e n  s e  l e  o f r e c e  s a t i s f a c e r  SUS n e c e s i d a d e s  m e d i a n t e  d i - -  

v e r s a s  a l  t e r n a t i v a s  d e  compra d e  b i e n e s  y s e r v i c i o s  ; e l  s e - -  

gundo s e  r e l i e r c  a que  l a  c o r n c r c i a l i z a c i . 6 n  impu l sa  l a  inova-  

c i ó n  t e c n o l ó g i c n  y e l  d e s a r r o l l o  . i n d u s t r i a l ,  c r e a n d o  nuevos  - 

p r o d u c t o s  que g e n e r a n  v e n t a s  y  n e g o c i o s ,  i n i c i a n d o  en  l a  d i s -  . 
t r i b u c i 6 n  d e l  i n g r e s o  y d e  l a  economía ,  a l e n t a n d o  nuevas  i n s -  

t i t u c i o n e s  c o n e r c i a l e s ,  quc  a  sil v e z  s o n  f u e n t e s  g e n e r a d o r a s  

d e  oc i ipac i6n .  Podenios a f i r i n n r  quc  t o d a s  l a s  p e r s o n a s ,  e n  olgii - 

i i : ~  n icdidz,  e s t s n  i n i o l u c r : i d - i i  e rcl:~cic.i iod:i:  con  -1 p r s c e c o  - 

d c  coiliei-cializac.jÓii, ya s e a  como productores, i i i t e r i n c d i n r i o s  

o  corisuinidorcs f i n a l e s .  



Como s c  mencionó a n t e r i o r m e n t e ,  l a  c o m e r c i a l i z a c i ó n  c r e a  

t r e s  de l o s  c u a t r o  t i p o s  d e  u t i l i d a d  que  t i e n e n  l o s  h i e n e s  y  

s e r v i c i o s :  t i e m p o ,  l u g a r  y  p o s i c i ó n ;  s i e n d o  l a  ú n i c a  [ u n c i ó n  

d e  l a  empresa  que g e n e r a  g a n a n c i a s .  E l  a m b i e n t e  c o m p e t i t i v o  - 

d e  e s t a  f u n c i ó n ,  o b l i g a  a  l a  empresa a  p r o d u c i r  a r t í c u l o s  a l  

menor c o s t o  y d e  l a  m e j o r  c a l i d a d  p o s i b l e .  Los i n t e r m e d i a r i o s  

a l  p a r t i c i p a r  e n  e l  p r o c e s o  d e  i n t e r c a m b i o  aumentan e l  v a l o r  

d e  l o s  p r o d u c t o s ,  a cambio d e  o f r e c e r l o s  a l  consumidor  e n  e l  

t i empo y en  e l  l u g a r  p r e c i s o ,  y a g r e g a n d o ,  en  a l g u n a s  o c a c i o -  

n e s ,  s e r v i c i o s  e x t r a s  que  j u s t i f i c a n  e l  p r e c i o  f i n a l  de  v e n t a .  

En resumen,  podemos d e c i r  que  l a  i m p o r t a n c i a  d e  l a  comer 

c i l i z a c i ó n  r a d i c a  e n  l o s  a s p e c t o s  s i g u i e n t e s :  

Enfoca p r i m o r d i a l m e n t e  a l  consumidor ,  e n  c o n s e c u e n c i a  e1 ob - 

j e t i v o  f i n a l  c s ,  p r o p o r c i o n a r  a é s t e  l a s  m e r c a n c í a s  y / o  s e r  - 

v i c i o s  n e c e s a r i o s  p a r a  s a t i s f a c e r  s u s  n e c e s i d a d e s ,  d e s e o s  

y p r c i e r e n c i a s .  

Impulsa c l  d e s : i r r o l l o  económico d e  l o s  p a í s e s ,  y a  q u e :  

- Crea  economía d e  e s c a l a .  

- Proiiiueve l a  t u c i i o l o g í a  

- l n c c n t i v a  l a  c o m p e t e n c i s  

- Regula l o s  p r e c i o s  y l a  c a l i d a d  d c  Z o s  p r o d u c t o s .  

- Genera empleos 

- D e s a r r o l l a  e m p r e s a r i o s .  

Crea u t i l i d a d e s  J e  t ie i i ipo,  l u g a r  y p o s c c i ó n  p a r a  l o s  b i e n c s  
. . 2 ?/ y s c l - v i ~ l o s .  - 

c .  S 1 1 : s  l'uridniiic:ntos de Caiici-cirrl izacióii. Hdjt . Ilecolc,cc i3ii ds  
dn tos .  Ario 1984. 



La c o m c r c i a l i z a c i ó n  ha  s i d o  como u n a  e s p e c i a l i d a d  d e  t e o  - 

r í a  económica a p l i c a d a  a t r a v é s  d e l  a n á l i s i s  cic l a  o f e r t a  y - 

l a  demanda c17ue s u r g e  c n t r e  u n  mercado d e  p r o d u c c i ó n  y  u n  mer-  

cado  d e  consumo. 

La n a t u r a l e z a  d e  l a  c o m e r c i a l i z a c i ó n  ha v e n i d o  compren--  

d i é n d o s e  más ampl i amen te  e n  e l  t r a n a s c u r s o  d e  l a s  ú l t i m a s  d é -  

c a d a s .  A n t e r i o r m e n t e  se  c o n s i d e r a b a  u n a  s i m p l e  o p e r a c i ó n  d c  - 

una  r e l a c i ó n  e s t r e c h a  e n t r e  p r o d u c t o r e s  y consumidores  en  e l  

p r o c e s o  d e  s a t i s f a c c i ó n  d e  n e c e s i d a d e s .  

La m e r c a d o t e c n i a  h a  s i d o  c o n s i d e r a d a  como u n  medio  p o r  c l  

c u a l  l o s  n e g o c i o s  s a t i s f a c e n  l a s  n e c e s i d a d e s  d e  l a  s o c i e d a d .  

Flás que  como un  medio que  l a  s o c i e d a d  haya  a p r o b a d o  p a r a  a t e n -  

d e r  s u s  p r o p i a s  n e c e s i d a d e s .  

La c o m e r c i a l i z a c i ó n  p o r  S.J. n a t u r a l e z a ,  f a c i l i t a  e l  p r o c e -  

s o  d e  compra a  l o s  c o n s u m i d o r e s ,  s a t i s f a c i e n d o  s u s  n e c e s i d a d e s  

y  a  su v e z  p e r m i t e  a l c a n z a r  u t i l i z a d e s  p a r a  l o s  p r o d u c t o s ,  e n  

l o  r e f e r e n t e  a  t i e m p o ,  l u g a r  y p r e c i s i ó n .  

Por o t r o  l a d o  dcbemos r e c o n o c e r  que  l a  n a t u r a l e z a  d e  l a  - 

c o m e r c i a l i z a c i ó n ,  como l a  f u n c i ó n  b á s i c a  d e  l a  empresa ,  e s t a  - 

r e l . a c i o n a d a  con l a  a p l i c a c k ó n  t é c n i c a  y c i e n t í f i c a  d e l  p r o c e s o  

a d n i n i s t r a t i v o .  No c a b e  duda q u e  l a  p l a n e a c i ó n ,  o r g a n i z a c i ó n ,  

d i r e c c i ó n  y c o n t r o l  d c  l a s  m ú l t i p l e s  a c t i v i d a d e s  comerciales - 

sori n c c r s a r i n s  p a r a  el 6wi t o  d c l  n r g o c i o .  1.2 rconoiii ín,  a n a l  i zzi  

1 3  o f e r t a  y deii:rinda d c  l o s  me]-cailos c r e a n d o  l e y e s  c i e n t í f i c a s  



que  e x p l i c a n  s u s  r e l a c i o n e s .  La a c l m i n i s t r a c i 6 n  d e  empresas  con  

t r i b u y e  3 conoce r  l a  n a t u r a l e z a  de  l a  c o m e r c i a l i z a c i ó n ,  3 t r a -  

v e z  d e  i n v e s t i g a c i o n e s  r e a l i z a d a s  en  l o s  mercados  d e  consumido - 

r e s ,  o b t e n i e n d o  i n f o r m a c i ó n  s o b r e  s u s  n e c e s i d a d e s ,  d e s e o s  o  - -  

p r e f e r e n c i a s  y t a n b i é n  a p o r t a  e l  o r d e n a m i e n t o  a d m i n i s t r a t i v o  a 

t r a v é s  l a  p l a n e a c i ó n ,  l a  o r g a n i z a c i ó n ,  l a  d i r e c c i ó n  y e l  c o n - -  

2 6' t r o l  d e  a c t i v i d a d e s  .- 

26 /Lic. b b ~ - i s  filas, I~u~~drn~entos  de Coiiicrci:1li zación. E d t  . Rec.01 crción dc -. 
Datos. Aíio 1984. 



5. ALCANCE DE LA COMERCI.4LI Z.4CION 

La c o m e r c i a l i z a c i ó n  cumple su  p a p e l  en  e l  a m b i e n t e  s o c i o  - 

económico d e l  mercado e n  e l  c u a l  a c t ú a .  La n a t u r a l e z a  e x p l i c a  

su o r i g e n  y c o n t e n i d o .  Su a l c a n c e  d e l i m i t a  e l  e s t u d i o  d e n t r o  

d e  l a s  c i e n c i a s  s o c i a l e s  y e x a c t a s  f a c i l i t a n d o  su  u b i c a c i ó n  - 

en  e l  c o n t e x t o  s o c i a l  que  l e  c o r r e s p o n d e  como a l c a n c e  e n t r e  - 

p r o d c t o r e s  y c o n s u m i d o r e s .  

E l  a l c a n c e  de c o m e r c i a l i z a c i ó n  comprende e l  a n á l i s i s  d e  

t o d a s  l a s  v a r i a b l e s  que  p a r t i c i p a n  en l a  mezc la  c o m e r c i a l :  - -  

p r o d u c t o ,  p r e c i o ,  promoción y p l a z a  y t o d a s  s u s  a c t i v i d a d e s  - 

i m p l í c i t a s ,  como empaque, v c n t a ,  p u b l i c i d a d ,  t r a n s p o r t e ,  i n -  - 

v e s t i g a c i ó n  cle mercado,  e t c .  E x i s t e n  t a m b i é n  o t r a s  v a r i a b l e s  

no c o n t r o l a d a s  p o r  l a  e m p r e s a ,  como l a  economía ,  l a s  i n n o v a - -  

c i o n e s  t e c n o l ó g i c a s ,  l a s  l e y e s ,  e l  medio c u l t u r a l ,  s o c i a l  y - 

p o l í t i c o  q u e  i n f l u y e  o  d e t e r m i n a  e1 a l c a n c e  d e  l a  c o m e r c i a l i -  

z a c l ó n .  

E l  consumidor p o r  s u  p a r t e  c o n s t i t u y e  e l  e n f o q u e  c e n t r a l  

2 7/ de l a s  a c t i v i d a d e s  d e  l a  c o m e r c i a l i z a c i  ón .- 

2 7 /  Lic. Morj S :U35, hndrii~~ciitos de C o ~ i r ~ i a l i z x i ó n .  Edi.L. Rccolecci6n ílr - 
Datos. Arlo '1 984. 
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6 .  RELACION DI L:l COhlPRA CON LA COblEKCIALI ZACION 

¿Es  l a  compra u n  s inón imo  d e  c o m e r c i a l i z a c i ó n  o  una  p a r t e  

s u b o r d i n a d a  d e  e l l a ?  a  menudo e s t o s  d o s  t é r m i n o s  s e  emplean - -  

j u n t o s .  Ocas iona lmen te  s e  emplean como s i n ó n i m o s ,  d e s d e  l u e g o ,  

p o r  l a  forma e n  que s e  d e s c r i b e  l a  c o m e r c i a l i z a c i ó n ,  l a  compra 

e s  u n  i n g r e d i e n t e  e s e n c i a l .  En l a s  v e n t a s  a l  menudeo o  a l  mayo - 

r e o ,  l a s  d e c i s i o n e s  d e  qué y  c u a n t o  s e  debe  comprar  l a s  toma - 
u s u a l m e n t e ,  l o s  compradores  q u i e n e s  f r e c u e n t e m e n t e  d e c i d e n  d e  

que f u e n t e  s e  compra l a  m e r c a n c í a .  

Por o t r a  p a r t e  l a  f u n c i ó n  d e  c o m e r c i a l i z a c i ó n  i n c l u y e  l a  

f o r m u l a c i ó n  d e  normas que  g u í a  a l  coinprador .  Los normadores  e s  - 
t a b l e c e n  l a s  c i f r a s  p a r a  l a  e x i s t e n c i a  máxima, l o s  mínimos y - 

l a s  e s c a l a s  d e  p r e c i o s .  

Vemos l a  f u n c i ó n  d e  compra como una  a c t i v i d a d  d e n t r o  d e  - 

l a  e j e c u c i ó n  d e l  p l a n  d e  l a  c o m e r c i a l i z a c i ó n ,  s i n  embargo d e - -  

t r a s  d e l  a c t o  d e  compra,  l a  i n v e s t j g a c i ó n  d e  l a  demanda d e l  - -  

p r o d u c t o ,  l a  f o r m u l a c i ó n  d e  l a s  normas ,  c o o r d i n a c i ó n  y  l a  a l t e  

r a c i ó n  d e  l a s  mismas f o r m a s  p a r t e  de l a  c o m e r c i a l i z a c i ó n  y  s i r  - 

v e n  d e  g u í a  p a r a  e l  comprador .  

La compra y l a  c o m e r c i a l i z a c i í i n  pueden d i f e r e n c i a r  más - -  

c l a r a r n c n t e  en  e l  campo d e  l a  f a b r i c a c j ó n .  

En e s t e  c a s o  l a  r c s p o n s a b j l i d a d  d c  l a  c o m e r c i a l i z a c i ó n  e s  

h a c e r  una  l í n e a  dc  p r o d u c t o s  que  s a t i s f a c e r 5  y e s t i m u l a r á  una  

28/ dcriianda . -- i 

. . 
2 S/ 1,i c .  Jorge Alberto Lma. h : ~ r c . a d ~ ~ t e c r ~ ~ ü  hluilcnia. E l i t .  Rccoleccj Gn de - - 

Revistas, l ib ros  y fo l l e tos .  
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7 .  V A R I A B L E S  CONTROLABLES D E  L A  COMERCIALIZACION 

7 .  1 . EL PRODIJCTO 

Un p r o d u c t o  e s  l o  que e l  vendedor  t i e n e  que  v e n d e r  y l o  

que e l  comprador t i e n e  que  compra r ,  c u a l q u i e r  empresa  que t e n  - 

ga a l g o  que v e n d e r  ya s e a n  b i e n e s  t a n g i b l e s  o  no ,  e s t á n  v e n - -  

d i e n d o  p r o d u c t o s .  

Todo e l  quc t e n g a  a l g o  que v e n d e r  vende  en  p a r t e  s e r v i - -  

c i o s  como p a r t e  d e  su  p r o d u c t o  aun cuando pensemos que  n c g o - -  

c i a  e n  b i e n e s  t a n g j b l e s  más que e n  s e r v i c i o s .  Además l o  que  - 

u n  comprador a d q u i e r e  e s  una  iiiezcla no d e  b i e n e s  y  s e r v i c i o s ,  

s i n o  iiiás b i e n  d e  s a t i s f a c c i o n e s  m a t e r i a l e s  y  p s i c o l ó ~ i c a s  que  

e s p e r a .  En o t r o  t é r m i n o  e l  comprador compra u n  p r o d u c t o  t o t a l ,  

no s implemente  su p a r t e  m a t e r i a l .  

D e f i n i e n d o  fo rmalmente  un p r o d u c t o  e s  un  c o n j u n t o  d e  u t i -  

l i d a d e s  que c o n s i s t e n  en  v a r i a s  c a r a c t e r í s t i c a s  d e l  p r o d u c t o  y  

s u s  p r o d u c t o s  coinpl e m e n t a ~ i o s  . 

En mercadeo,  l a  p a l a b r a  " b i e n e s "  s e  l i sa  como s inón imo d e  

p r o d u c t o .  "Es to  e s t a  d c  a c u e r d o  con l a  p r á c t i c a  c o r r i e n t e  d c s -  

d c  hace  inuclio. 

Según e l  u s o  o,ue s e  d c s t i n e n ,  l o s  b i e n e s  se  denominan d c  

consumos o  i n d u s t r i a l  e s .  1.0s pr i ine ros  e s t á n  d e s t i n a d o s  a l  con-  

suno f i n a l  po r  i n d i v i d u o s  (consurnj.dores f i n a l e s )  . 

Los b i e n e s  i n d u s t r i a l e s  s o n  l o s  q u e  s e  d c t c r m i n a n  a l a  - -  

p r o d u c c i ó n  comercid1 d e  o t r o s  b i e n e s  o  a l  descrnpeiio d c  a l p n a s  

ac t jv id t r i l e s  i i i c r c n n t i l e s  o i n s t i  t u c i o n : i l e s .  z?/ 
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7 .  2 .  E L  P R E C I O  

E1  p r e c i o  e s  l a  e x p r e s i ó n  m o n e t a r i a  d e l  v a l o r  d e  u s o  y d e  

cambio que  poseen  l o s  b i e n e s  o  s e r v i c i o s  e n  e l  mercado.  

E l  v a l o r  d e  u s o  d e l  p r o d u c t o  e s t á  e n  í n t i m a  r e l a c i ó n  con  

l a  u t i l i d a d  que  p r e s t a  y a 1  g r a d o  d e  i m p o r t a n c i a  q u e  e l  c o n s u -  

midor  c o n f i e r a  a  l o s  b e n e f i c i o s  que e s p e r a  r e c i b i r .  E l  v a l o r  - 

d e  cambio c o n s i s t e  en  l a  c a p a c i d a d  d e  i n t e r c a m b i o  que  u n  b i e n  

o  s e r v i c i o  p o s e e  e n  e l  mercado.  

Bajo  e s t a  c o n c e p c i ó n ,  e l  p r e c i o  d e  v e n t a  d e  l a s  m e r c a n - - -  

c í a s  deben s e r  f i j a d o s  e n  a t e n c i ó n  a l  v a l o r  d e  u s o  y d e  cambio, 

p r i m o r d i a l m e n t e .  E l  c o s t o  d e  f a b r i c a c i ó n  y l o s  v a l o r e s  a g r e g a -  

d o s  a l  p r o d u c t o ,  que componen e l  c o n j u n t o  d e  l o s  c u a t r o  t i p o s  

d e  u t i l i d a d e s :  f o r m a ,  t i e m p o ,  l u g a r  y p o s e s i ó n ,  t ambién  son  - - 

c o n s i d e r a d o s ;  s i n  embargo e l  consurnjdor p a g a r á  e l  p r e c i o  d e  u n  

p r o d u c t o ,  s i  a q u e l  c o r r e s p o n d e  a l  v a l o r  d e  u s o  y a l  v a l o r  d e  - 

cambio que  o b t e n d r 5  p o r  su  compra p o r  e j e m p l o  e n  s i t u a c i o n e s  - 

d e  e s c a s e z  o d e  g u e r r a ,  l a  p o n d e r a c i ó n  económica d e  l o s  b i e n e s  

o  s e r v i c i o s  s e  a f c c t a n  d i r e c t a m e n t e .  

Las v a r i a b l e s  que r o d c a n  c l  mercado ,  c o n t r o l a b l e s  o  n o ,  - 

a f e c t a n ,  l a  c a p a c i d a d  d e  compra d e l  c o n s u m i d o r ,  i n c i d i e n d o  c n  

l a  o f e r t a  y l a  demanda d c  l o s  b l e n e s  y s c r v i c i o s . ~ '  

O 1  Lic. hlorir, Alas. Fundzuiientoc de Coi!i.ercj alj.znciÓn . M i t .  Recolcccióri de 
i o .  ARo 1986. 



La promoción e s  l a  comunicac ión  e n t r e  e l  v e n d e d o r  y e l  - -  

comprador ,  e s  una  d e  l a s  c u a t r o  v a r i a b l e s  p r i n c i p a l e s  con  que  

t r a b a j a  e l  g e r e n t e  c o m e r c i a l .  

Algunas p e r s o n a s  c r e e n  que l a  c o m e r c i a l i z a c i ó n  empicza  y 

t e r m i n a  con  l a  promoción ,  p e r o  como vemos aunque  13 promoción 

e s  un  a s p e c t o  f u n d a m e n t a l  d e  l a  c o m e r c i a l i z a c i ó n ,  no  a g o t a  e l  

tema tampoco puede a f i r m a r s e  que l a  p u b l i c i d a d  y l a  v e n t a  p e r  - 

s o n a l  r e p r e s e n t a n  t o d a  l a  promoción .  E l  g e r e n t e  c o m e r c i a l  t i e  - 

n e  además o t r o s  i n s t r u m e n t o s ,  p u b l i c i d a d ,  r e l a c i o n e s  p ú b l i c a s  

y o t r a s  f o r m a s  d c  promoción .  

E l  c o n t e n i d o  d e  l a  comunicac ión  e s t a  d e t e r m i n a d o  b á s i c a -  

mente cuando s e  conocen l a s  n e c e s i d a d e s  y l a s  p r e f e r e n c j a s  d e  

l o s  c l i e n t e s .  Los a s p e c t o s  pro i i ioc ionales  c s  s i n  duda  s o l o  una  

p a r t c  d e l  p l a n t e a m i e n t o  d e  e s t r a t e g i a ;  p e r o  e s  u n a  p a r t e  i m - -  

p o r t a n t e  po rque  e s  l a  que  p e r m i t e  a t r a e r  l a  a t e n c i ó n  d e l  - - - -  

3 l! c l i e n t e .  - 



7 . 4 .  P L A Z A  O CASAL DE DISTRIBUCION 

Los c a n a l e s  d e  d i s t r i b u c i ó n  o  p l a z a  s o n  p a r t e  d e  l a  mez- 

c l a  c o m e r c i a l ;  sil f u n c i ó n  p r i m o r d i a l  c o n s i s t e  e n  s e r v i r  d e  e n  - 

late e n t r e  e l  f a b r i c a n t e  y e l  consumidor  f i n a l  a  t r a v é s  d e  - -  

l a s  a c t i v i d a d e s  d e  l a  c o m e r c i a l i z a c i ó n ,  e n t r e  l a s  q u e  s o b r e s a  - 

l e n  e l  t r a n s p o r t e  y e l  a l n ~ a c e n a m i e n t o .  P a r a  e l  d e s a r r o l l o  d e  

e s a  f u n c i ó n ,  ha s i d o  n e c e s a r i a  l a  c r e a c i ó n  d e  u n  s i s t e m a  o r g a  - 

n i z a d o  d e  d i s t r i b u c i ó n ,  con  e l  f i n  d e  p r o p o r c i o n a r  e l  p r o d u c -  

t o  n e c e s a r i o ,  e n  e l  t i empo  e s p e r a d o  y e n  e l  l u g a r  o  p l a z a  que  

e l  c l i e n t e  l o  demande. La m e j o r  forma d e  s a t i s f a c e r  a l  c o n s u -  

midor  f i n a l  e n  e s t a s  c i r c u n s t a n c i a s  e s  a  t r a v é s  d e  i n t e r m e d i a  - 

r i o s ,  que o b t e n g a n  l o s  p r o d u c t o s  d e  l o s  f a b r i c a n t e s  (o  d e  - - -  

o t r o s  i n t e r m e d i a r i o s ) ,  l o s  a l m a c c n c s  y l u e g o  l o s  pagan  a  s u  - 

d i s p o s i c i ó n  

De l o  a n t e r i o r ,  podemos deduc  

c i ó n ,  c s  l a  v í a  o r g a n i z a d a  y dináni 

i r  q u e ,  s u  c a n a l  d c  d i s t r i h u  - 

i c a  por. n1edi.o d e  l a  c u a l  e s  

t r a n s f e r i d a  l a  m e r c a n c í a  d c s d c  l o s  f a b r i c a n t e s  ! i a s tn  l o s  c o s u -  

m i d o i c s  f i n a l e s  o u s u a r i o s  i n d u s t r i a l e s ,  en  e l  t i e m p o  y l u g a r  

3?/ I i c .  k.loiis A 1 3 5 .  Fundninentos dc Comercialización. Edit .  Recolección de 
llntos . Aio 1984 . 



8 .  VARIABLES INCONTROLARLES DE LA COMERCIALIZACION 

En l a  p l a n e a c i ó n  d e  c o m e r c i a l i z a c i ó n  d e b e  t o m a r s e  cn c u e n  - 

t a  e l  n i v e l  c o m p e t i t i v o  e n  que  s e  d e s e n v o l v e r á  e l  p r o d u c t o .  

Las a c t i v i d a d e s  d e  c o m e r c i a l i z a c i ó n  s e  r e a l i z a r á n  t e n i e n -  

do e n  c u e n t a ,  e n t r e  o t r a s  c o s a s ,  e l  n i v e l  d e  c o m p e t e n c i a  que  - 
e x i s t e  e n  e l  mercado.  

R .  J .  Holloway,  menciona  nueve  a s p e c t o s  d e  f i e l  c o n t r a s t e  

en u n a  " s i t u a c i ó n  i n t e r e s a n t e  c o m p e t i d o r a ,  t a l  como l a  v e n  l o s  

o j o s  d e  n u e s t r o s  hombres d e  n e g o c i o s ;  y q u e  deben  t o m a r s e  en  - 

c u e n t a  a l  p l a n i f i c a r  l a  e s t r a t e g i a  c o i n e r c i a l " .  

E s t o s  s o n :  

Un i fo rmidad  d e l  p r e c i o  

D i f e r e n c i a c i ó n  d e  p r e c i o s  

A c t i v i d a d e s  d e  v e n t a s  

D i f e r e n c i a c i ó n  d e  p r o d u c t o  

I n v e s t i g a c i ó n  d e  p r o d u c t o s  

D j s t r i b u c i ó n  s e l e c t i v a  

P a r t i c i p a c i ó n  e n  e l  mcrcado 

T n t r o d u c c i o n e s  en c l  niercado 

Compar t i r  c l i e n t e s .  

Por o t r a  p a r t e  podemos a f  j r n i n r  que l a  c o m p c t c n c i a  c o n t r i -  

huyc ,  s i n  p r c c i e m i t a r l o ,  a l .  p r o c e s o  s o c i a l i z a n t e  clc l a  c o m e r c i a  - 

3 3/ l i z a c i ó n .  - -  



E l  i n g r e s o  n a c i o n a l  d e t e r m i n a  c i e r t a s  d i f e r e n c i a s .  Una e s  - 

t r a t e g i a  c o m e r c i a l  que d e s d e  o t r o  p u n t o  d e  v i s t a  e s  e f i c a z  pue  - 

d e  f r a c a s a r  s i  una n a c i ó n  s o p o r t a  u n a  c r i s i s  o  u n a  r á p i d a  d e - -  

c l i n a c i ó n  económica .  De a h í  que e l  g e r e n t e  c o m e r c i a l  no pueda  

i g n o r a r  l a  macro economía :  e l  a n á l i s i s  d e l  c o m p o r t a m i e n t o  d e  - 

l o s  s i s t e m a s  económicos t o t a l e s .  

La magn i tud  d e  l a s  n u e v a s  i n v e r s i o n e s  d e  c a p i t a l  p o r  l a  - 

comunidad e m p r e s a r i a l  y d e l  g a s t o  d e l  s e c t o r  o f i c i a l  e j e r c e  - -  

una i n f l u e n c i a  f u n d a m e n t a l  s o b r e  e l  n i v e l  g e n e r a l  d e  l a  e c o n o -  

mía .  La d i s p o s i c i ó n  d e  l o s  consumidores  a l  comprar  t a m b i é n  g r a  - 

v i t a  s o b r e  l a s  p e r s p e c t i v a s  económicas .  

También son  i m p o r t a n t e s  l a s  p o l í t , i c a s  m o n e t a r i a s  y f i s c a -  

l e s .  e l  modo e n  quc  l o s  a d m i n i s t r a d o r e s  d e l  d i n e r o  d e  u n  p a í s  

manejan s u s  a s u n t o s  puede  i n f l u i r  d i r e c t a m e n t e  t a n t o  e n  l a  e c o  - 

nomza n a c i o n a l  como l a  internacional. ; 

La i n f l a c i ó n  puede  m o d i f i c a r  l a s  m e z c l a s ,  l a  i n f l a c i ó n  e s  

un  f a c t o r  i i n p o r t a n t e  c n  inuchas economías  y una de l a s  t a r e a s  - 

d i f í c i l e s  d e l  g e r e n t e  c o m e r c i a l  e s  r e a c c i o n a r  a  t.ienipo, s o b r e  

t o d o  con  l a  f i j a c i ó n  d e  p r e c i o s .  

Los p r o c e s o s  t e c n o l ó g j c o s  o f r e c e n  nuevas  opor tun i i l ac l e s .  

La b a s e  t e c n o l ó g i c a  suhyecc  c n  c u a l q u i . c r  medio t e c n o l ó g i c o ,  - -  

a f ~ c t n  en  modo e n  que l o s  r e c u r s o s  dc  l a  econoiiiía s e  c .onv ie r tn  

3 4 1  en  p ~ o i l u c c i ó i i  .- 



1.a t e c n o l o g í a  s e  r e f i e r e  a  l n  u t i l i z a c i ó n  d e  nucvos  y mo- 

d e r n o s  p r o c e d i n i e n t o s  y med ios  f í s i c o s  e n  l a  p r o d u c c i ó n  d e  b i e  - 

n e s  y  s e r v i c i o s .  C o n t r i b u y e  a  l a  m e j o r  u t i l i z a c i ó n  d e  l o s  r e - -  

c u r s o s  huxnnos ,  m a t e r i a l e s  y t é c n i c o s  d e  l a  e m p r e s a ;  y n s u  - -  

v e z ,  p r o p o r c i o n a  con  s u s  i n n o v a c i o n e s  mayores  s a t i s f a c c i o n e s  - 

a l  c o n s u m i d o r .  

La t r c n o l o g í a ,  en  l a  c o m e r c i a l i z a c i ó n ,  promueve l a  i n t r o -  

d u c c i ó n  d e  p r o d u c t o s  n u e v o s ,  y  h a c e  que  e l  c i c l o  d e  v i d a  d e  - -  

l o s  p r o d u c t o s  s e a  menos l a r g o .  A s í  mismo, c o n t r i b u y e n  a  r e d ~ - -  

c i r  l o s  c o s t o s  d e  p r o d u c c i ó n  y  c o n s e c u e n t e m e n t e  e l  c o s t o  t o t a l  

f i n a l  d e l  p r o d u c t o .  

C o n t r a r i a m e n t e ,  l a  t e c n o l o g í a  mal  c o n c e b i d a  puede  g e n e r a r  

e f e c t o s  n e g a t i v o s  e n  l a  c o n i e r c i a l i z a c i ó n  d e  b i e n e s  y  s e r v i c i o s  

d c  10s p a í s e s ,  en  especial, l o s  qiie s e  e n c u e n t r a n  e n  p r o c c s o  - 

d e  d e s a r r o l l o ,  como e l  n u e s t r o .  E s t o s  e í e c t o s  s o n  m ú l t i p l e s  y 

v a r i a d o s .  Aquí n o s  r e f e r i m o s  simplemente a  u n o  d e  t a n t o s :  e l  - 

desempleo .  Sabcxios que  en  l o s  p a í s e s  p o b r e s  o  en  v í a  d e  d c s n - -  

r r o l l o ,  como coniunniente s e  l e s  c o n o c e ,  e x i . s t e  u n a  sol->re o f e r t a  

d e  nano  3 c  o b r a ,  e n  t a l  s e n t i d o  l a  i ~ n t r o d u c c i ó n  d e  a l t a  d c  t c c -  

n o l o g í n  en  g r a n  e s c a l a  e n  t o d o s  l o s  s c c t o i - e s  d c  l a  economía ,  - 

i n c i d i  eii l a  mayor pa rLe  d e  c a s o s  en c l  i.ncr.ci:icnto d c l  desciii-- 

p l c o ,  t a l  cciimo o c u r r i ó  cuando s c  i n t r o d u j o  a q u 5  en F.1 Snl \ .ndor  

l a  t e c n o l o g í a  d e l  ca lzac lo  quc  ; rSectó g r a n  p a r t e  d c l  mercado dc 

e s a  i n d u s t i . i ; i  en c l  s e c t o r -  a r t e s a n a l ,  generando cleccnipleo y  - -  

coi?scc:ic.i~ti:i:lri~tc d is in inuycndo e l  i:jvcl d e  i n g r c s o s  d e  iiiiichns - 



f a m i l i a s  a  n i v e l  d e  o b r e r o s ,  empleados  y e m p r e s a r i o s .  E s t a  s i  - 

t u a c i ó n  no s o l o  a f e c t ó  a  l a s  pequeñas  e m p r e s a s  a r t e s a n a l e s  - -  

p r o d u c t o r a s  d e  calzado, s i n o  t ambién  r e p e r c u t i ó  d i r e c t a  o  i n d i  - 

r e c t a m e n t e  e n  muchas o t r a s  empresas  p r o d u c t o r a s ,  c o m e r c i a l e s  

y  d e  s e r v i c i o s ,  p r i n c i p a l m e n t e  p o r  e f e c t o  d e  l o s  i n g r e s o s  p e r  - 

s o n a l e s  d e  l a  p o b l a c i ó n .  

Debe a c l a r a r s e ,  e n f á t i c a m e n t e ,  que  a l  s e ñ a l a r  l a  p rob lemá  - 

t i c a  a n t e r i o r ,  no e s t amos  e n c o n t r a n d o  l o s  cambios  t e c n o l ó g i c o s  

s i n o  más b i e n  deseamos d e s p e r t a r  i . n q u i e t u d e s  e n  l o s  e j e c u t i v o s  

d e  c o m e r c i a l i z a c i ó n  r e s p e c t o  a  l a s  p r o y e c c i o n e s  d e  l a  empresa  

e n  e l  inediano y l a r g o  p l a z o ,  r e s p e c t o  a  e s t a r  p r e p a r a d o ,  o  a l  

menos no p a s a r  d e s a p e r c i b i d o  e s t a s  p o s i b l e s  c i r c u n s t a n c i a s .  

A q u e l l a s  empresas  que  s e  a d a p t e n  inrís r r ipidameii te  a  l o s  nuevos  

p r o c e s o s  t e c n o l ó g i c o s  t i e n e n  mayores  p r o b a b i l i d a d e s  d e  s u b s i s -  

t i r  en  e l  mercado.  

i 5 /  L i c .  I\loris Al:?h, T%ciid:imciitos clc Comercial i z a c i 6 n .  Cdj  t .  Recc~lcc:.~ i6ii d e  
Datos. ilno 1984. 



S. 4 .  EL MEDIO LEGAL 

E l  fenómeno d e  l a  c o m p e t e n c i a .  E l  p e n s a q i e n t o  económico  

y l e g i s l a t i v o  s e  ha  b a s a d o  e n  e l  s u p u e s t o  que  l a  c o m p e t e n c i a  

e n t r e  muchas pequeñas  e m p r e s a s  o r i e n t a r á  l a  economía  con  u n a  

"mano i n v j s i b l e " .  E s t a  i d e a  s e  p o p u l a r i z ó  d e s p u é s  d e  l a  pub-  

b l i c a c i ó n  d e  l a  r i q u e z a  d e  l a s  n a c i o n e s .  

De acuedo  con  e s t e  c o n c e p t o ,  l o s  i n t e n t o s  d e  r e s t r i n g i r  

o  l i m i t a r  e l  comerc io  e r a  c o n t r a r i o  a l  i n t e r é s  p ú b l i c o ,  y  p o r  

l o  t a n t o ,  i l e g i b l e s ;  Se c o n s i d e r a b a n  l a s  p r á c t i - -  

c a s  a  f i j a r  p r e c i o s ,  l i m i t a r  m e r c a d o s ,  o  d e  c u a l q u i e r  o t r o  mo - 

do c o n t r o l a r  e l  c o m e r c i o .  

E l  p e n s a m i e n t o  económico t r a d i c i o n a l  con  r e s p e c t o  a  l a s  

relaciones d c  compra -ven ta  s e  resume e n  f r a s e  "que e l  compra-  

d o r  c u i d e  d e  s i  mismo". E l  v e n d e d o r  d e b e  d c c i r  l a  v e r d a d  ( s i  

s e  l e  f o r m u l a  una p r e g u n t a  d i l c c t a ) ,  c u m p l i r  l o s  c o n t r a t o s  y  

r e s p a l d a r  su p r o d u c t o .  

l a s  i ~ i t e r p r e t a c i o n c s  j u d i c i a l e s  y  e l  é x i t o  cad'i v e z  mayor 

d e l  iiiov iliii :-rito c n  de í c r i s a  d e l  consuirii d o r .  

S u g i e r e n  que  e l  c r i t e r i o  f i n a l  t a l v e z  s e a  p r o t c g e r  :I? con  

sirr~iiilor iii4s quc  a  13 con ipc tenc ia  a  l o s  co i ! ipe t ido res .  

Jjl iiianejo d e  121 a c t i v i d a d  conicrc in l  e s t a  s u j e t o  a  l~eye:; 

c i v i l c s  y  c r j i i i i n n l e s  iiiuchiis a c t i v i < l o d e s  c o r n c r c i a l e s  c a r n  b a j o  

e l  imperio J r  l e y e s  c i v i l  c s .  



8 . 5  E L  VEDIO CULTURAL Y SOCIAL 

La v a r i a b l e  c u l t u r a l  y s o c i a l  e s t á n  f u e r a  d e l  g e r e n t e  c o - -  

m e r c i a l  ( p o r  l o  menos a  c o r t o  p l a z o ) .  Las t r a d i c i o n e s  y l o s  v a -  

l o r e s  d e  l a s  d i f e r e n t e s  c u l t u r a s  y  c l a s e s  s o c i a l e s  s o n  muy i m - -  

p o r t a n t e  p a r a  l a  c o m e r c i a l i z a c i ó n  y  e s t o s  f a c t o r e s  t i e n d e n  a  - -  

cambia r  muy l e n t a m e n t e .  E s  f á c i l  e v o c a r  l a s  d i f e r e n c i a s  más s u -  

t i l e s  d e  l a s  c o s t u m b r e s ,  que  puedan r e p r e s e n t a r  l a  d i f e r e n c i a  - 

e n t r e  e l  é x i t o  y  e l  f r a c a s o  d e  l a  c o m e r c i a l i z a c i ó n .  

E L  MEDIO POLITICO 

A medida  que  c r e c e  l a  i m p o r t a n c i a  d e  l o s  n e g o c i o s  e n  n u e s -  

t r a  s o c i e d a d  l a s  a c t i v i d a d e s  y l a s  r e a c c i o n e s  d e  l a  g c n t c .  Los 

c r í t i c o s  s o c i a l e s  y l o s  g o b i e r n o s  s o n  a  s u  v e z  c a d a  v e z  más i m -  
P 

p o r t a n t e s  p a r a  e l  g e r e n t e  c o m e r c i a l .  

E l  cambio d e l  niedio p o l í t i c o  a  menudo d c t e r m i n a  cambios  - -  

d e l  medio l e g a l  o  d e  l a  a p l i c a c i ó n  d c  c i e r t a s  l e y c s .  

E l  e s c e n a r i o  p o l í t i c o  c s  e l  l u g a r  donde l a  g e n t e  puede  ma- 

n i f e s t a r  s u s  o p i n i o n e s  a c e r c a  d e  l a  s d m i n i s t r a c i ó n  d e  t o d a  l a  - 

economía .  

E l  medio p o l í t i c o  puede o f r e c e r  n u e v a s  o p o r t u n i d a d c s .  

E l  medio p o l í l . i c o  no  s i e m p r e  e s  un f a c t o r  negativo. 

E n  c i e r t o s  c a s o s  l o s  g o b i e r n o s  l l e g a n  a  l a  c o n c l u s i ó n  quc  

a l e r t a r  l o s  n e g o c i o s  y a b r i r  mercados  s o n  p a s o s  q u e  b c n c i i c i a n  

3 6 1  a s u s  r c s p c c t i v o s  11i1cb1os.--. 

3 6 1  I;'cliloii y  T:iy.!or, I!oy T. SIiciwji-. FMcrcatlotecnj a i i i  eiifoqiie intcgrador. -- 
IXi t .  T r i l l a s .  f i o  1985,  



E .  TOMA DE DECISIONES EN LAS COblPRAS 

1 -  CONCEPTO DE CONSUMIDOR 

E l  consuni idor  e s  un compl i cado  s i s t e m a  d e  compor ta in ien to  

con  una  a m p l i a  v a r i e d a d  d e  respuesta s i n  embargo e l  s i s t e m a  - 

d e l  consumidor  e s t a  i n f l u i d o  p o r  l a  a s o c i a c i ó n  y p o r  l a  i n t e -  

r a c c i ó n  en  s i s t e m a  o  u n i d a d e s  d e  s o c i e d a d e s  inás a m p l i o s .  

E l  consumidor  e s  e l  e n t e  conformado p o r  n e c e s i d a d e s  d e  - 

d e s e o s  y p r e f e r e n c i a s  que t i e n e  c a p a c i d a d  y v o l u n t a d  p a r a  com - 

p r a r  y p o d e r  d c c i s o r i o  p a r a  s e l e c c i o n a r  a q u e l l o s  b i e n e s  y s e r  - 

v i c i o s  que  l e  s u g i e r e n  o b t e n e r  mayor s a t i s f a c c i ó n  p o s i b l e .  

E s t e  c o n c e p t o  a d o p t a d o  con templa  a l  consumidor  como un  - 

s e r  con  p o d e r  d e  d e c i s i ó n  con a l t e r n a t i v a s  p a r a  e f c c t u a r  u n  - 

p r o c e s o  s e l e c t i v o  d e  compra y capaz  d e  p e r c i b i r  i n f o r m a c j ó n  - 

s o b r e  l a s  bondades y c u a l i d a d e s  d e  l o s  b i e n e s  y s e r v i c i o s  - -  

37 / que s e  l e  o i r e c c n  e n  v e n t a .  - 



2 .  MOTIVACION DEL CONSUMIDOR 

Los n róv i l e s  d e  compra d e  p r o d u c t o s  s o n  l o s  i i npu l sos  y d e  - 

s e o s  s u b y a c e n t e s  d e l  consumidor  que  l o  i m p e l e n  a  comprar  d e - -  

t e r m i n a d o s  a r t í c u l o s ,  aunque  un  i n d i v i d u o  no a c t ú a  d e  l a  m i s -  

ma manera e n  t o d a s  l a s  s i t u a c i o n e s ,  l a  g e n t e  t i e n d e  a  a c t u a r  

con  m o d a l i d a d e s  i d e n t i f i c a b l e s ,  t o d o  s e r  humano t i e n e  n e c e s i -  

d a d e s  y a p e t e n c i a s ,  e s  d i f í c i l  d i s t i n g u i r  u n o s  d e  o t r o s  p e r o  

l o  que  una  p e r s o n a  n e c e s i t a  p o r  l o  g e n e r a l  s e  c o n s i d e r a  más - 

f u n d a m e n t a l  que l o  que a p e t e c e ;  y  e s t o  puede  e s t a r  c o n d i c i o n a  - 

do p o r  l a  c u l t u r a  y  l a  s o c i e d a d  e n  que  v i v e  s i n  embargo t a n t o  

l a s  n e c e s i d a d e s  como l a s  a p e t e n c i a s  conducen  a  a n h e l o s  d e  s a -  

t i s f a c c i ó n  que son  m ó v i l e s  d e  compra d c  i n t e r é s  p a r a  e l  hom- 

b r e  d c  c o m e r c i a l i z a c i ó n .  

Los hombres d e  c o m e r c i a l i z a c i ó n  e n c u e n t r a n  ú t i l  e l  am- - -  

p l i a r  l a  c l a s i f i c a c i 6 n  d e  m o t i v o s  e n  c u a n t o  a  s i  s o n  p r i m a - - -  

r i o s  o  s c l e c t i v o s ;  l o s  m o t i v o s  p r i m a r i o s  s e  o r i g i n a n  en  a l g u -  

na n e c e s i d a d  b s s i c a  que puede s e r  s a t i s f e c l i a  p o r  un  g r a n  núnie - 

r o  d e  p r o d ~ i c t o s .  Los m o t i v o s  s c l e c t i v o s  sargcn d e  a p e t e n c i a s  o  

n c c e s i d a d c s  que  s o l o  pueden s e r  s a t i s f e c h o  p o r  a l g ú n  tema. en  

p a r t i c u l a r  un  p r o d u c t o  e s p e c í f i c o  o  aún uiia m a r c a .  

Idos e x p c r t o s  c n  c o m e r c i a l i z a c i ó n  t i e n d e n  a  c l a s i f i c a r  l o s  

m o t i v o s  en forma b a s t a n t e  a r b i t r a r i a  y  con  p l e n o  c o n o c i m i e n t o s  

5 8 / d e  que s o n  m ú l t i p l e s  y c o m p l e j o s .  2 

3 8 /  iV .  1ty.111. Principios dc co~ i~e rc i~ l i zac jó i i .  Edi t o r i n l  Atcricri. hiio 1976. -- 



3 .  E L  CONSU!.IIIIOR Y SUS NECESID.DLC DI PKODUC'I'OS 

Las n e c e s i d a d e s  conducen  a  l o s  d e s e a s  y a  l a s  d e c i z i o n c s  

d e  compras ,  cada  uno t i e n e  c i e r t a s  n e c e s i d a d e s  y d e t e r m i n a r  - 

d e s e o s ,  c i e r t a s  n e c e s i d a d e s  t i e n e n  c a r a c c e r  f i s i o l ó g i c c  p o r  - 

que s e  r e l a c i o n a n  con  e l  c u e r p o  d e l  i n d i v i d u o :  son  e j ~ m p l c s  - 

e n  e s e  s e n t i d o .  Las n e c e s i d a d e s  d e  a l i m e ~ i t o s ,  d e  b e b i d a ,  s e x o  

y a b r i g o ,  o t r a s  n e c e s i d a d e s  s o n  p s i c o l ó g i c x s ,  s o c i o l ó g i c a s  o  

cultural es^ t i e n e n  que v e r  con  l a  imagen S e 1  i n d i v i d u o  a c e r c a  

d e  s í  mismo y s u s  r e l a c i o n e s  con  o t r a s .  Lcs d e s e o s  e x h i b e n  u n  

c a r a c t e r  menos f u n d a m e n t a l ,  s e  a p r e n d e  en  e l  c u r s o  rle 13 v i d a  

d e l  i n d i v i d u o .  Cuando una  n e c e s i d a d  o  un  d e s e o  no s c  s n t i s i a -  

c e n  conduce  n un  i m p u l s o :  po r  e j emplo  l a  n e c e s i d a d  d e  a l i m e n -  

t o  conduce  a  un impu l so  d e  hambre,  e l .  e s t a d o  d z  i m p u l s o  s v  c a  -. 

r a c t e r i z a  po r  l a  t e n s i ó n  e n  cuyo marco e l  i d i v i d u o  p r o c u r a  ha  

l l a r  modos d e  s a t i s f a c e r  s u s  i m p u l s o s .  Los i m p u l s o s  s o n  e f c c -  

t o s ,  l a s  r a z o n e s  o l o s  m o t i v o s  que  subyacen  e n  c i e r t a s  p a u t a s  

d e  comportami.ento.  La t e n s i ó n  d e l  impu l so  conduce  a l  coriportc! -. 

m i e n t o  que  s a t i s i a c e r r í  l a  n e c e s i d a d  o  el. d e s e o  y p o r  l o  t a n t o ,  

a l i v i . a r 5 .  l a  t e n s i ó n  d e l  i m p u l s o .  Las n e c e s i d a d e s  s o n  a p r e n d i -  

d a s  o  i n n a t a s ,  l a  s e p a r a c i G n  d e  l a s  n e c e s i d a d e s  de  l a s  i n n a - -  

t a s  no e s  muy ú t i l  y no l a  i n t c n t n r e m o s  n q u i ,  p e r o  c o n v i e n e  - 

3 9 / examinar  b revemen te  e l  a s u n t o . -  

3 9 /  Jcrame b k  Carthy. Conicrcia!izacj611. 1dii.ori;tl Atmeo. Afio 1973 - 



4 .  METODO EXPERIhIENTAL PAR.\ L.4 E S T I M A C I O N  DE LA DEMANDA 

Un g r a n  aumento e n  l o s  d a t o s  e m p í r i c o s ,  c u y a  marca  i n d i -  

v i d u a l  s e r í a  d e  g r a n  v a l o r  c o n s i d c r a b i e  p a r a  l o s  e c o n o m i s t a s  y - 

e m p r e s a r i o s .  

P a r a  e l  e c o n o m i s t a ,  e s t o s  d a t o s  o f r e c e r í a n  u n a  i m p o r t a n t e  

b a s e  o b j e t i v a  s o b r e  l a  c u a l  p u d i e r a  a p o y a r s e  l a  e s t r u c t u r a ,  l a  - 

t e o r í a  d e  l o s  p r e c i o s ,  mic roeconómicos  p a r a  e l  e m p r e s a r i o ,  a r r o -  

j a r í a  i n d i c a c i o n e s  Ú t i l e s  a c e r c a  d e  l a  fo rma  e n  que  l o s  comprado - 
r e s  e v a l ú a n  s u  m a r c a ,  a s í  como l a s  m a r c a s  d e  s u s  c o m p e t i d o r e s  - -  

d e s p e j a n d o  p o r  ende  a l g u n a s  c o n j e t u r a s  s o b r e  d e c i s i o n e s  q u e  s e  - 

r e f i e r e n  a l  p r e c i o ,  d i s e ñ o  d e l  p r o d u c t o  y a c t i v i d a d e s  promociona  - 

l e s ,  e n  c o n s e c u e n c i a  e s  i n t e r e s a n t e  e n c o n t r a r  q u e  s e  ha  hecho  r e  

l a t i v a m e n t e  poco  p a r a  p o d e r  o b t e n e r  p a t r o n e s  d e  demanda d e  mcrcn - 

d e r í a  d e  marca  i n d i v i d u a l  ¿Porqué  ha  s i d o  e s t e  c l  c a s o ?  13 r e s - -  

p u e s t a  puede  e n c o n t r a r s e  p r i i i c i p a l . m e n t c  c.n c l  p roblema d e  m e d i - -  

c i ó n ,  cuando s e  ha  hecho  u n  i n t e n t o  [le e s t i m a r  l a  demniida b a j o  - 

c o n d i c i o n e s  d e l  mercado .  Se r e q u i e r e  un  e x t e n s o  p e r i o d o  d e  o b s c r  - 
40/ vac iOn  y e l  c o s t o  d e  o b t e n c i t n  d e  l o s  d a t o s .  - 

4 0 /  l<oiiald E. lTranl;, Alf.red A. Kuch y ot ros .  Anrí l~s i s  d e  Mcrc:icin. - 
Editor ia l  T r i l : .  hiío 



Una m u i t j t u d  d e  i n : luenc ia s  e n t r a n  e n  j u e g c  eii e l  d e s a r r o  - 

110 d e l  conipcr ta iniento d e  ioinpra d e  v a r i o s  p a r t i c i p a i i t c c  e n  - -  

una  d e c i < , i á n  d e  compra.  

Podemos c l a s i f i c a r  1 2 s  d i f e r e n t e s  i n f l u e n c i a s  en  s u  d e c i -  

a s o -  

c o n  

s i ó n  d e n t r o  d e  c u a t r o  g r u p o s  ~ ; r i i l c i . p a l e s .  Hay i i i f  l u e n c i a s  

c i i l d a s  e n  e l  coiiiprador con  e l  p r o d u c t o ,  con  e l  v e n d e d o r  y 

l a  s i t u a c i ó n :  

a)  C a r a c t e r i s t i c a s  d e l  c o x p r a d o r  : 
~- ~ 

Ncccs i ta inos  p r i m e r o  s a b e r  mucha~s c o s a s  a c e r c a  d e  Bet  

Smi th  p a r a  e n t e n d e r  coino 11.egó a  comprar  una  cá;!iarr, Nikon 

d i f e r e n t e s  c s s a s  p o d r í a n  s e r  a g r u p a d a s  d e r i t r o  de l a s  car : ic tc -  

r i s t i c a i  c u ! . t u r a l c s ,  s o c i n l e s ,  p c r s o n a l e c  o p c ; j c o 1 6 g i c a i .  

b )  C a r a c t c r i s i t i c n s  d e l  p r o b : ~ c t o :  

Las d i i c r e n t e s  c a r a c t e i í s t i c a s  d e l  p r o d u c t o  i n f l u i r z n  e n  

l a  d e c i s i 6 1 i  d e  compra.  B e t t y  S!nit.Ii p r ' s t a r á  a t rnc- i i in  y scr i i :  

c i o s  p o s t c r i o r c s  d e  Nikon.  

c )  C a r a c t c r í c t i c a s  d q l  v e n d c d o i :  
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d )  C : ~ r n c t e r í s t i c n s  s i t u n c i o n a : e s :  

D i f e r e n t e s  f n c t o r c s  s i t ~ ~ z c i o n a l e s  t a n b i E n  i n f l u y e n  e n  l a  

d e c i s i ó n  d e  compra.  

U n  f a c t o r  s e m e j a n t e  e s  l a  p r e s i ó n  d e  t ie i i ipo,  s e n t i d o  p o r  

B e t t y  Smi th  a l  tonirir d e c i s i ó : i  b d j o  l a  g r a n  pT .e s ión  d e l  tiei:i- 

p o ,  e l l o  p o d r í a  tomar  l a  d e c i s i ó n  con  !xenos i n f o r m a c i ó n  y con  - 

f i a r  m55 e n  e l  v e n d e d o r  que s i  c l l a  t i i \ - i e r a  mrís t i e m p o  ? a r a  - 

4 1/ i n v e s t i g a r .  



Ahor.3 e s t m c ) s  l i s t o s  p'ra exa ic inar  l a s  e t , ? y a s  r c n l c ?  p o r  

l a s  qiie p a s a  e i  roinpr.:iclor p a r a  a i c a n z a r  u n a  d c c i s i ó n  cic ccin--. 

pi'? y t e n e r  é x i t o .  kiiiqur n o s  cnfoc:aroinos s o b r e  una  pei.i:oiin, 

d e h e r í a n i o s  d a r n o s  c:ie.nt;i qiii. puedcn  s e r  cnmbiaclcis p o r  u n  ;.o:I- 

j i i n to  d e  p a r t i c i p a n t e s  coci!%radores e n  l a s  d i f c i c i i r e s  e t n p - s  - 
d e  l o s  d i f e r e n t e s  t i p o s  d r  i n f l u c n c i u s  s o b r e  c l  c o m p r a d o r .  

Aderr.5~ i i ab i sn  o-trcis Inctcrc:: ;  ~ L I C  i : i l u y e i i  e n  cl coinport3!n;eri- 

t o  d e  c o n p r a  Üe l ü  pcrso i in  ,.!e cadn e tapa . .  E l  p r o p ó s i t o  d c  Ji .s  - 

t i n g u j r  d l f e r c n t c s  c . t a p ? s  c -I c l  p r o c c s o  (le compra t ~ s  idcn:  i f i  

c a r  l o  que l o s  ? : ; p c r t . ~ ~  e:) !!ierca¿eo puccien hncei-  p a r a  f : t c i l . j -  

t a r  cri j i i f l i ~ i r  i '~cvurnb1cnci  t e  en e l  é x i t o  d e  i a  c o x p r a .  

42/ d o s .  - 



Los o b j e t i v o s  d e  l a  pub1 i c j 6 a d  a  l a r g o  p l a z o ,  l o  mismc, - 

que  l o s  d c  v e n t a  p e r s o n a l ,  con  uiiiplios y g e n e r a l e s ,  s e  r e f i e -  

r e  a  l a  c o n t r i b u c i ó n  que  s e  e s p e r a  qüe  e l l a  h a g a  p a r a  r e a l i - -  

z a r  l o s  o b j e t i v o s  g l o b a l e s  d e  l a  compnñí:i. 

En l a  ~ s r i y o r í a  d e  l o s  c a s c s ,  l a  e n p r e s n  c o n s i d e r a  quc  el. 

o b j e t i v o  p r i n c i ? a l  d e  l a  pub ;  i c i d a d  e s  a p o y a r  1.a v e n t a  p e r s o -  

n a l  y o t r o s  elcíi iei i tos d e  proi;iociói;,  p e r o  l a  p u b l i c i d a d  e s  u r i r  

h e r r a m i e n t a  [le comur i icac jón  su:iiamrntc a d a p t a b l e  y ,  s e a n  l a s  - 

s j t u a c j o n e s  d e  mercadeo ,  l a s  conipaiiías l a  u t j l i z a r i  p a r a  n l c a n  - 

z a r  o b j e t i v o s  a l a r g o  y c o r t o  p l a z o  t a l ~ s  como l o s  s i g u i r n t c s :  

;I) R e a l i z a r  t o d o  e l  t r a b a j e  d e  v e n t a  (coiiic~ e l  merccido liar c o -  

Tl.C?3. ) 

1 )  I n t r o d u c i r  un  p r o d u c t o  nu rvu  ( c r e a n d o  l a  c o n c i c i i c i a  d e  1 3  

marca  e n t r e  c o i i ~ p r a d o r e s )  . 

c )  F o r z a r  n  l o s  i r i tcrmcidi , - . r ios  cr que  s e  e i icarguci i  d e l  p r o d u c -  

t o  ( e s t r a t . c g i a c  d e  a r r a s  i r ~ ) .  

d )  C r e a r  p r c l e r e n c i a  d e  marca (Iinclcntlo n:Zs d i f í c i l  n Los ji:- 

t e r m c c l i a r i c s  v c n 6 c r  s u s t ~ t ~ ~ ' i c ~ s )  . 

e) liecorc1;ii- U l o s  usu; i r i .os  q ~ i c  coriipreii <:l p r o d u c t o  ( c s t r o t c - -  

g i a  dc  r c tonc i . 6 : i ) .  

f) fl:!ccr c o n o c c r  :ilg"i ccnriil~io cn  !a es t i . c i . t rg ia  d t  i i iercadeo - -  

( p 0 r  ejeriiplo i r ~  c m h i o  d e  p r c c i o ,  un  nuevo  modelo o  una  ri!c .- 

jara d c l  ] ? ~ ~ ~ l u c i o . )  



g )  S u m i n i s t r a r  r a c i o n a l i z a c i o n e s  p a r a  compra r  ( e s t a  e s  e x c u s a  

" s o c i a l m e n t e  a c e p t a b l e " . )  

h) Combat i r  a  n e u t r a l i z a r  l o s  a n u n c i o s  d e  l a  c o m p e t e n c i a  (anun - 

c i o s  c o m p e t i t i v o s  q u i z a s  a n u n c i o s  c o m p a r a t i v o s . )  

i) M e j o r a r  l a  mora l  d e  a g e n t e s  y v e n d e d o r e s  (demos t r ando  que 

l a  conipañía e s t a  h a c i e n d o  s u  p a r t e  e n  l a  promoción)  

j) E n t e r a r  a l o s  compradores  y p o s i b l e s  c l i e n t e s  a c e r c a  d e  l a s  

n u e v a s  a p l i c a c i o n e s  d e l  p r o d u c t o .  ( e x t e n d e r  e l  c i c l o  d e  v i -  

d a  d e l  p r o d u c t o . )  

E s t a  l i s t a  no e s  co inp le t a  s i n o  i l u s t r a t i v a  d e  l a  g r a n  v a -  

r i e d a d  d e  o b j e t i v o s  que puede  a s i g n a r s e  a l  e s f u e r z o  p u b l i c i t a -  

45' CuridiCf St i 1.1. Govoni . I2undmiicntos de mcrcaileo ?\loderiio. - 
Edi.t~.or-isl 1'1-entice-1i;iI.l. 1ntcrii:itioiial . /Vio 1979. 



J u s t i f i c a c i ó n  d e  l a  p u b l i c i d a d :  

Que l a  p u b l i c i d a d  h a  d e s a ~ . i o l l a d o ,  t a n t o  p a r a  p r o t e g e r  - 

s u s  i n v e r s i o n e s  c u a n t o  p a r a  a s t i c u r a r  l a  e f j ~ c i e n c i a  d e  SQ r e - - .  

s u l r a d o ,  d e s t u c a  a l g u n o s  cuya  i : 's iÓn c o n c r e t a  e s  l a  de  no - - -  

a n u n c i a r  nada  que no e s t e  dent:(l d e l  g u s t o  y l a s  p o s i b i l i d a - -  

d e s  d e l  p ú b l i c o ,  n i  fuer ; !  d ~ l  :i<iiiiento r e q u e r i d o .  La g e n t e  s i ic  - 

l e  r e c h a z a r  t x t ~ t o  l a  i n i p o s i c i ó i  d e  d e s e o s  como el. d c s v í o  d e  - 

l a  v o l u n t a d .  

La pub! ; r : i t ld  ne  i n v e n t a  ! : > S  d e s e o s  d c l  p ú b l i c o  l o s  c u - -  

b r c  r c f  1ej:i:;do y p r o c u r a  se;,vi. . c s .  

Los a n a n c i o s  no c r e a n  Yrs . i s p i r a c i o i i e s  LI? l ~ a g e n t e ,  l o s  - 

s i m b o l i z a ,  cn  G l t i n a  i n s t a n c i a ,  l o s  e s t i r ~ u l a .  Se  ha  d i c h o  que  

e s  l a  c i v j l i z r i c . i ó n  1:) que  p - - o v ~ c ~  más d e s e o s  que  l o s  que s a - -  

t i s f n c e .  En tocio c a s o ,  l o  qiic ' i . i l ~ r í a  que  r e p r o c h a r  a  l a  p u b l i  -. 

13/ cidacl e s  s c r  i.!istruinr.>ito d r  e l1 : i .L-  

/ l o  F e r .  P l c l  textos y c o n c e p t o s .  E c l i t .  Trill:!:; --- 
1 1 !)Y í . 



La p u b l i c i d a d  c o n s t a  d e  t o d o s  l a s  a c t i v i d a d e s  que  i m p l i -  

quei-I l o  presen t :cc ión  d e  un  m e n s a j e ,  p a t r o c i n a d o  v c r b a i  o  v i - -  

c u a l . ,  i m p e r s o n a l  y r e l a c i o n a d o  con  iin p i -oduc to ,  s e r v i c i o  o  - -  

i d e a  K un  g r u p o .  

E s t e  n iensa jc  Ila!i!ado a n u n c i o  s e  d i s t i n g u e  3 trr iv6s d c  - -  

uno  más med ios  y e s  p a g a ? ~  p o r  u n  p a t r o c i n a d o r  i d e n t i f i c a d o .  

Deben h a c e r s e  n o t a r  algl-inos p u n t o s  i m p o r t a n t e s  en  r e l a - -  

c i ó ~  c o n  e s t a  d e f i n i c i ó n ,  p r i i nc ro  h a y  d i i e r e i : c i a  s i g n i f i c a t i -  

v a  c i t r e  l a  p u b l i c i d ü d  y u ~  a n u n c i o .  

t l  a n u n c i o  es e l  m c n s a j e  p r o p i a m e n t e  d i c h o ,  l a  p b l i c i d a d  

e s  u i p r o c e s o ,  e s  u n  program;i , u n s  s e r i e  d e  a c t i v i d a d e s  necc:-  

4'- / c l r i a ;  p a r a  p r e p a r a r  e l  m e n s a j e  y 1 l . c v a r l o  a l  mercado  i i ~ c t a i - 2  



La p u L ? i c i i l ~ c l  ia.~tfia c a s i  s i e n i r r e  coino in ter r ; :ed i : i r ic i ,  a c -  

t i v a  e n t r e  l a s  c o c a s  y l a s  g e r e n c i a s ,  l a s  s a t i s f n c c i o n c : :  d e l  

hombre s u e l e n  e s t a r  n & s  1.11 fiiiic.~.óri d e  s u s  d e s ? o s  que d e  r u s  - 

r i e c c s i d a d c s .  Lo qii:: i m p l i c a  e l  Ucseo hiiinai;i> e s  iii: nana i i i - io l .  - 

d e  c a p r i c h o s  p o r  c u y a s  c o r r i c i i t e s  c i a ~ i d o i o s a s  t i e n e  c p e  nave - - -  

g a r  ].a p u b l i c i d a d .  Lo s u b j c t l v o  d e  c ? l a  s e  n u t r e  d e  l a  c i ? n c i i -  

c i ó n  s u b j e t j ~ v a  d e  ?o huinaiio. 

E s  pi- i r ic ipai ínci ; tc  l a  c:;p:tcida<: d e  i l i i s i 6 i i  y d e  f a n t a s í a  

dc.1 hombre, excj.tac!:r poj- l o s  cambios  d e l  !;icdj.o a x h i e r i t e  yuc: 

l a  a c c i o r i ; ~  l o s  r c s o i  ? e s  pii!.~!ici : a r i o s  d e  su  i ! i s t i i i t o .  



La p u b l i c i d a d  i n c o r p o r a d a  a l  tema c o n  s u  i n i l u c n c i a  d c t e r  - 

m i n a n t e ,  a p a r e c c  como un  componentc  o b i i g z d o  d e  l a  int .e; :ración 

fo rma  p a r t e  d e  s u s  r c c u r s o s .  S i  h u b i e r a n  Ae e n u m e r a r s e  l o s  s o -  

c i o s  o  a g e n t e s  p r i n c i p a i e s  que  13 ar i i i i sn ,  l a  p u b l i c i d a d ,  s i n  - 

d u d a ,  s e r í a  e3  i:iQs a c t i v o  d e  t o d o s .  'LambiEn d e  s e g u r o ,  e l  ni.5~ 

hermoi~ado  c o n  l a  5i;doIe rr,utorn d e  ru r s t r i i c t u i a .  

P r i z i e ro  que  nada :  p o r  q u e  l a  din5:i:ica p i : b l i c i t L i r i n  en S E  

m i s r ~ a ,  en  s u  p r o p i  a  u r d i m b r e  t é c i i i c a ,  e n c i e r r o  un  p r o c e s o  n a t u  - 

r a l  y s e n c i b l e  d e  i n t e g r a c i f n .  La r i c a  d i v e r s i d i i d  d c  s u s  ] ? e - - -  

S i o s  y i n e i i ~ . ? j e s ,  en s u s  d i s t i 1 i t r . s  f o r x a c  y c x p r e s i . o n e s ,  s i g i i e  

un  r i t m o  f! c x i h l e ,  h:ista e l  1-jivc1 c l á s ~ j c c  d e l  acoinodarnieii+o, 

que  l e  pci-iliite a l c n n z a r  c !  fir:ido d e  ui:idad. i n ipues to  p o r  su f i n  

doiii;:iani:e: d a r  a  c o n o c e r  u11 p r o d u c t o  o servicio, hac.ie:ido p o s i  

h l e  s u  con::urno n  m o d ~  d e  jiiiiicnso r:rd:ii- e n t r e  l a s  i?ecesic!sdcs - 

d e l  púhi  i c o  y s u s  s n t i s f a c . t o r c s .  La pul-11 i c i d n d ,  au:lque s e  ha - 

t o r n a d o  ni5s c o i i ~ p l ~ j n ,  no tia c ' c jndo  Jc  s c r  a v i ~ s o .  De a h í  c j i i c ? ,  - 

r .  c ; ~  :tSgunr's pa::.es, sc: sigiicri  1lriinni;do a v i s o s ,  1.0s a n u n c i o s .  



t r i c t o  d e  l a  p:ilalira: i n t e g r a  31 i nd iv jc i co  cn l a  socicd::~! a  i , i  

vez  quc  c o n t r i h u y e  a e n s a n c h a r  l a s  r a l c e s  d e  sil i d e g t i r l x d  n a - - -  

c i o n a l .  o  r e g i o n a l ,  en u n  n o v i m i e n t o  j n t e r d e 1 , s n d j e n t e  c!,~ a f  iri:,:: 

c i o a  d e  l o  p r o p i o .  

Desde l o s  o r í g e n e s  d i s p e r s o s  d e  1.3 c i e n c i a  p s i c o l í g i c a ,  - 

h a s t a  l o s  avanzados  ii;strui;ier.tor. dc  !.a t é c n i c a  c o m u r i i c n t i \ ~ a ,  

l a  p ü b l i c i d a d  i n t e g r a  a l  honibre en. u n  b a s t o  campo d e  e a t í w i i l o i  

a l  margen d c  s u s  p o s i b l c s  d c i e r t o s  y  e x c e s u s ,  c o n s t i t u y e  en 10 

meclülar u n  f é r t i l  impu l so  ¿c supe rac ;ón ,  d e  i n q u i e t u d  ani:!iaci«- 

r a .  

E l  c r e c i i n i e n t o  econ6i:iico c o n d i c i o n a  e n  iíiuclios l o s  f i r i r s  - 

d e  l a  cocjedacl  modei-iia, ha pasado  n s e r  üno d e  l o s  r e q ~ s i s i  t o r  

:)ri . ; icjpcrles,  a c a s o  e l  m a s  ii:,po:.~:ante d e  s u  d e s a r r o l l o  ): e i : t e  - 

coiiio p r o r c s o  ccoiióinico tninbi6ii s e  nl i rnc i r ta ,  c n  g r a n  parte, cun 

l o s  e n e r g é t i c . o s  d e  l a  puhl . ic icia<?.  Pueden d i s c u t i r s e  l a  d o s j s  - 

y su fo;inn d e  a p l  i.caci.61;. i'cyc, h?.:ta a h o r a ,  TIC s e  han h a l l a ? ?  

o¿i.cls, que l o -  s i ~ s t i t a y r i n  con r e i i t i i j a ,  on e l  t r 5 1 i s i t o  i o r z o s c ,  

d e  u112 s o c i e d j d  c l  d e  s u b c o i i ~ u ~ ~ o  a iiii:i ~ o c i c d a d  de consi ino.  

1,:i p ~ i b l i < i i t l ~ ~ , l  c.s, piic-ii, el r-s1;11:~611 d e  c o r i t j n u i d a d  en una 

econo:nía d c  jni :cy,racón.  Kc1:iciona ): c s  p u n t o  clc e q u i l i h - l o  en - 

t r c  u n  n:eicaiio quc pi-oduce un niei.ca:lo qrie conr;ui!:e. Con l a  c a  -. 

t c Y t  p s ~ . i i c u : l a r  d c  qiic 1s ] ~ i i l ) l i c j ~ d l i d  e s t a  r,iei:do, ci:- 

d ; ~  vrí .  m5s u17 bici1 c:c iein;ii,cin que  d c  o : rc r t -a .gz i  





Ei 2 i i i  q u e  p e r s i g u e  n u e s t r a  i n v e s t i g a c i ó n  d e  inercado p r e  - . 

t e n d e  cc.noczr  n15s p r o f u n d ~ n i e n t e  l a  a c e p t a c i ó n  que  t e n d r í c  l a  

i " t rodur , - i .5>:  d t  un nuevo y r o d u c t o  en  e l  m u n i c i p i o  d e  San blar- 

C O S .  

E l  p r o t e c t o r  p l á s t i c o  p a r a  e l  c a l z a d o  v i e n e  a  c u b r i r  una  

n e c e s i d a d  exis1e: i tc .  e n  l a  s o c i e d a d ,  p o r  1.0 t .an¿o pos  henios ~ i .  ... 

- f c r i d o  a  e s t a  51.ea p o r q u e  e s t a .  119s d a r 5  l a .  b a s c  p a r a  p o d e r  - -  

i e a l i z a r  l a  i n v e s t i g a c i 6 n  d e  l a  a c e p t a c i ó i i  d e i  p r o d u c t o  quc - 

nos  s e r v i r 5  d e  r e f e i - c n c j ~ n  ilara. !a e x t e n c j ó n  d e  f u t i : r o s  niercn-  

d o s  a  u n  n i v e l  n n c i o n a l ,  y a  quc  c l  f i n  q u e  ~ c r s i g u c  n::esi-ro - 

p r o d u c t c  c s  s u p l i r  u n a  n e c e s i d a d  d e  p r o t e c c i ó n  d e l  c a l  ,d;o - , ~  ' C:I? 

una Cpoca d e  ins-ici-no ya. que  como sc: pu-dc o h s e r v u r  que d u r a n  - 

t e  a'os s o l o  s e  ha  pcnsado  f ~ b r i c a . 1 -  a r t í c i ~ l n ~  q u e  c u b r e n  l a s  

di-1115s p a r t e s  d ~ : l  c u e r p o ,  ,4i1e- soii c ; i i . s ~ c i i i . ~ s  ci! e l  mercado ,  - - 

l o s  cii:il.es s o n  ( s o n i b r i l l n s ~  paraguris  y c a p a s )  y p o r  l o  crin1 s e  

a observado qiie s c  1i:i t e n i d o  po r  olvj~d; ido l a  p r o t c c c i 0 r i  d e l  

cnlz:ido, e s  1:i r a z 6 n  p o r  l a  c1ua.1 si;:-gic l a  i d e a  c!c investiga:. 

e n  un  scgriieiito d e  i~ ic rcodo ciinl s c r z a  1.: a c c p t a c i 6 1 i  ilr d j r l i o  - 

p r o d u c t o .  



A c o n t i n u a c i ó n  daremos  a c o n o c e r  l o s  m a t e r i a l e s  que  s c  - -  

a p l i c a r s n  e n  l a  i a b r i c a c ~ ó n  d e l  p r o t e c t o r  p l A s t i c o  p a r a  e l  c a l  - 

zado.  

1 . -  D . O . P .  l í q u i d o  

2 . -  Acido e s t c á r i c o  

3 .  - ! r ~ l . c a c i t  

4 .  - Vulcaiiúx 

5 .  - R e s i n a  s i n t 6 t j  :a 

6 .  - i l e s t a v i  1 j ~ 7 a n t e  

7 . -  Oxido <!e c i n c  

8 .  - Azufre 

9 . -  S i l i c a l o  

1 0 .  - C a r b o n a t o  d e  c s l ~ c i o  

11 . - ni i ran i t .  

1 2 . -  n i o s i d o  d c  t j t z n i o  

1 3 .  - Negro de ly.ims 

1 4 . -  E s t a b i l j z n d o r  en p o l v o  y l í q u j 3 3  

1 s .  - S i c c l  

1 6 .  - -  I>«iic,i'ol - cspoiij;!::tc 

1 7 .  - C o l o r e <  sintCLjc~s 

E s t o s  i i i ; ; t c r i a l c s  so11 l o s  que s e  i i t i l  i z n n  en 1:i i : ibri .cnciói-I  

dc l  protecloi . 



La iiiaquiriari,i  q u e  s e  u t i l i z a  e n  l a  f a b r i c a c i ó n  d e l  p - -o - -  

t e c t o r  p l 5 s t i c o  e s  l a  s i ~ u i c n t e :  

C C K T R I F U G A  FOSTER YATES: su f u n c i ó n  e s  l a  d e  m e z c l n r  t o  - 

d o s  1.0s m s t e r i a l e s  que s e r v i r á n  p a r a  l a  f a b r i c a c i ó n  d e l  p r o -  

d u c t o .  

ESTRUDER FOSTER Yi,TES: su  f u n c i ó n  e s  de  g r a n u l a r  t o d ? s  

l o s  m a t e r i ~ l e s  y e  e s t a n d o  m e z c l a d o s ,  e s t o s  m a t e r i a :  e s  se  ::es 

d a  e s t a  t r a n s f u r m a c i ó n  p a r a  que  pueda s e r  m e j o r  u t i l i z a d o  

r a  l a  prodi iccif in .  

h IAQUIXA INYECTO! .4  F3S'í'CR YATES: c s t a  e s  la .  yur s c  e n c a r  - 

g a  d e l  Últ inio prccc i io  d c  fab i - icac i í i r i  del p r c d u c ' i o ,  en l a  - - -  

c u a l  s e  d e p o s i t a  c l  i , ~ ; . e r j n l  ya p r e p a r a d o ,  e s t - a  i n y e c t a  eii - 

1.0s rnoldcs ;:&;-a l - c g ;  .:.::3i. e l  p r c d u c t o  ya tc rn i in?r lo .  

Adcnis  sc: u t i l i z a i - 5 1 1  1 1  p:ircs d e  nioldc d e  ase i -o  cor, l a s  

d i f e r e n t  c s  numcrnci o i ~ c s .  



4 .  C A R A C T E N S T I C A S  DEI, P!IODULTO 

E s t e  p r o t c c t o r  p l á s t i c o  e s  un  complemento d e  c 3 l z a d 0 ,  y a  

que  e s t e  e s  un  f o r r o  t r a n s p a r e n t e  d e  c o l c i ' c s  d i v e r s o s  coino - -  

a z u l ,  r o s a d o ,  ainarj 110 y h i e l o ,  t o d o s  c s t o s  cn t r a n s p a r e n c i a s  

con una  s u e l e  p l a s t i f i c a d a  a n t i d e s 1 i z a : i t e .  con u n a  c a ñ a  a l t a  

p r e n s a d a  con mosote  e n  l a  p a r t e  t r a s e r a  iic.1 p r o t e c t o r ,  c l  - - -  

c u a l  s c  podrá  u s a r  en  e l  rnomcnto que  s e  n l y c e r i L e  

. 
O t r a  d e  l a s  c a r a c t c r í s t ~ c a s  impoi- tan 'e  dc: p r o t e c t o i  - - -  

p l á s t i c o  d e  c s l zn r io  c s  q i i e  e s t a  d i r i f i l d o  p a r a  z a p a t o s  d e  t a -  

cón b a j o s  y a d m á i ,  p a ~ - a  ambos s e x o s ,  t?.le:: coino n i ñ o s ,  j o ~ ~ - -  

n e s  y a d u l t o s .  

La nitnicrncj.ón d e  e s t e  pl-ud;icto es:.-rii ccniprcndido a s í :  

SEGUNDA SERIE: 

- Dcl 31 - 3 2  a l  .?!, - 3 6  

'l'!!I<CLIL\ SE]? J 13 : 

- Ucl 37 - 3 s  a l  43 - 44 



L.  al.tiii-a t o t a i  coiapi-cndjda 3c l  t a c ó i i  a l  finalizar l a  ca - 

ñ a  s e r .  d e  1 9 7  ir:>:i. 



5 .  VENTAJAS 

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

dandole a la duración del calzado. 

- Será fácil de portarlo 

- Será lavable y durable 

- Será transparente para que el calzado sea visible 

- Ser5 antideslizante 

- Se ajustará a la forma de zapato 

- Su precio estará al alcance del consumidor 



C A P I T U L O  I I J  

I N V E S T I G A C I O N  DE CAI\IPO 

E l  d e s a r r o l l o  d e  e s t e  c a p í t u l o ,  s e  r e a l i z ó  a  t r a v é s  d e  - 

u n a  i n v e s t i g a c i ó n  d e  campo, e l  c u a l  c r a  d e t e r m i n a r  l a  a c e p t a -  

c i ó n  d e  un p r o t e c t o r  p l á s t i c o  p a r a  e l  c a l z a d o  e n  e l  m u n i c i p i o  

d e  San Marcos,  tomando un u n i v e r s o  p o b l a c i o n a l  de c u a r e n t a  y 

ocho mil s e i s c i e n t o s  q u i n c e  h a b i t a n t e s ,  en e l  c u a l  s e  u t i l i z ó  

e l  método e c t a d i s t i c o  s i inplc  a l  a z a r ,  p a r a  p o d e r  o b t e n e r  una  

m u e s t r a  representativa y poder  r c r r l i z a r  n u e s t r o  t r a b a j o  d c  - 

campo. 



1 . OP.J!:TJ'íOS i,r. IA 

INVESTIGA.( T O N  ;)E C.Ah'"O 

A-  GENERALES:  

1 - C o n g r e r  c l  g r a d o  d e  cicepí:;ziór! qLie t e n d r á  $31 c o n r , ~ ~ : : i l d c ~  cc:i 

r e s p e c t o  a 211 p r - o t e c t o r  ~ 1 5 s : i c o   par:^ cl c a l z a d o .  

2 - I l c t e c t s r  1 0 s  l u g a r e s  dc  co:ripra más  acccr ; i .b les  para  ?cs cc : i s !~  

n i i d o r e s .  

3 - I)cl.r: ixii: irr  ru:ilcs 5o:i l o s  ccz lorcs  d e  ii::iyox prefcí-crlcia !,o,- - 

1 :  co i~ r i .~~ i ! ido rc . s .  





ESTKATIFICACION DEL UNIVERSO 

DECCRII'CION 

( 1 . .os ~\ndcs  N" 

i ,S.. ns Andes N" 

: :tií cación Delgado 

( .)l~ ! .. Transito N? 1 

( l . I l  Transito S" 

l .  :l. Transito N" 

i >l. .os Alpes N" 

: 1 .  1.0s Alpcs N" 

1 31. S m t 3  Pcil!la 

lm-r io  E l  Calvario 



V A R I A B L E  

T O T A L  

3 .  TABULACION DE DATOS 

CARACTERI STI  CAS GENERALES 

SEXO 

FRECUENCIA 



VARIABLE 

Ilc 15 3 25 

EDAD 

FRECUENCIA CANTIDAD 





- No porque iio e i  
nccccario prute- - 
ger t!i zapato. 

- Na porquc c r w -  
r ía  incornodj d:i,i - 
(cal OT)  (al L A  I - - 
n,ir) (m1 ola:) 

- A i  hacer Coiita!: - 
t o  c c i i  cL?-a :iu]xr 
f i c i c  l i z a ,  p!;ocIu 
c i r i a  iiii clcsi : 7 .  

U :  3 cc ! :i :ITC:LIII?:, SL: l ~i ,w.w i~c; 5 2  t ,,y;,;! (211 1 o:, c p i ~ .  ~ V I L ~ ,  <:SI::,,-(~I~ ~ l q : ~ l  j~,r;,,,,pljt c:. 
3 .  t i  1 1 es rcsul ?,.da:; +i. "1 : 2 . ! '  J p  I c:; ~:~I~CI~'!;I~:!<]~:-,  J ~ ~ ~ : ; ~ , ~ ! ! ~ . ;  1 C, f.ct:-, ci:;:; 

!10 ICI  1 1 l . i  ! i :;WGI: p<>i 1:; ~ I I ~ C , ! : : > C !  i<::i(l FLIC 1 ,:;!i1:,;1:-1:2 (s'~liior ~ J r i  i!ir: :! p , ~ ]  o!: ;] 



VARIABLE PORCENTAJE 



FI<ECI!I!<\:C 1.4 CANTIDAD PORCBKTAJE 



, ' I r -  . - - ?  



PRECIJNT.4 N" 

¿POR QUE PREFIEiI!: CCMPRAR EN ESE LUGAR? 

POR SU SERVICIO 

i'T-34 N4i m! N 4  H.:.! 
i'l-N. 'm 3T .J  si;( B4.J 
IWJ TR.~ iw.1 YXJ. ~m 



-- 

VARIABLE 

PRECUNTA No 6 

¿CO?.!O PRElERIRIA U D .  EL PRODUCTO? 

CANT 1 !IAD 



P!U :CII\T4. N" 

¿QUE' COLQR LE GUSTARIA EL P!?ODUCi'O? 

FRECUENCTA 

e 

CXNTI DAD P O R C E S T A J E  



;:~<J:C[!!;X!-; [ A  i C A P U  1 DAD 
-. . - -- p. -- -- -- 



J . '  1-t' 1, I' 3 ?-$L,I iy.x 
1 Y . S  W l' r i  RX lW.! 
m i  1 : ~  I M wf-~j ~3-u~ 

M i l  T i - 4 3  1' 2 1X.L T?tl  
17-N 1TJ-l 1- M 1ii-l J 



!?P,EGUN'TA N? 10 

¿QGE MEDIO P D B L I C I T A R I O  FRECUENTA UD.? 

CANT 1 . iAD 



V A R I A B L E  





P R E G U N T A  N o  1 

¿ U T I L I Z A R I A  U D .  U N  P R O T E C T O R  P L A S T I C O  P A P A  S U  C A L Z A D O ?  

- De e s t a  p r e g u n t a  podemos d e t e r m i n a r  que  e l  8 2 . 3 0 %  c o n t e s t a  - 

r o n  a f i r m a t i v ~ m c n t e  y e l  p o r c e n t a j e  r e s t a n t e  que  s e  l e  - - -  

a t r i b u y e  e l  1 7 . 7 0 % ,  m a n i f e s t a r o n  no h a c e r l o .  

De e s t o  podemos c o n c l u i i -  que  l a  mayor p a r t e  d e  l a s  p c r s o - -  

n a s  s e  n u e s t r a n  i n t e r e s a d a s  en  c l  l a n z a i n i c n t o  d e  e s t e  nue -  

v o  p r o d u c t o .  

¿ S I  S U  R E S P U E S T A  ES P O S I T I V A  C O N T I N U E  CONTESTANDO LAS S I  - - 

G U I E N T E S  P R E G U N T A S  Y SI S U  R E S P U E S T A  ES h'l:GATTITA ESPECIFI- 

QUE L A  R.4ZON? 

- También e s  o b s e r v a b l e  que  l a s  p e r s o n a s  q ~ i c  r e s p o n d i c i - o n  n e  . - 

g a t i v n m c n t c ,  r i i a n i f c s t ó  no h a c e r l o  p o r  l a s  s i g u i c n t c s  r a z o -  

n e s :  p o r q u e  o c a s i o n a  jncoinodidad,  r e a l n i c n t c  no l c  g u s t a r  ? a  

u s ; i r l o ,  p o r q u e  no s o n  coIinlnes, p o r q u e  s o l o  s~ ut i .1  i z , a r í a  - 

e n  época  dc i n \ > i e r n o ,  f a l t a  d c  c o s t u m b r e ,  q u e  a l  h a c e r  con -. 

t a c t o  con  o t r a  s u p e r r i c i e  p r o d u c i l - l a  un des1 i i .  



P R E G U N T A  No 2 

¿ P O R  QUE CO!,lPRARIA U D .  ESTE P R O D U C T O ?  

- De a c u e r d o  a  l o s  d a t o s  r e f l e j a d o s  e n  e s t e  c u a d r o  podemos d e  

t e r m i n a r  que  c l  4 9 . 2 5 %  e q u i v a l e n t e  a  197 d e  l a s  p e r s o n a s  e n  - 

c u e s t a d a s .  C o n s i d e r a n  e l  p r o d u c t o  como u n a  n e c e s i d a d ,  e1250, 

m a n i f e s t ó  a d q u i r i r  e l  p r o d u c t o  p o r  c u r i o s i d a d ,  u n  1 8 %  niani-  

f e s t ó  h a c e r l o  p o r  c o n s i d e r a r l o  como u n a  comod idad ;  y s o l o  - 

u n  7 . 7 5 %  a d q u i r i r í a  e l  p r o d u c t o  p o r  novedad .  

Por  l o  t a n t o  podcinos c o n c l u i r  que  l a  mayor p a r t e  d e  l a s  p e r  - 

s o n a s  c o n s i d c r s n  q u e  c l  l a n z a m i e n t o  d e l  p r o d u c t o  v c n d r á  a  - 

c u h r i r  u n a  n e c e s i d a d  e n  época  i n v e r n a l ,  t a m b i é n  e s  o b s e r v a -  

b l e  que  u n  a m p l i o  s e c t o r  d e  l a  p o b l a c i ó n  c s t a  i n c l i n a d a  l ia-  

c i a  l a s  compras  e m o c i o n a l e s .  

P R F G U N T A  No 3 

¿ C R E E  U D .  Q U r  1-1, P R O T E C T O R  P L A S T I C O  P A R A  C A L Z A D O  S A T I S F A C E -  

R I A  UNA N E C E S I l > A D ?  

- De e s t a  p r e g u n t a  podemos o b s e r v a r  que  e l  9 7 . 5 %  c o n t e s t ó  

e l  p r o t e c t o r  p l s s t i c o  p a r a  c a l z a d o  c o n s t i t u y e  una  a c c e s  

y e l  porcentaje r c s t a i i t c  s e  l e  ntrj .!)uyc el. 2 .  S%, s e  mar1 

t ó  neg:rtivaint:rite. 

que  

i d a d  

i r e s  - 

Por  l o  c u a l  potleinos c o n c l u i r  que  en  l a  población e x i s t e  

n e c e s i d a d  d e  p r o t e c c i ó n  p a r a  e l  c a l z a d o .  



- De a c u e r d o  a  

a f i rmamos  que  

l o s  a1:nacenes 

l o s  r e s u l t a d o s  que  p r e s e n t a  e l  c u a d r o  N" - - -  

e l  4 1  . 7 5 S  p r e f í , r i r í a  comprar  c s t c  p r o d u c t o  e n  

, e l  2 8 . 7 5 %  c n  s i iper inei-cados,  c l  7 0 %  l o  a d q u i -  

r i r í a  e n  e l  mercado  y  s á l o  u n  10:, l c  g u s t a r í a  a d q u i r i r l o  c n  

b a z a r e s .  

De l o  a n t e r i o r  conc . lu i~r ios  que  l a s  p r r s o n u s  en cu  m a y o r í a  - -  

p r e f i e r e n  a d q u i r i r  e l  p r o d u c ; ~  e!: a l n a c e n c s .  Tonando e l  2 "  

l u g a r  d e  p r e f e r e n c i a s  e1 s u p c r m e i c a d o  y e l  r e s t o  d e  l a  - - - -  

~ x ~ l ~ l a c j ó n  d i j o  h a c e r l o  cii o t r o s  l u g a r i s .  

- De e s t a  prcSunt ; i  c1 4 5 . S í l ? ,  p r e f i e r e  e s t e  l u g a r  ] > a r a  ;ij,rovc- 

c h n r  1:is coinpr:ts d c  o t r o ;  p r o d u c t o s ,  e l  2 8 . 7 5 %  p o r  s u  i e r v i  -. 

c j o ,  c l  22.7:,$ p o r  s u  accesibilidad y e l  3 %  p o r  o t r a s  r n z o -  

n e s .  

I'or co i i s ig i i i en t . c  clet<i.riii~n:i:ii«s que  l a s  pc i - sor ins  p r c i i e r c r :  - -  

coniprar  en  ] ~ o s  nlmacei ics  p a r a  a ] , ro \~vc l ior  l a  cornpi-ii :!e ~ 1 - r o s  

p r o d u c t o s .  



PREGUNTA N" 

¿,COMO PREFERIRIA U D .  E L  PRODUCTO? 

- Podemos d a r n o s  c u e n t a  que  e l  6 0 %  d e  l a s  p e r s o n a s  c n t r c v i s  - 

t a d a s  p r c f i e r e n  que e l  p r o d u c t o  s e a  d u r a b l e ,  e l  3 7 . 5 0  v e ;  

7 . 5 %  3 a n i f e s t G  p r e f e r i r  e l  p r o d u c t o  l a v a b l e  y  d e s e c h a b l e  - 

r e s p e c t i v a m e n t e .  

De l o s  r e s u l t a d o s  d e  e s t c  c u a d r o  s e  o b s e r v a  que  l a  mayor - 

p a r t e  d e  l ~ a s  p e r s o n a s  p r e f i e r e  que  e s t e  p r o d u c t o  s c a  di.ira-. 

b l e .  O t r o  d c  l o s  a t r i . b u t o s  que  l a s  p e r s o n a s  esperan enccz i - -  

t r a r  e n  c l  p r o d u c t o  e s  que  s e a  l a v a b l c  y  s ó l o  u n  niíniiiiu S ( !  

m a n i f e s t 6  p o r  u n  p r o d u c t o  d e s e c h a b l e .  

¿QUE COLOR L E  GUSTA1:IA E L  PIIODUCTO? 

- Ile a c u e r d o  a  l o s  r e s u l t a d o s  que iiiiiestrn e l  c u a d r o  N" ssr: 

o b s e r v a  que  e l  48 .755 ,  d e  l a s  p e r s o n a s  s e  i n c l i n a r o n  31 c o -  

l o r  h i e l o  t r a n s p a r e n t e ;  c l  2 9 %  a z u l  . L r a n s p a r e n t c ;  c l  1 6 %  - 

p a r a  e l  c o l o r  rosní lo  t r a n s p n r e n t c ,  o b t e n i e n d o  e l  iiijniiiio d e  

r e s u l t a d o  e l  6 . 2 5 %  e l  c o l o r  a m a r i l l o  t r a n s p a r e n t e .  

De a c u c r d o  con l o s  g u s t o s  d e l  consumjdor  s e  p ~ c d c  c o n c l u i i -  

que  e l  c o l o r  d e  ninyor a c c p t a c i ó i i  d e l  p r o t e c t o r  p l c í s t i c o  - -  

frie e l  h i c l  o  t r a n s p a r c n t  e ,  no o b s t a n t e  e l  az, i i l  I . ranspar i .n -  

t e  i nucs t r a  g r a n  a c e p t a c i 6 n  ciciiti-o d c  l o s  c o l o r e s  d e  prc!Fr- 

i e n c i x  d e l  coiisuiiiii'ior ; í úii i ;~i iJ~,  cii C ü i j i t ; i  a~qriii $ ai;;Vus scnus  ; 

y c l  r o s a d o  y  a i i l n r i l l o  t r : i n s p a r r i ~ t c  s c  i n c l i n a  11i5s l i ~ i c j ; :  - 

e l  s e c o  f c i~ l c l i i no .  



PREGUNTA N" 

iC!lDA ClJANTO TIE\IPO COMPRA U D .  SU CALZADO? 

- E l  p o r c e n t a j e  d e  mayor r e l e v a n c i a  l o  c o n s t i t u y e  u n  4 0 . 7 5 %  - 

a t r i b u i d o  a l a  comprü d e  c a l z a d o  en  e l  p e r í o d o  comprend ido  

d e  4 a  6 meses  e l  3 0 . 7 5 %  d e  7  meses  a 1 a ñ o ,  e l  2 0 . 5 %  d e  1 

nies a 3  ineses  y  s o l a m e n t e  e l .  8 %  d e  1 afio o  m á s .  

E s t a  p r e g u n t a  s e  u t j  l i z ó  p a r a  i i iedir  10s n i v e l e s  d e  compras  

d e  c a l z a d o  y  t e n e r  a s í  u n  e s t i m a d o  que  n o s  p e r m i t a  o r i e n t a r  

d e  m e j o r  mciiiera l o s  e s f u e r z o s  d e  p r o d u c c i ó n  en  m e r c a d e o .  

De l o  a n t e r i o r  podemos c o n c l u i r  que  l o s  p e r í o d o s  d e  compras  

s o n  a c e p t a b l e s  y  r ep i - e se l i t a  u n a  f u c n t c  d e  i n f o r m a c i ó n  p a r a  

l a  p r o d u c c i ó r  d e l  p r o t e c t o r  p l . 5 s t i c . o .  

PREGUNTA N" 

- De l o s  i e s i i l t a d o s  qiic ri iucstrn e s t e  cu:~drii  podemos c l c t e rmi - - -  

n a r  que  c l  ilc l o s  ci?cucst~!c!os c o n s i d i . i a n  n c c e s n r i a  l a  - 

iz:mdo <;!le 1 3 s  p c r s o n 3 s  csI.511 d e  acui.i.do con l r i  u t i l i z a  .- 

d e  l a  p u h l  icjila:! pa ra  que  e l  p r o d u c t o  s e a  c o n o c i d o .  



PREGUNTA N" O 

¿ Q U E  >.TEDIO PIIRLTCITAIIJO FRI:CL!ENT.i\ UD? 

- De e s t o  podeinos d e c i r  que e l  4 9 . 5 %  e q u i v a l e n t e  a  1 3 8  cr icues  - 

t a d o s  t i e n e n  niayor i n c l i n a c i 6 r i  I i ac i a  l o s  iiiedios t e l e v i s i v o s ,  

e l  o t r o  2 4 %  s l a  r a d i o ,  e l  1 7 . 5 0  a  l a  p r e n s a  y s o l o  u n  9 %  a 

l a  r e v i s t a .  

Dc l o  a n t e r i o r  podemos d e c i r  que  e l  medio t c l e v i s i \ - o  p r e s e i i  - 

t n  mayor v e n t a j a  p a r a  d a r  a  c o n o c e r  e l  p r o d u c t o ,  p e r o  no - -  

quedándose  con  un  2"nivel d e  a c e p t a c i ó n  l a  r a d i o  según  l o  

m a n i f e s t a d o  p o r  l o s  e n c u e s t a d o s  y  aunque  

menos p o r c c c t a j e ,  e s  o t  i.o medio  a c e p t a b l e  

s u s  d c r v c n t a  j a s  (que  hay a l g u n a s  p c r s o n a s  

a l  i g u a l  que l a s  r e v j s t a s ) .  

I n  p r e n s a  1 i c n c  - 

, aunque  prescrita 

que  no s a b e n  l e e r  

Dc e s t a  pregui:::! podemos J e t c r i n i i i n r  quc  e l  mayor po rcc i i t : n j e  

ciel 51 % eqii i v n l c n  ;I 21 0 c n c ~ ~ c s t n d o s ,  c o n s i ~ I e r a r 6 : ~  q:ic l a  ir1 - 

t r o d i i c i i ó n  d e  c s t c  proil!-cto f u e r a  n ] , r e c i o  h i j o ,  e l  o t r o  - -  

272. p o r  ! ~ ~ l a  p ~ o n ~ o c i ó n  C ! C  v e n t a  y s o l o  un  1 9 h l  coiiipi'ar u n  

p a r  d c  c a l z a d  iiiievo. 



Las p e r s o n a s  que  o p t a r o n  p o r  pro!noción d e  v e n t a  f u e r o n  c l a  - 

s i f i c a d a s  como segunda  o p c i ó n .  Tomando en  c u e n t a  q u c  l a  - -  

promoción  d e  v c n t a  e s  con  u n  t i e m p o  l i m i t a d o ,  y s ó l o  a  u n a  

c i e r t a  m i n o r í a  d e  l a s  p e r s o n a s  e n c u e s t a d a s  o p t a r o n  p o r  t e -  

n e r  e l  p r o d u c t o  p o r  medio d e  l a  compra d e  u n  p a r  d e  c a l z a -  

do n u e v o ,  p e r o  e l  c a l z a d o  e n  s í  c o b r a r í a  e l  c o s t o  d e l  p r o -  

t e c t o r ,  p e r o  e s t o  s e r í a  u n a  v e n t a j a  p a r a  e l  v e n d e d o r  d e l  - 

c a l z a d o .  



CONCLUSIONES i RECO>lENDACI ONES 

El s i g u i e w t e  c a p í t u l o  v e r s a  e n  c o n c l u s i o n e s  b a s a d a s  

en  l o s  d a t o s  r e c o p i l a d o s  d e  E u e s t r a  i n v e s t i g a c i o n  - 

dc caiiipo, l a  c i in l  n o s  pcrmi t e  3 x r  rcco~i renc lac iones  - 

a l  consiiiiiidor cciiio ;i l a  ciiiprcsa i n t e r e s a d a .  



Ilc a c u e r d o  a l o s  r e s u l t a d o s  o b t e n i d o s  en  l a  i.riv si- : ir 6n 

d e  mercarlo s o b r e  l a  a c e p t a c i ó n  i!c i i n  p r o t e c t o r  pl:.i:t c a  i ;  i - 

e l  c a l  zafio, conc lu imos  l o  ~ i g u i e ~ t e :  

- Que l a s  c o n d i c i o n e s  de i i~c rcado  coi? a p r o p j n d u s  p:ira c l  A !  - 3 -  

m i e n t o  d e l  p r o t e c t o r  p l : < s t i c o  ? a r a  el. crilzrctlo, ya i i c  :: . )a  

s e  pudo comprobar  12s p?rio11:.5 s c  i nues i r a i ,  Sntere:. :S:! : ~1 

u s o  d c l  prodi:c.to, ya que ! o  ro i i s idcr rcn  cciiio L I I I Z  Iie .c.:: ,:c. , 



2 .  RECOMENDACIONES 

2 . 1  RECO?IESDzICIONES A LA EMPRESA 

De a c u e r d o  con  l a s  c o n c l u s i o n e s  f o r m u l a d a s  antcr iomcnte 

recomendamos q u e :  

- La empresa  i n t e r e s a d a  debe  d e  u t i l i z a r  l a  i n v e s t i g a c i ó n  d e  

mercado como u n a  h e r r a m i e n t a  d e  apoyo que p e r m i t a  o r i e n t a r  

d e  m e j o r  manera l o s  r e c u r s o s  y e s f u e r z o s  r e l a c i o n a d o s  con  

e l  l a n z a m i e n t o  d e  nuevos  p r o d u c t o s .  

- E l  1nnzai:ij.ento d e l  nuevo p r o d u c t o  debe  d e  s e r  acoinpafiado d e  

u n a  campaña p u b l i c i t a r i a  i n t e n s i v a  a  e f e c t o  d e  d a r  a c o n o - -  

c e r  e l  p r o d u c t o  y s u s  v e n t a j a s .  

- Recoiiicndamos q i e  e l  medio p u b l i c i t a r i o  más a p r o p i a d o  p a r a  -. 

d a r  a  c o n o c e r  c l  p r o d u c t o  e s  e l  medio t e l e v i s i v o ,  complcmen - 

t a d o  con  l a  p r e n s a  e s c r i t a ,  ya que e s l o s  n e d i o s  y e r m i t e n  a l  

consuinjdor  t e n e r  una v i s i ó n  niás a c e r t a d a  d e  l o  que  e s  el. - -  

p r o d u c t o .  

- En c u a n t o  a  l o s  c a n a l e s  p a r a  h a c e r  l l e g a r -  e l .  p r o d u c t o  a 1  - -  

c o n s u m i d o ~ -  considc:r;;iiios c.o:iio in5s a p r o p j a d o  e l  l iso d e  ca r i a - -  

S e s  ; n a y c r i s t n s ,  cspecjiali i ici i te alriincciic.: y  süper rne- rczdos ,  y a  

que p e r i n i t c  al consuniiclor r e a l i z a r  ot.1-o t i p o  d e  compras .  

- Tamhi6n c s  c o n \ i < : ~ i i e n t e  quc l a  eniprcsrr ponga (%n  p r 5 c t i v n  u n  

1~0gr ; i i i i a  pi 'oiiiocional cn l a  ctn!ia d c  i n t r o d u c c i i j i i  d c l  p i o d u c  -. 

t o  con c l  ob je i -o  de c i - e a r  dmnni l a  d e l  iiiisrno y 35,' d e  c s t a  - 

inanci-a nsce,ui-ar sir par - t ic -1 l iac i0 i i  en e l  mcrc;itlo. 

- In t i -od i i c i r  e l  pl-odiicto con un pequeño descuc i i tc .  soliri: su  



p r e c i o  d e  l i s t a .  

- Por  e l  p r e c i o  d e  un p a r  l l e v e s c  o t r o .  

- Por  l a  compra d e  u n  p r o d u c t o  l l e v e s e  comple t amen te  ci.,itis 

e l  p r o t e c t o r .  

- La empresa p r o d u c t o r a  d e b e  p r o p o r c i o n a r  l a s  i n d i c a c i o n e s  n e  - 

c e s a r i a s  p a r a  e l  u s o  adecuado  d e l  p r o d u c t o  l a s  c u a l e s  d e b e -  

r á n  e s t a r  en  u n  l u g a r  v i s i b l e  d e l  empaque d e l  mismo. 



2 . 2  R E C O M E N D A C I O N E S  AL C O N S U M I D O R  

- Se l e  r ecomienda  a l  consumidor  que  l e  d e  u s o  adecuado  a l  p r o  - 

t e c t o r  p l á s t i c o .  

Tomando e n  c u e n t a  l a s  c o n d i c i o n e s  que  s e  dan  a  c o n o c e r  a  t r a  - 

v 6 s  d e  l o s  medios  p u b l i c i t a r i o s .  

- Adem5s s e  l e  r ecomienda  l e e r  l a s  i i i s t r u c c i o n e s  e s c r i t a s  en  - 

l a  v i f l e t a  d e l  p r o d u c t o ,  e n  l a  c u a l  d e s c r i b e  como e s  su  u s o ,  

q u e  e s  u n  p r o d u c t o  l a v a b l e ,  que no l o  someta a  t e m p e r a t u r a  - 

c a n d c n t e  ( f u e g o )  po rque  t i e n d e  a d e r r e t i r s e .  

- Se rccomicnda  a l  consumidor  que a p r o v e c h e  l a  compra d e  e s t e  

p r o d u c t o  e n  su  e t a p a  i n t r c d u c t o r i a ,  p a r a  q u c  é s t e  po r  s í  m i s  - 

mo d e t e r m i n e  e l  b e n e f i c i o  quc  p r e s t a  d i c h o  p r o d u c t o .  



A N E X O  



CUESTIONAR 10 

Sup l i camos  a  Ud. p r o p o r c i o n a r n o s  :a i n r o r r n a c i ó n  s o l i c i t a  - 

d a  en e l  p r e s e n t e  c u e s t i o n a r i o ;  l a  c u a l  s e r v i r 5  d e  b a s e  p a r a  

l a  i n t r o d u c c i ó n  d e  un  p r o d u c t o  nuevo que s e r v i r á  p a r a  l a  p r o -  

t e c c i ó n  d e l  c a l z a d o  e n  época  i n v e r n a l .  

No o n i t i n i o s  i i i a n i f e s t a r l e  n u e s t r o s  s i n c e r o s  a g r a d c c i i n i e n -  

t o s  p o r  su c o l a b o r a c i ó n  p r c s t a d a .  

A. CARACTERIS'TJ CAS GENERALES 

b )  De 26  a  3 5  a ñ o s  L-1 

13. DATOS SORRE EJ, PRODUCT9 

1. i U t i l i z a i i n  Ud. u n  p r o t e c t o r  p l 5 s t i c o  p u r a  s u  c a l z a d o ?  

¿ S i  su  r e s p u e s t a  e s  p o s i t i v a  c o n t i n n e  c o n t e s t a n d o  l a s  

s i g i i i t ~ i i l c s  p reg i in tns  y s i  su r e s p u e s t a  e s  n e g n t . i v n  c c -  

p e c i r j q u r  1 : ~  r a z ó n ?  



111. ¿Cree  Ud. q u e  e l  p r o t e c t o r  p l á s t i c o  p a r a  c a l z a d o  s n t i s f a  - 
c e r í a  una  necesidad? 

E s p e c i f i q u e  p o r  q u e :  -- 

.- 

I V .  ¿En qué  l u g a r  p r e f e r i r í a  comprar  Ud. d i c h o  p r o d u c t o ?  

a )  Supermercado  /7 

b )  Almacenes /T 

c )  I3aznrcs /_7 

d )  Slcrcados m 

V .  ¿Por q , ~ e  p r c l e r i r í a  comprar  c n  c c e  l u g a r :  

a )  Por  su  a c c e s i b i l i d a d  1 7  -- 

b) Por  su  s e r v i c i o  /.--7 

C) Por  que  a g r o v c c h a  - -  
l a s  compras  d c  o t r o s  
p r o d u c t n s  - 1-7 

d )  O t r o s  /7 



n) ~ z u l  t r a n s p a r c n t . 2  /---7 

5 )  Rosado t r a n s p 3  i-eri?.e ---I 

c )  A m a r i l l o  t l - a n s p n ~ e i i t c  /--7 

d)  H i e l o  transpa?i:n!e /7 

V I I I .  ¿Cada ci:aiito t j~cmpo  c . o : i i p ~ ~  Ud. su c a l z a d o ?  

a )  De 1 mes a a x ,cscs  /-7 

1)) Dc 4 m e z e c  :i 5 rii;.scs /"Í ----- 

c )  Be 7 meses 2 : nhn  . 

d )  ile 1 niio a ¡:;S s Ir-7 - 

I X .  i , C i ~ e  U d .  ( ~ V C  L.' : ~ccc : s a i i o  1;i p u b l i c i d c i 2  p;.:.a d:ir ;i cciici . . 

c e r  l o ex i 5, t cnc  i ;, d 1 .  r- S; e p r o d ~ ~ c t o : '  



X I .  ¿Cómo c o n s i d e r a  que  d e b e  i n t r o d u c i r s e  e l  p r o d u c t o  e n  e l  - 

mercado: 

a )  Promoción 

b )  P r e c i o  ba 

d e  v e n t a  - /-¡ 

c )  A l  compra 
nu evo  



ANEXO N" 



: E s t r a t e : i a s ,  D i seno  y Con t ro l  
E d i t o r i a l  : T r i l l a s  
Año : 1 9 8 5  

: Curso P r á c t i c o  d e  M e r c a d o t e c n i a  
E d i t o r i a l  : Mc Graw W i l l  
Añ o  : 1983 

F .  J .  Tomás F o r a s t e r  : E n c i c l o p e d i a  d e  l a  blcrca~loLccri ia  
E d i t o r i a l  : Corporación Iberoamericana. 

!$. Ryan : P r i n c i p i o  d e  C o n e r c i a l i z a c i ó n  
E d i t o r i a l  : Ateneo 
Aíio : 1974 

Rober t  F rye  : E s t r a t e g i a  B á s i c a  d e  h!crcndotecnia  
E d i t o r i a l  : T r i l l a s  
Ano : 1973 

P:iii1 E .  Crecn : Investigación d e  Xercado 
E d i t o r i a l  : Prcntice !F!all International 
Aiio : 1 0 8 1  

Laura  F i  s c l i e r  
Alma Navarro  

Phi 1 i p  Kotl  cr 

: Tntrodiucci.ón a  l a  I n v e s t i c a c i ó n  de - 
bler'cndo. 
E d i t o r i a l  : 1nter:i i i iericana 
Aiío : 1985 

: A n a l j s i s  d e  Mercado 
Cd i t o r i a l  : T r í  11 a5 
Aii o  : 1 9 8 2  

: I'und,inieritos de bln r k e t i  iig 
E d i t o r i a l  : Mc G r a w  l!j 11 
Añ o : 1978 

: Fund:ii~iciitus d e  Coinerci a l  i z n c i ó n  
Edj t o r i a l  : Recolección d c  d a t o s  
Aii o : 1 9 8 4  



L i c .  J o r g e  A l b e r t o  Luna : b l e r c a d o t e c n i a  Din3mica 
E d i t o r i a l  : R e c o p i l a c i ó n  d e  r e v i s t a s ,  

l i b r o s  y  f o l l e t o s .  

Malph W e s t f a l l  ph 

Haveman 

A l b e r t  

Boyd, West Fa11 

Weldon J .  Tay lo r  
Royt Shvw J r .  

Thoinas C .  K innca r  , 
James R .  T a y l o r  

J o s c p h  P .  G u i l t i n ~ n  
Gordon \ V .  Pau l  

C i r n d i f I  S t i l l  Govonu 

: I n v e s t i g a c i ó n  d c  Mercado 
E d i t o r i a l  : Hispano  Americana 
Año : 1 9 6 9  

: S i s t e m a  d e  p r e c i o s  
E d i t o r i a l  : Amorror tu  
AA o  : 1 9 7 0  

: Blanual d e  A d m i n i s t r a d o r e s  d e  Empresa 
E d i t o r i a l  : Mc Graw H i l l  

: I n v e s t i g a c i ó n  d e  Flcrcado T e x t o  y Ca- 
s o s .  
E d i t o r i a l  : Hispano  Americana 
Año : 1964 

: M c r c a d o t c c n i a  un  e n f o q u e  i n t c g r a d o r  
E d i t o r i a l  : T r i l l a s  
Año : 1985  

: 11ivcst i .gaciÓn d e  Plercado 
Tex to  y c a s o s  
E d i t o r i a l  : I l i spano  f m e i i c a n a  
Año : 1969 

: l n v r s t ~ g o s i ó n  d e  bleicado 
Añ s : 1981 

: .Adivinislr ic iór i  d e  Plercado 
F t l i t o r i a l  : I4c Gral, I I i l l  
Año : 1984 

: Fiindaiiici:t o  d e  Mercadeo blodcrno 
Ed i t o r j  (i 1 : P r c n t i c c  11:ilI Intcincitional 
Añ o  : 1979 

: Cu!:1ercii1li.zaci611 
E d i t o r i a l  : Ateneo  
Año : 1974 



E u l a l i o  Ferrer : Publicidad, textos y conceptos 
Editorial : Trillas 
Aiio : 1 9 8 2 .  


