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CAPITULO I

MARCO TEORICO SOBRE LA INVESTIGACION DE MERCADO DE UN
PRODUCTO

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

10 relacionado con nuestra investigacidn de mercado.

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

tinuacidn.



A- GENERALIDADES

1. CONCEPTO DE MERCADC

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

1/

mente por medio de intermediarios.—

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

2/

necesite para satisfacer sus necesidades.=

2. HISTORIA DEL MERCADO

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

atencién por parte de las compafifas, instituciones y naciones.

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

3/

ganizacidn con sus mercados.-

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



3. CARACTERISTICAS DEL MERCADO 5

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

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

- Mezcla de fabricacidn y servicio

CARACTERISTICAS DE LOS CLIENTES

Contenido industrial contra consumidor

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

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

Grado de fragmentacidén o dominio de los clientes.

CARACTERISTICA COMPETITIVA.

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

tencia.

CARACTERISTICA TECNICA

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

ciclo de vida y vida restante.

- Nivel de tecnologia y tasa de cambio tecnoldgico.

- Nivel de investigacidn, desarrollo ¥ costo iniciales del

productec y del proceso de desarrollo.
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E. CARACTERISTICA FINANCIERA

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

- Estructura del capital normal en tirminos de pasivo a ca

pital total.i/

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



B- LA INVESTIGACION DE MERCADOS

1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADQOS

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

de la investigacidn.

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

investigacidn.

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

mar las decisiones,

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

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

Limites dec la investigacidén: en realidad mucha de la comu

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

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

lan los posibles efectos. 8/

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



2. CONCEPTCQ DE INVESTIGACION DE MERCADOS

lLa investigacidén de mercados es la técnica que nos permi-

te allegarnos informacidn acerca de las necesidades y preferen

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

los atributos funcionales, econdmicos y simbdlicos de nuestrcs

productos o servicios.

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

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

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

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

tes inmediatos.

Sabemos que las actividades se ven afectadas por factores

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

"Mercadotecnia, quiere decir conseguir y retener clientes"

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

dos que nos responderid las incognitas relacionadas con nuestra

estrategia

i Debe
ilebo
;Debo
sbebo
iDebo
Jbebo

mercadolégica, por ejemplo:

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

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

cambiar mi fdormula?

Es decir, la planeacidén de mercadotecnia se facilita

vés de la investigaciotn de mercados que nos indican donde

mos, a donde gueremocs ir.—

6/

a tra

esta-

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

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

dores y las empresas.

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

reducir esos costos.?/

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

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

tado de mejorcs informaciones.

La investigacidn de mercados puede clasificarse en:

a) Investigzacidn exploratoria
b) Investigacidn concluyente, y

c) Investigacién de desempefio vy minitoria.

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

bian reconocido previamente.

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

ia materia e historias de casos.

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

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

J

cion:

;,

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

la situacidén de decisidn.

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

que van evaluarse.

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

experimentos, observaciones y simulacidn.

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

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

8/

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

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

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

jetividad y exactitud en la mercadotecnia moderna.

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

de los negocios.

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

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

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

numernsas investigaciones.

Existen estudios aue desgriben Jas caracteristicas demo--

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

decisiones en las cuales la informacidn descriptiva puede ser--

vir de base parcial para la accién.

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

sea la medicidn de causalidad.gj

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

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

evaluarse mas adelante.

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

nir las politicas y planes a seguir.

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

en la evaluacidn y verificacidén de los objetivos estableckaﬂy

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



7. DISERNQ DE INVESTICACION EN EL ANALISIS DE MERCADO

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

es conocer un nugve fendmeno O nuevoes aspectos del mismo.

Los disefics descriptivos generalmente se asocian con cos
clases doc problemas, se usan para describir dos clases ce pro-
blemas, se usan para descripir las caracteristicas de una si--
tuacidn o mercado especial y para determinar con qgue alg¢o ocu-
rre 0 se relacinona con otra cosa. En contraste com el estudio

exploratorio.

lLos disecfios causales cono lo indica su nombre, muestran -

las relaciones de causa y cfecto.

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

direccidn y magnitud,

-

Los tres tipos deo disciio de investigacidn se trotarin -en

[}
Joand
[

vden sigulente:

a) Disefio exploratorio



b} Disefic descriptivo

¢) Disefio de causalidad

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

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

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

K}



. PROCEDTMIRENTO DE LA INVESTICACION DI MERCADO

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

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

[

vida de los negocios; no suclen tencr suficiente tiempe para

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

. ‘ 12/
sarios para consegulylos.t=

12/ José Alberto Luna. Mevcadoteconis Dindwica. Bditorial Receleccidn de Re-
vistas, libros y felletos. Afo



20

9, ESTRATEGIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

La buena administracién de mercado, tiene sus raices en

una buena planificacidn estratégica.

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

cos de investigacidn,

La estrategia de investigacién de mercade debe formular-

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

punto es sumamente importantej§/~

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



C. EL PRODUCTO
1. OBJETIVOS DEL PRODUCTO

Para encaminar bien las decisiones, el desarrollo del pro

ducto, sc debe establecer claramente el objetivo del producto.

Los programas de desarrollo del producto deben ser diseciiados -

para ejecutar el plan de mercadeo corporativo o la estrategia

de mercado para un producto o lineas de productos dados.

Mas explicitamente, pueden existir cuatro clase bisicas -

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

sefiadeos para cumplir objetivos especificos, estos programas --

s0n:

a)

b)

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

de los competidores.

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

puede ser empleado para captar ¢licntes de los compctiasres

en los segmentos donde una ewmpres:e un tiene oferta para es-



d)

10
rJ

timular ia demanda enire los no usuarios actuales de una -

forma de producto.

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

zacidn de 1los productos existentes.

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

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

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

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

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

les necesidades, deseos y preferencia de los consumidcres.

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

L4

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

cias y servicios tradicicnales que se ofrecen.

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

de productos o servicios bdsicamente parceccidos entye ¢1i,

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

pafiia efrece en venta,.

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

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

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

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

clalizacidn tambilién varia.

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

renciacidn, funcidén y durscidn.

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

esencial y ampliado o aumentado.

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

te como oferta.

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

-

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

ficics que lo acompafian.

-

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

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

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

ye en el consumidor al decidir la compra.

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

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

triales.

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

cer las necesidades del consumidor final o grupos familiares

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

distinguirse tres categorias: de conveniencia, de seleccidn

Y

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

esfuerzo de comparacidn al decidir la compra.

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

dad, cualidades y utilidad,

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

to a adquirirlos realizando un esfuerzo especial.

- Los productos industyriales: son aquellos destinados a produ-

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

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

den clasificarse cn: durables, no durahles y servicios.

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

vida 0til considerable.

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

cilidad.

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

nen un periodo de duracidén definido. 16/

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

La importancia que tienen los nuevos productos en el de-

sarrollo de las empresas, se puede visualisar mediante los si

guientes cuatro motivos principales que impulsan su introduc-

cién,

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

b)

d)

gustos de los consumidores, exige nuevos productos al mis-

mo tiempo que desplace los viejos.

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

en €l mercado.

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

ciones en otras luchas por ¢l mercado.

Otros motivos que también pueden resultar importantes son:

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

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

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

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

ca.
ARTICULOS INDUSTRIALES:

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

cambio industrial estos son llamados articulos industriales o

‘comerciales.,

Se define como articulos destinados a venderse para em--

plearse principalmente en la precduccidn de otros articulos.

ARTICULOS DE CONSUMO:

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

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

articulos de compra, articulos de primera necesidad y articu-

los especiales.ty

17 F.J. Tomis Toraster. Enciclepedia de la Mercadotecnia. Edit. Corpora--
c1dn Iberocamericana.





