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L- INTRODUCCION.

Entre la gran variednd de articulos de limpieza para el hogar o "clora"
(hipoclorito de sedio diluido entre el 3 y el 6%) es el producte utilizade como
blanqueador y desinfectante por excelencia y debido a la facilidad de adquisicién y
bajo precio ofrece ventajas en comparacion con otros detergentes, jabones y demds

productos,

Ademds del uso doméstico el hipoclorito de sodio eucuentra diferentes
aplicaciones en la industria, ya que es el blanqueador utilizado en la industria textil
y del papel, también se utiliza como potabilizador, ablandador y neutralizador de

agua, entre otras cosas.

El hipoclorito de sodio se obtiene como fase secundaria en el proceso de
elaboracién de sosa-cloro a partir de tres materias primas principales: agua, sai
(NaCl) y efectricidad. El proceso es dificil y delicado, se prepara una solucién de
cloruro de sodio y se pasa por unas celdas durante cierto tiempo, de eslvo se obtienen
sosa ciustica en estado liquido y cloro gaseose (de alli lo peligroso del proceso), de Ia

mezcla de éstos dos productos se obtiene el hipociorito de sodio.

En México existen cuitro empresas fabricantes, Productos Quimicos Allen,
S.A. de C.V., Sosa Texcoco, S.A., Industrias Quimicas del Istmo, S.A. de C.V. ¥y
Pcnn;vall, S.A. de C.V.,, delas cuales las mis importantes son las dos dltimas. Para el
presente afio ¢l mercado total del hipociorito de sedio para uso doméstico se estima

en 268 millones de litros



Actualmente las empresas lo venden a consumidores industriales tales como
Fabrica de Papel San Cristobal, S.A., Kimberly Clark de México, S.A. de C.V,,

Rimbros, S.A., entre otres, como materia prima para su proceso; también, y es

donde estd el mercado mas grande, a los comercializadores de blanqueadores y
detergentes tales como: Blanqueadores Nacionales, S.A. , Blanqueadores Superiores,
S.A. de C.V., Blanqueadora Mexicana, S.A., principalmente, los cuales porronean y
venden a detallistas con sus propios medios de distribucion una solucién diluida de

hipoclorite de sodio " Clora" para uso doméstico.

Considerando que estos dltimos solo diluyen y envasan el hipoclorito de sodio

para comercializario a nivel domestico como "Clore", obteniendo altas utilidades, es
que surge la idea de evaluar si una de las empresas mis grandes en el mercado de
sosa-cloro, puede introducirse en el segmento siguiente del mercado, es decir, en el

de sus clientes, lanzando su propia marea.

El presente estudio tiene el objetivo de servir como herramienta para que Ia
Direccion de ia Empresa tome Ia decision de participar o no en este segmento de

wercado,



IL- MISION, METAS Y OBJETIVOS DE LA EMPRESA.

MISION DE LA EMPRESA.

El propésito sera proporcionar productos y servicios para el cuidado de
prendas de vestir, telas y tejidos que sean utiles en este fin en forma rentable,
usando eficientemente los recursos de que se disponen para el beneficio de cinco

publicos generales:

- Los clientes.

. Los empleados.

. Los accionistas.
. Los proveedores.
. La sociedad.

y éste 0iltimo incluye, desde luego, los Gobiernos Fedcrales, Estatales y Locales, asi

como las comunidades en las que se opera.

METAS DE LA EMPRESA.

£

. Lanzar una nueva marca de blanqueador al mereado, con Ia
finalidad de tener una mayor participacién en el mismo, que

redunde en utilidades para la empresa,



. Optimizar al maximo la capacidad instalada.

. Ofrecer mayor calidad y mejor precio del producto debido a

que cuenta con Ia infraestructura adecuada para cllo.

OBJETIVOS DE LA EMPRESA., |
. Lograr una participacién de mercado del 10% en tres aiios.
. Generar utilidades brutas del 25% sobre el precio de venta, *




HI- INVESTIGACION EXPLORATORIA

a).- ANALISIS INTERNO.

El andlisis interno se orienta a describir cudles son las habilidades o

deficiencias en cinco conceptos bdsicos de toda organizacion:

1.- Concebir/ Diseiiar
2,- Producir

3.- Comercializar

4.- Dirigir

5.- Financiar

1.- Concebir/ Diseiiar:

Como se comentd anteriormente, Ia tecnologia y el "know-how™ de los
productos, es proveniente de Ia Casa Matriz en los Estados Unidos de Norteamérica,
por 1o que las habilidades para concebir y disefiar son buenas en lo que respecta a la
corporacion, la cual tiene un presupuesto considerable para el desarrollo de
Ingenieria Bisica, Investigacion Aplicada, Investigacion Basica e Ingenieria de

Diseiio.

La compaiiia estd poco orientada hacia la concepcién y diseiio en
México y que concentra sus esfuerzos hacia otras dreas, tales como producir y

comercializar,



2.- Producir:
Como ya se dijo antes, I compaiiia esti muy orientada hacia [a
produccion, derivado de la versatilidad de los procesos (ue maneja para la

obtencién de los productos y de Ia gran experiencia que tiene con ellos.

Se menciond el concepto versatilidad debido a que por la interrelacién
de los procesos con Ia materin prima bésica (cloruro de sodio), si no se desea fabricar
algan producto o Ia demanda de éste es muy baja, se pueden utilizar los productos

" basicos derivados de In electrélisis del cloruro de sodio que son: sosa y cloro, para la
fabricacion de otro producto cuya demanda sea mayor. Tal es el caso del hipoclorito
de sodio en el cual se podria concentrar toda la produccién de sosa y cloro en ia
fabricacion de este producto; sin embargo, esto no es requerido por el volumen de la

demanda.

El hipoclorite de sodio se obtienc por burbujeo de cloro en una
solucién de hidroxido de sodie, ambos obtenidos de la electrlisis del cloruro de
sodio (sal) que es un producto de ficil adquisicién, bajo costo y que podemos
considerar ilimitade. La materia prima que determina la mayor parte del costo del
hipoclorito es Ia energia eléctrica que se utiliza para producir sus materias primas,
por lo que los incrementos ¢ las tarifas eléctricas afectan directamente el costo del

producto final,

La capacidad actual de ln Planta de Santa Clara es de 250

toneladas/din de hipoclorito, producto para el cual se tiene contemplada una



expansion de 100 toneladas/dia mds. La planta en El Salto, Jal. tiene una capacidad
de 150 toneladas/dia, lo que suma una capacidad total de 400 toneladas/dia y que

proximamente serid de 500 tonelndas/dia.

3.- Comercializar:

En este renglon la compaiia tiene centrados gran parte de sus
esfuerzos, principalmente en los que son los productos clave, los de mayor volumen
de venta y/o los que devengan mayores utilidades. La compaiiia sirve bisicamente a
los mercados Industrinles e Institucionales de los cuales tienen un perfecto

conocimiento debido a que los ha servido por muchos aiios,

Por esta razdn se puede decir que tiene mercados cautivos para los
principales productos y que dificilmente podrian cambias de proveedor, y si
existieran las posibilidades de cambio, las alternativas serian pocas, Estas
alternativas serian, comprar a Industrias Quimicas de Istmo, S.A de C.V. (IQUISA),
o con Sosa-Texcoco, S.A,, pero por la calidad de los productes Pennwalt, S.A. de

C.V. se prefiere a éste como proveedor.

Existe un muy buen sistema de distribucién, el cual se realiza
mediante algunos camiones y pipas de la compaiina, la contratacion de algunos
transportistas o la ocurriencia de los clientes a la planta. Los puntos de distribucion
son bdsicamenie las plantas y una agencia que se tieme en Cuernavaca, Mor.,

dedicada exclusivamente a este producto.



La fuerza de ventas estd muy orientada a dar un buen servicio antes y

después de la compra,

La publicidad se da en forma esporidica usando revistas y
publicaciones orientadas a la Industria Quimica para promocionar In imagen, pero

no existe a nivel producto.

Las promociones s dan en forma de descuento sobre el precio por
grandes volumenes de compra. Las politicas de crédito son: a corto plazo 10 dias y

a largo plazo 30 dias,

La compaiiin estd concentrada y dirigida a la generacion de
utilidades, razén por ia cual se preocupa mucho en dar buena atencién al cliente y

conservar su buena imagen,

El contacto entre las divisionzs de 1a empresa es bueno, por lo que se
podria utilizar la cxperiencia de ésta para recibir apoyo y asesoria para la
.

introduccion de nuestro producto al mercado.

4.- Dirigir:

La compaiia en México ocupa, en casi todos los puestos clave,
personal de tipo Técnico, los cuales administran con métodos muy tradicionales. La
compaiiia tiene un gran potencial para entrar a mercados de consumo popular, los

cuales, con una mercadotecnia bien llevada, pueden generar grandes utilidades, pero

1



como el pensamiento y fitosofia tradicional ha sido servir n mercados industriales e

institucionales, esta posibilidad no habia sido evaluada.

Sin embargo, debido a la buena experiencia de los directivos en el

negocio, se ha empezado a plantear In posibilidad de atender nuevos segmentos de

mercado con la integracion de algunos de sus productos para atender mercados de
consumo popular debido al gran potencial de utilidades que ha detectado de algunos

de sus productos en los mismos.

No existe planeacion estratégica; la planeacion del negocio se realiza

en un horizonte de tres afios y basicamente esta orientado a la funcién de ventas.

En Iz actualidad los directivos han detectado que deben poner mayor
interés en los aspectos relacionados con la planeacion a largo plazo de Ia empresa
considerande como una buena alternativa la integracién de algunos de sus

productos hacia adelante,

S.- Financiar:

Se puede considerar que La Empresa es una compaiiia muy sélida en
relacion a sus finanzas. Estd orientada a I generacién de utilidades, para lo cual
cuenta con una gran cantidad de controles para optimizar los ingresos, ademas de
un gran departamento de contabilidad y sistemas donde se leva un control estricto
de todas las operaciones financieras y contables, ya que se presentan informes

mensuales y anuales al Consejo de Administracion y a los Accionistas.




Una revision y analisis de los estados Ffinancicros revela que la
compafiia se encuentra en muy buena posicion financiera y que ha venido creciendo

y reafirmando su posicion en aiios recientes.

Dado los mercados cautivos a los que sirve, los incrementos en los
precios de sus productos no tienen un gran efecto adverso en sus ventas (volumen),
por lo que La Empresa esta constantemente revisando sus costos y sus politicas de

incremento en precios.

Maneja politicas de crédito a 10 dias y a 30 dias, Ins cuales son muy

razonables y a favor de la compaiiia.



b).- ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Existen numerosos fabricantes de estos productos contra lo que se pudiera

pensar, de entre los cuales destacan los siguieates:

FABRICANTE

* 1.- Blanqueadora Mexicana, S.A.

" %2, Blanqueadores Superiores, S.A, de C.V,

* 3.- Blanqueadores Nacionales, S.A.
4.- Industrias Invet, S.A. de C.V.

# 5.- Industrias J.L.C,, S.A. de C.V.
6.- Felcon de México, 8.A. de C.V,
7.- Fabricantes y Vendedores

de Productos para el Hogar, S.A,
8.- Fruy Vel de Puebla, S.A,
9.- Deterlimex, S.A. de C.V.
10.- Quimica Allen, S.A. de C.V.
i1.- Alien del Centra, S.A. de C.V.

FABRICA

(D.F)

(D.F.)
(D.F.)
(D.F.)
(D.F.)
(D.F,)

(D.F)
(D.F.)
(S.L.P.)
(Meonterrey)
(Puebla)

PRODUCTO

Los Patitos y

La Valenciana,
El Nevado.

Las Golondrinas
Clorinol
Clarasol

Clorox

El Chinito

+ El Chinito

La Holandesa
Cloralex

Cloralex

Las compaiiias marcadas con asterisco (*) se dedican exclusivamente a

In claboracion de blanqueadores a base de cloro.

productos de limpieza ademis del blanqueador,

Las demds producen otros
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FABRICANTE VENTAS MENSUALES

( miles de litros )

1.- Blanqueadora Mexicana, S.A. 2,500
2.~ Blanqueadores Superiores, S.A. de C.V. 500
3.- Blanqueadores Nacionales, S.A. 850
4.- Industrias Invet, S.A. de C.V. 1,450
S.- Industrias J.L.C., S.A. de C.V. 2,700
6.- Felcon de Meéxico, 5.A. de C.V. 1,250
7.~ Fabricantes y Vendedores

de Productos para el Hogar , S.A. de C.V. 2,150
8.- Deterlimex, S.A, 100
9.- Quimica Allen ,S.A. de C.V. 8,200
10.- Otros 1,000
TOTAL 20,700

PARTICIPACION DE
MERCADO %

12,08
2.42
4.10
7.00
13.04

6.04

10.39
0.48
39,61
4.83

100.0 %

De los canales de distribucion, ¢l 20% de estas ventas se realiza en cadenas

comerciales y autoservicios.

El restante 80% se hace en tiendas, miscel

€S, pero

existe una tendencia creciente a una venta mayor en nutoservicios (esta informacién

es a nivel nacional.)



ANALISIS COMPETIDOR POR COMPETIDOR

1.- Blanqueadora Mexicana, S.A.
Diseiio y Concepcién: Produce el blanqueador con una concentracién de 4.0% de
cloro activo. La Formulacién del producto es simple y sélo diluido con agua,

Unicamente maneja la presentacion de 1 litro.

Produccion: Tiene una planta en el D.F,, fabrica el producto con una concentracion
de 4.0% de cloro activo. Ellos mismos fabrican las botellas retornables y Ias
desechables de polietileno. Compran la materia prima ( hipoclorito de sodio ) a
Pennwalt, S.A. de C.V. Tiene una planta localizada en ¢l D.F., y se puede decir que

no es muy moderna en sus instalaciones.

Mercadeo: Es el fabricante que ja ¢l mayor vol de producto en ef D.F.
Cuenta con camiones propios que realizan Ia labor de distribucion recorriendo Ia
ciudad entera. Su producto es de precio bajo $2,100/itro. y parece no afrontar
problemas por cuentas por cobrar, ya que casi toda la venta es al contado o a crédito
solamente en autoservicios, La fuerza de ventas no es especializada ni bien

entrenadn, no existe investigacion de mercado ni planeacién de ventas,
No cuenta con ningimn tipo de publicidad ni de promocion. Maneja dos

marcas: "Los Patitos” y "La Valenciana”. *“Los Patitos” no distribuye con el

sistema retornable. El producto no tiene buena apariencia o imagen en el anaquel.

16



Fi El blanqueador es su inica fuente de entradas por venta de productos y

se cree que su margen de utilidad es del 60 al 70 % aproximadamente.

Objetivos:
- Mantener participacion de utilidades.

- Mejorar el nivel de utilidades.

Supuestos:
- Productores de bajo costo.
- Atacaram con mayor fuerza las cadenas de autoservicios.

- Buena red de ventas y distribucién.

Estrategias:
- Precio bajo.
- Calidad media.
- Distribucién y venta concentrada en el D.F. y alrededores lflctropolitnnos.

- Sistema de venta de producto retornable.

Recursos: '
= Estructura de costos bajos.
- Bucna red de ventas y distribucion en zona metroplitana

- Camiones propios.

17



2.- Blanqueadores Superiores, S.A, de C.V.

Diseiio y Concepcion: Tiene un blanqueador con una concentracién de 4,0% de
cloro activo. La formulacién del producto es simple, al igual que Mexicana, Cuenta

con presentaciones de 1/2 y 1 litro,

Produccion: Cuenta con una sola planta en el D.F. Fabrica sus botellas de plastico
soplado con polictileno. Obtiene su materia prima de Pennwalt, S.A. de C.V.. El
praceso productivo es dilucién con agua y Henado de botellas. Sus instalaciones no

son muy modernas.

Mercadeo: Como ya se dijo antes, manecja dos presentaciones, empacdandolas en
cajas de cartén corrugado. La distribucién se concentra principalmente en la zona
de 1a Huasteca y en ¢l Bajio. Tiene camiones propios, ¢l producto es de precio bajo,
Ia fuerza de ventas es menos extensa que la de Blanqueadora Mexicana, S.A., no
tiene investigacion de mercados ni planeacién de ventas. No cuenta con publicidad

ni promocion en algin medio, Maneja sélo una marca, "El Nevado”.
Finanzas: Al igual que Blanqueadora Mexicana, S.A.,, su unica fuente de entrada

por venta de productos es ¢l blanqueador y se estima que tiene un margen de

utilidad aproximadamente del 60 al 70 %.

18



Objetivos:
- Ampliar su zona de participacion hacia el D.F. y zona metropolitana.

- Crecer su participacién de mercado.

Supuestos:

- Productor de bnjo costo.

Estrategias:
- Precio bajo.
- Calidad media,

- Distribucién y venta (liderazgo) zona del Bajio y Ia Huasteca.
Recursos:
- Costos bajos.

- Distribucién propia.

3.- Blanqueadores Nacionales, S.A.

Diseito y Concepcién: Tiene un blanqueador con una concentracién del 6% de cloro

activo, que lo hace uno de los productos de mayor poder blanqueador del mercado.

Cuenta con presentaciones de 1/2 y 1litro.

Produccién: Cuenta con una sola planta ubicada en el D.F.. Diluye el hipociorito de

sodio con partes casi iguales de agua. Compra el componente principal { hipociorito

de sodio ) a Penuwalt, S.A. de C.V.. Fabrica sus botelias de plistico,



Mercadeo: Distribuye su producto con énfasis en los alrededores de la zona

metropolitana y manejando dos pr iones, 1/2 y 1litro, vendiendo
principalmente a las grandes cadenas comerciales. Empaca su producto en cajas
corrugadas. El producto tiene un precio de $2,150/itro, considerindose también
precio bajo. No cuenta c¢on investigacion de mercados ni planeacién de ventas, la
fuerza de ventas es menor en extensién que Blanqueadora Mexicana, S.A., en cuanto

a numero, pero parece estar mcjor organizada,

Solamente maneja una marca aunque cuenta con una version en polvo del
producto; Ia marca que tiene es "Las Golondrinas". La apariencia del producto

en el anaquel al consumidor es mejor que la de las anteriores. Esporidicamente

realiza pr i con las cad comerciales.

Fi El bl dor es su tinico ingreso por ventas y su margen de utilidad es

9

similar al de los anteriores, 60-70 %,
Objetivos:
- Aumentar su participacion en el mercado.

~ Obtener un mayor nivel de utilidades.

Supuestos:

- Mayor habilidad productiva.

20



Estrategias:
- Calidad media-superior,

- Precio bajo.

Recursos:

- Mayor habilidad de produccion que el promedio de la industria,

4.- Industrias Invet, S.A. de C.V,

Diseiio y Concepcién: El producto final tiene una concentracion del 4%. Ticne

presentaciones de 1/2 litro, 1 litro y 1 galén.

Produccion: Tiene una sola planta ubicada en el D.F. Le compra el hipoclorito a

IQUISA. Fabrica sus propies envases de polietileno soplado.

Mercadeo: La distribucién se centra principalmente en la zona metropolitana, con
mayor grado de atencién en las cadenas comercinles, dependencias oficiales y
algunos tipos de mercados, instituciones (tintorerias y lavanderias). El producto
tiene un precio de $2,500/litro, lo que lo ubica entre los mas caros y su concentracién

de cloro activo es de las mas bajas del mercado.

S6lo cuenta con una marca de cloro:  "Clorinol", empaca en cajas
corrugadas y su presentacion imagen en el anaquel es buena. Esporidicamente
realiza investigaciones de mercado y su organizacién de ventas es mejor que las

anteriores, la fuerza de ventas est:i miis entrenada y capacitada,
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Fi : Tiene una

gama de productos de limpieza, lo que le da una estable
situacién financiera, dentro de sus productos el cloro no es la estrella, sino el pino-
invet, tiene un margen dc utilidad bastante superior a las demas compaiiias

competidoras.

Objetivos:
- Ampliar zonas de participacion de mercado.
- Distribucion hacia ticndas, miscelineas y similares,

- Reafirmar liderazgo en mercados institucionales (hospitales, clinicas, ctc.).

Supuestos:
- Mayores recursos financicros.

- Gama mds completa de articulos para la limpieza.

Estrategins:
- Calidad media-baja.
- Mejor imagen y presentacién del producto.
- Precio alto. !
- Introducirse en autoservicios y tiendas de 1a zona metropolitana.

- Servicio al sector institucional.

Recursos:

- Mejor presentacién ¢ imagen del producto.

22



S.- Industrias J.L.C., S.A, de C.V.

Disciio y Concepcion: Producto final con 4% de cloro activo y su presentaciéon no

ha cambiado en al menos dos décadas.

Cuenta con cuatro presentaciones: 1/4, 172, 1 litro y 1 galon. Son los pioneros del

uso de ta botella azul alargada identificindola como "Clarasol".

Produccién: Tiene una planta muy vieja en ¢l D.F., su producto es de los mds
conocidos en el mercado. Fabrica sus envases de polietileno. Compra la materia

prima a Pennwalt, S.A. de C.V. y sélo diluye el producto.

Mercadeo: Maneja cuatro presentaciones distribuyéndolas en mayor grado hacia el
sureste y sur del pais, aunque en la periferia del D.F. también es fuerte. EI
producto tiene un precio bajo. No realiza investigaciones de mercado y Ia fuerza de
ventas tiene una regular orgauizacion. Maneja una sola marca pero casi es el
nombre genérico con que se conoce at blanqueador de cloro, "Clarasol” y aunque lo
que se crea no tiene publicidad en ningun medio y no se realiza promocién. La

apariencia del producto no es muy buena en el anaquel.

Finanzas: Su dnica fuente de ingreso por ventas es el blanqueador y se estima que

su margen de utilidad es entre ¢l 60 y i 70 %.

Objetivos:

- Alcanzar liderazgo en zona metropolitana y el sureste.
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- Crecer su participacion de mercado.

Supuéslos:
- Mayor habilidad de distribucién que e} promedio del sector.

- Fuerza de ventas extensa.

Estrategias:
- Distribucién y atencién preferencial a tiendas y miscelaneas.
- Sistema de ventas de botella retornable.
- Mejorar imagen y presentacion del producto.
= Penetracidn en cadenas de autoservicio con botella desechable.
- Calidad media.

- Precio bajo.

Recursos:
- Acumulacion de curva de experiencia en produccion y distribucion,

- Costos bajos,
6.- Felcon de México, S.A. de C.V,

Diseite y Concepcion: Tiene In formulacion de mayor concentracion de cloro activo
en el producto final del mercado. Formulacién especial, ya que hace ajustes a las
especificaciones primarias para lograr un producto de alta concentraciéon y muy
estable, que ademas no dafia los tejidos de las prendas. Es el producto de mayor

vida de anaquel. Se puede considerar cero degradacién del producto, lo que le
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permite flexibilidad en el manejo del producto y flexibilidad de inventarios; tienen
el mejor producto desde el punto de vista técnico. Cuenta con la tecnologia

desarroilada por Clorox en los Estados Unidos.

Produccién: Es la planta mas moderna que existe en México para la fabricacion de
blanqueadores, se ubica en Tlancpantla, Estado de México. Fabrica también sus

envases de polietileno, le compra el hipoclorito de sodio a Pennwalt, S.A. de C.V,

Mercadeo: Maneja cinco presentaciones: 1/4, 1/2, 1 litro, 1 1/2 litros y 1 gaion, Es
representante de Ia frma nortcamericana Clorox, ¢l mayor fabricante de
blanqueadores en los Estados Unidos. Su distribuciéu sc concentra en mayor grado
en la region del sureste, ln Huasteca, la costa norte de Pacifico y el Bajio, y

actual emp a ificar su distribucion y wventa en Ia zona

metropolitana.

Fletean el producto mediante unidades propias y In renta a terceros. Maneja
una sola marca que es "Clorox' con logotipo registrado, cuentan con una gerencia
de mercadotecnia. Si realiza investigaciones de mercado. Actualmente trabaja en la
reorganizacion de la fuerza de ventas y distribucion. Tiene publicidad en television
y realiza campanas promocionales para apoyar la venta de su producto. Su
producto se encuentra en la media del mercado: $2,1401t. y tiene un margen de

utilidades entre el 70 y ¢l 80 %.

Finanzas: Posee una gama mis diversificnda de productos no sélo para la limpieza,

sino ademis para el cuidado personal, aromatizantes de ambiente, productos para
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salones de belleza, etc. Sin embargo, ¢l producto lider es el cloro y en este renglén
habrin centralizado sus ventas principalmente a gobierno y esto les ocasiond

problemas con cuentas por cobrar.

Objetivos:
- Mejorar la participacién del mercado en el D.F., y zona metropolitana.
- Afianzar una posicion firme en Ia region sureste.
- Mejorar el nivel de actividades.

- Reduccidn de costos.

Supuestos:
- Mejor producto del mercado. -
- Apoyo financiero y técnico de Clorox U.S.A.,

- Planta mas moderna y cficiente en ¢l sector industrial.

Estrategias:

- Campaiias promocionales en a vicios.

- Publicidad en medios masivos ( radio, television y revistas ).
- Precio alto.
- Fortalecer la distribucién en cadenas comerciales.

- Descentralizar sus ventas del sector gobierno.
Recursos:

- Mejor planta de produccién,

- Apoyo técnico y financiero de los Estados Unidos.
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- Gama mas diversificada de productos.

- Introduccion en nuevos portafolios de negocios.
7.- Fabricantes y Vendedores de Productos para el Hogar, S.A, de C.V,

Diseiio y Concepcién; Elaboran un producto concentrado de 5.5% pero sin
formulacién especial. Manejan tres presentaciones en cajas de carton corrugado de

1itro, 1 1/2 litros y 1 galén.

Produccién: Cuentan con dos plantas, una en el drea metropolitana y otra en
Puebla. Fabrican sus envases en la planta México y los envian a la de Puebla. Ei
producto es de formulacion sencilla de dilucion de agun. Le compra a Pennwalt,

S.A. de C.V, ¢l hipoclorito de sodio.

Mercadeo: La planta metropolitana atiende Ia zona local del Valle de México, y la
planta de Puebla distribuye al Golfo de México y al sureste. Sus ventas se
concentran especialmente en cadenas comerciales y comercios medianos. Maneja
una sofa marca, "El Chinito"”. Su fuerza de ventas es mas especializada y fortificada

en ¢l sector de cadenas de autoservicios.

No cuenta con publicidad pero en ocaciones utiliza algunos tipos de
promociones en las cadenas comerciales, No realiza estudios de mercado pero si
tratan de efectuar una planeacién de ventas mds profesional. Tiene tres
presentaciones que empaca y distribuye en cajas de cartén. Su producto es de

precio medio de $2,250/itro
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Finanzas: Tiene ademis del cloro otros productos para la limpieza del hogar; con

finanzas de estructura regular.

Objetivos:
- Conservar participacién de mercado en general.

- Amptliarla distribucién en el area metropolitana.

Supuestos:
- Fuerza de ventas aceptable.

- Producto de buena ealidad.

Estrategias:
- Calidad media con precio medio.

- Distribucién concentrada en zona metropolitana,
Recursos:
- Distribucién propia.
- Marca conocida,
8.- Deterlimex, S.A,
Diseilo y Concepcidn: Son basicamente fabricantes de jabén y han incursionado en

el drea de bianqueadores. Manejan una sola presentacion.. Tiene un producto

formulado con un porcentaje del 4% de cloro activo.
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Produccién: Tiene una planta en San Luis Potosi y es una planta de regular
tamaiio. No fabrican su botella de polietileno. El producto es de formulacién de

dilucién en agua sin hacer ajustes a especificaciones.

Mercadeo: Se concentran principalmente atendiendo su localidad y alrededores
(S.L.P., Querétaro y Edo. de Méxice), asi como el drea del Bajio, principalmente
Guadalajara. Envian el producto en camiones de terceros. Fuerza de ventas no
muy extensa pero organizada en su drea regional. No cuenta con estudios de
"mercado, ni publicidad pagada, maneja una sola presentacion, " La Holandesa” de

1litro a un precio alto de $2,6001itro,

Finanzas:  Ticnen otros productos para lu limpicza como lo son jabones y
detergentes, lo que le da cierta estabilidad financiera, aunque no es una empresa

firme y consolidada.

Objetivos:
- Mejorar nivel de utilidades,
= Crecer su participacion de mercado.

= Ampliar penetracion de mercado en Ia zona del Bajio.
Supuestos:

+ - Mejor conocimicnto de su region,

- Fuerza de ventas concentrada en "changarreo",
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Estrategias:
« Ampliar distribucién (zona).
- Precio bajo.

- Calidad media.

Recursos:

~ Mejor conocimiento de su zona regional de ventas,

9.- Productos Quimicos Allen, S.A, de C.V,

Diseiio y Concepcion: Maneja cinco presentaciones, 1/4, 1/2, llitro, 1 1/2 litros y §
galén, todos en envase desechable no retornable, El producto ¢s el segundo mis
concentrado después de " Clorox", pero no cuenta con formulaciones especiales. Son

autofabricantes de la materia prima ( hipoclorito de sodio).

Produccion: Cuenta con dos plantas, In principal en Monterrey y ia otra en Puebla.
La planta de Monterrey surte materia prima a la filial de Puebla. Fabrica sus
botellas de polietileno soplado. Es de los fabricantes que gozan de mayor tradicion

en México.

Mercadeo: Son los lideres del mercado con una participacion de alrededor del 40%
del total. EI 60% de sus ventas se concentran en la zona del Pacifico, zona Norte y el
Bajio. ‘Tiene camiones propios y también distribuye el producto a través de

terceros. Desplazan en autoservicios el doble que ¢l promedio de ia industria,
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Cuentan con bodegas en el interior del pais para el jo de sus pr

Es el anico fabricante que utiliza la publicidad en radio y television, Realiza
grandes campaiias de promocion con las cadenas comerciales.

Tiene fuerza de ventas mds grande y mejor organizada de la industria. Su
porcentaje de utilidad es el mayor de la industria. Cuenta con investigaciones de

mercado y gerencia de mercadotecnia, Tiene un precio alto de $2,850/%itro.

Finanzas: Tiene una gama variada de productos para Ia limpicza y en casi todas
cllas son lideres, por mencionar algunas:

« Pinol: Lider en limpiadores a base de pino,

- Cloralex: Lider en limpiadores a base de cloro,

- Fulgor Amonia: Lider en limpindores a base de amoniaco en la zona Norte.
Por estas mismas razones tienen una estructura financiera muy sana.
Objetivos:
- Mantener liderazgo de mercado.
« Penctrar mis la region metropolitana y sureste.
Supuestos:

- Liderazgo en costos.

~ La mejor fuerza de ventas,
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Estrategias:
- Campaiias publicitarias en radio y television.

- C fias pr ionales con cadenas de autoservicios.

- Buen producto,

= Precio alto.

Recursos:
- La mayor capacidad de produccion en el sector.
~ Absorcion de costos fijos por velumen desplazado.
- Liderazgo en otras categorias de productos.
- Integrado verticalmente hacia atris.

- La mayor extension de fuerza de ventas de todo el sector.

10.- Otros.

Existen pequeiios fabricantes en Guadalajara, Veracruz, Morelos, Tabasco,
asi como en la zona periférica del D.F.,, éstos ditimos realizan ¢ re-envasado
clandestino de botellas desechables y retornables y entre todas éstas manejan un

volumen cercano a un millén de litros mensuales,

¢}~ ANALISIS DE MERCADO.
Una premisa fundamental en mercadotecnia es que el negocio estd

determinado por los clientes, no por los productos o productores, y son los primeros

quienes causan que un mercado crezca, se mantena o decline, por lo que el
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entendimiento del mercado y de los clientes es el punte de partida para In planeacién

de la estrategia y accién de Ia mercadotecnia,

Para entender un mercado se necesita poseer un conocimiento funcional de
las caracteristicas operantes de éste y para lograr un buen entendimiento se debe

dar respuesta a seis preguntas bisicas conacidas como las seis ""O' de un mercado:

~ ¢Quién estd en ¢l mercado? ~ Ocupantes
2.~ (Qué compra el mercado? - Objetos
3.- ;(Cuindo compra el mercado? - Ocasiones
4.- {Quién esta involucrado en la compra? - Organizacion
5.~ ;Por qué compra el mercado? - Objetivos
6.- ;Como compra el mercado? - Operaciones

El producte analizado ¢s un blanqueador liquido para ropa (blanqueador
doméstico) que consiste en una solucidn de acuosa de hipoclorito de sodio de entre
3.5y 6% donde el ingrediente activo o agente blanqueante es el cloro de la molécula

de hipeclorito.

A continuacién se describirdn algunos conceptos relacionados con cada una
de Ias seis "O", los cuales podrin ser complementados con los resultados de una
encuesta sencilla de 21 preguntas que se aplicard a una muestra de consumidores, 1a
cual engloba conceptos que consideramios importantes para tener un mejor

entendimicnte del mercado.
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Se considera que ¢s de vital importancia conocer cuiles son las expectativas y
hibitos de compra de los clientes, porque son ellos, mis no el producto, quienes

determinan el éxito de la estritegin de mercadotecnia,

1.- Ocupantes- ;Quién esti en el mercado?

P & "

icos son basic

Los ¢ idores de blanqueadores d amas de

casa o personal doméstico asignado a la limpieza de la ropa de casa.

2.- Objetos- ;Qué compra el mercado?
El mercado compra soluciones de hipoclorite de sodio de 3.5 a 6.0 %
denominados bianqueadores. Estos productos se adquieren en envases de

polietileno en presentaciones de 1/4, 1/2, 1, 2 y 4 litros.

Ademas es un producto perecedero ya que se degrada con el paso del tiempo,

perdiendo el cloro disponible que es el ingrediente activo.

3.- Ocasiones- ;Cudando compra el mercado?
La frecuencia de compra ser uno de los resultados que arrojar el analisis de
Ia encuesta,
Existe algo de estacionalidad en el producto aunque no muy marcada debido
a que en las épocas del aiio mas calurosas la ropa blanca se utiliza con mayor
frecuencia.
* No es un producto que tenga un dia especial de compra ya que se tiene a la
mano en cualquicr miscelinea, pero como generalmente es el ama de casa quién

compra el producto, lo hace los fines de semana en su recorrido por las tiendas de
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auteservicio, No es un producto ¢l cual las condiciones econdémoens afecten la

oportunidad de compra debido a que es de bajo costo.

4.~ Organizacion- ;Quién estd involucrado en Ia compra?
La principal persona que decide Ia compra de este producto es el ama de casa

quién se preocupa por la impieza de Ia ropa de su casa.

Puede ser iniciador al pensar por primera vez darle mayor blancura a la
ropa, aunque en este rengldn el esposo podria ser el iniciador al solicitarle al ama de

casa mayor blancura o despercudir su ropa.

Influenciador: ama de casa o empleados domésticos
Decididor: ama de casa

Comprador: ama de casa 0 empleados domésticos
Usuario: ama de casa o empleados doemésticos

5.~ Objetivos ;Por qué compra ¢l mercado?
El producto se compra bisicamente para satisfacer necesidades sociales y

psicoldgicas.

Se satisfacen necesidades sociales al proporcionar a la ropa limpieza y
pulcritud requerida en la sociedad, y necesidades psicolégicas derivadas de la idea
de limpieza en In persona y el sentimiento en el ama de casa de tener una famikia

limpia y aceptada por la sociedad.
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Las necesidades cubiertas se derivan de la aplicacion del producte a su
objetivo principal que es el blanqueo de prendas blancas de algodén basicamente,
que con ¢l uso frecuente se van percudiendo, o por lactores externos como polucién
o manchas por salpicaduras-de materiales de color, se requiere restaurar la blancura

en la prenda de vestir.

Ademis de su uso como blanqueador de ropa se utiliza para la limpieza de

baiios y cocinas,

6.- Operaciones- ;Como compran los consumidores?

Dentro de este renglén se debe identificar cudles son los procesos de toma de

decision de los compradores que conducen a decisiones pirticulares de compra,

Para entender ¢l comportamiento de compra se describirin algunos factores

involucrados en la decision,

Estos productos se utilizan en cualquier estrato social y region del pais, pero su
uso es mds intenso en niveles sociales mis bajos y zonns de escasos recursos debido a
que el tipo de ropa que se utiliza cotidianamente es de menor calidad y se ajusta en
forma mis ficil a Ia accién de blanqueadores quimicos que la ropa utilizada en
estratos sociales msis elevados, donde se usa ropa de mejor calidad y que muchas

veces requiere de un manejo mas delicado para su limpieza.
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Existen en el mercado gran variedad de detergentes orientados a dar mayor
blancura a 1a ropa, los cuales proporcionan un efecto dptico de blancura mas no de

blanqueo quimico.

La d.il‘erencin en precio entre los detergentes y los blanqueadores es bastante
considerable por lo que nuevamente se cae en que muchas veces la gente de menorés
recursos es la que adquiere estos productos por no tener Ia posibilidad de estar
utilizando con frecuencia detergentes que pueden dar blancura a su ropa. Por otro
lado, este tipo de gente también complementa el uso de jabones o detergentes
baratos que no proporcionan un blangueo muy staisfactorio, con ¢! uso de

blanqucadores que son también baratos.

Independientemente del estrato social del consumidor, el producto se

il de ropa que esti muy percudida y que requiera un

quicre para la

blanqueo guimico el cual no pueden proporcionar muchos detergentes y jabones.

El tipo de unidad familiar donde m:s se emplean blanqueadores es aquelia en
donde existen niiios en edad escolar, es decir, en las de nido completo 1y nido
completo 11, esto se deduce de que en edad escolar se utiliza mucho la ropa blanca en
los colegios y en esta edad los nifios ensucian ia ropa con mayor frecuencia porque se
tiene menor cuidado con Ia ropa principalmente jugando, y que como es la misma
ropa que los nifios ensucian con la que se tienen que presentar limpios a clases, se
necesita utilizar blanqueadores para poder despercudirla por el uso frecuente o por

suciedad adquirida jugando.
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Dentro del concepto de las caracteristicas del preducto que influencian la
decision e compra, podemos considerar que en los conceptos de estilo, calidad y
precio de estos productos no existe una gran diferenciacién en cuanto a marcas,
pero, si se deseara entrar al mercado con una marca nueva, seria conveniente
analizar cudles son las variables principales o preferencias de los usuarios para

tratar de integrarlas al producto.

No se requiere de un proceso muy elaborado para Ia decision de compra del
producto, pero resulta muy importante conocer cuwiles son ias variables o
preferencins que el usuario contempla al hacer su evaluacion de compra que lo
llevan a la desicion de compra y posteriormente a la recompra para que al iniciar

algiin programa de mercadotecnia se tengan buenas bases para el éxito del mismo.

ANALISIS DE LA DEMANDA FUTURA BLANQUEADORES DE CLORO

MERCADO PARTICIPACION  VENTAS
TOTAL DE MERCADO ESPERADAS
ANO  (000'S litros.) % (000'S litros.)
1992 268,701 3.00 % 8,061
1993 275,234 5.50 % 15,138
1994 281,659 8.00 % 22,533
1995 288,005 10.00 % 28,806
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Fuente de informacién: Plan a 4 afios de La Empresa,
d).- ANALISIS DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS.
OPORTUNIDADES.

« La posibilidad de producir al mas bajo costo de la industria.

« Derivado del lidreazgo en costos, ofrecer un producto diferenciado que otorgue
mayores beneficios al mismo costo que Ia competencia.

+ Autoservicios no atendidos con una mezcla de mercndotecnin adecuada, y el
volumen de ventas es cada vez mayor a costa del que se hace en misceldneas y
tiendas,

e Comprar mercado sacrificando rendimientos a corto plazo para obligar a los
competidores a entregar parte de su participacion.

¢ Regiones del Golfo de México y Bajio no atendidos adecuadamente por In

compeltencia.
AMENAZAS,

+ Intensp competencia en el sector.
+ Reaccién de la competencia y ser desafindos eambiando de proveedor o con la
integracion hacia atras,

» Proliferacion de sustitutos.
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«  Producto que se encuentra en la madurez de su ciclo de vida, ya que tiene una
penetracion de venta masiva y no requiere apalancamiento, via oferta para su
desplazamiento,

e)- ANALISIS DE FUERZAS Y DEBILIDADES.

FUERZAS.

o Versatilidad, flexibilidad y capacidad tecnolégica para la fabricacion del
producto.

« Respaldo financiero y asesoria técnica de la corporacién.

DEBILIDADES.
»- Poca experiencia en Ia distribucién de articulos de consumo popular,

« Poco conocimiento de los clientes y mercados a atender.

« Elsistema de planeacion a mediano y large plazo es deficientc.
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IV.- PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS.

1. Elmercade va en aumento,

| d

Mercado no satisfecho, -,
3
4,

Las amas de casa necesitan un blanqueador efectivo.

La calidad de los productos existentes en el mercado actual no guarda relacién

real entre calidad y precio.

5. No existe un concepto firme de fidelidad & la marea.

6. Es un producto con cierta estacionalidad de acnerdo a las épocas calurosas del
adio, donde existe mayor uso de la ropa hlanca.
7. Existe mayor uso de los blanqueadores de acuerdo n determinadas zonas

geogrificas.

Ll

Satisface necesidades sociales y psicologicas.

9. Posee caracteristicas para uso diversificado ( baiios, cocinas),

10. Las clases mis bajas usan mas el producto.

11, No se requiere de vendedores con capacitacién técnica,

12. Existe Ia posibilidad de poderse posicionar ante el consumidor como un producto
de alta calidad a precio justo,

13. El mercado crece conforme aumenta la poblacion.

14. El producto acttia como alternativa ante otre tipo de producto de limpicza,
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V.- DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA.

La férmula utilizada en esta investigacion dependié de un estimativo que se
realizé del tamaiio de la poblacién del Distrito Federal y su Area Metropolitana,

mediante un proceso descriminatorio.

De lo anterior, lIas cifras representativas serin las siguientes:
20'000,000 de habitantes. D.F. y Area Metropolitana,
17'000,000 de habitantes. 88% clases B, C, Dy E que serd el mercado meta.

3'520,000 amas de casa considerando 5 personas por familin.

a).- ENCUESTA.

Se decidié aplicar una encuesta con el objeto de validar las hipotesis
planteadas en el capitulo anterior, para conocer de manera directa las preferencias
del consumidor final sobre el uso y aplicaciones del hipoclorito de sodio, asi como de
sus hibitos de consumo. Asi mismo se conoceri de que manera estin satisfechas las
necesidades del mercado y con ello encontrar nichos de oportunidad, esto s ofrecer
un producto con las caracteristicas requeridas por el consunidor final.

La encuesta se encuentra dividida en tres grandes rubros, que son:

- Aspectos Socioecondmicos.

Este grupo de preguntas es para determinar el nivel social y econémico y

confirmar el consumo per ciapita del mercado meta (clases B, C, D, E).
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- Habitos del Consumidor.

Las preguntas estin orientadas para la ionalidad del prod y

volumen del mercado, lugares de compra, precio y las diferentes presentaciones.

- Preferencias del Consumidor.
Con estas preguntas se conocerdn las necesidades satisfechas y no satisfechas
actualmente, es decir, qué caracteristicas no le gustan y cudles le gustaria que

tuviera el producto final.

El andlisis de estos resultados proporciond la base para disediar el producto,
que en caso de que la Direccién decidn apoyar el proyecto, y establecer las

estrategias para el lJanzamiento al mercado,

b}.- INTERVALO DE CONFIANZA,

Los valores muestrales serin siempre estimados de los valores de la
poblacion. En esta investigacion, como no se trata de determinar una media del
Universo sino de una proporcién representada por un porcentaje, los valores de

error se representarin con la siguiente formula:

pgn . La estimacién para los limites de confianza partieron de cicn llamadas

telefénicas que se realizaron, de 1as cuales se obtuvo Ia siguiente informacién:

p = 90 si consumen algan tipo de blangueador.

tipo de blang .

q= 10 no co

n = 100 personas entrevistadas.

43




sp = (90) (10) = 3 % seria el error estimado.

Con un intervalo de confianza del 95% se tendria:
pti- 196 (sp) = 90 +/~ 1.96 (3) = 84% a 96%

En otras palabras este resultado representa que, tenmiendo un 95% de
confianza, el porcentaje de amas de casa que utilizan algin tipo de blanqueador se

encuentra entre el 84% y el 96%.

El tamadio de la poblacién no es conocido y es mayor de 100,000 amas de
casa, por lo que se aplicari Ia tabla 11-6 de Fisher Navarro, Mectodologia de la

Investigacion, (p. 47), que determinari ¢l tamafio en Ia muestra, misma que sersd;
Porcentaje de crror 3%

Intervalo de confianza 10 - 90.

Por lo que se obtendri como resultado 384 encuestas,
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Tabla 11-6. Determinacidn de! tamafio dela muestra *

Porcentaje
permisible de
error en ambos 2) 3) {4) (5} (2] (U] (& © (10) (i)
sentidos 5/95%  10/90%  15/85% 20/B0%  25/75% 30/70%  35/65% AQ/60%  45/85% 50%
05% 7296 13824 19584 24576 28800 32256 34044 36864  3BOIG 38400
1.0% 1824 3458 4896 6144 7200 8064 8736 9218 9504 2600
1.5% 812 1536 2176 2732 3200 3584 3883 4096 4224 4266
2.0% 456 864 1224 1536 1800 2016 2184 2304 237% 2400
2.5% 292 552 784 949 1152 1292 1400 1478 1520 1536
3.0% 203 384 544 683 800 896 970 1024 1056 1066
3.5% 149 282 400 501 587 658 713 752 775 783
4.0% 114 216 306 384 450 504 546 576 594 800
4.5% 90 170 242 304 355 398 431 455 489 474
5.0% 73 138 196 246 288 323 350 359 380 384
10.0% X X 13 X X 81 88 a2 95 96

* El tamailo preciso de la muestra para garantizar denftro del 95%, que los resultadus de [a encuesta se hallan dentro de un
numero permisible de puntos de porcentaje, en cualquiera de los sentidos, de! valor real.



VI1.- APLICACION DE LA ENCUESTA.

a).- CUESTIONARIO PILOTO.

>

1.- Nombre:

2,- Direccién:

3.- Ocupacibn:

4.- Edad:
) 18-24 €) 40-44
b) 25-29 f) 45-49
¢) 30-34 g) 50 6 mas.
d) 35-39

5.- ;Cuantas personas viven en su casa?
6.- ¢ Utiliza algiin producto para blanguear la ropa?
a) Si
b) No —
7.~ {Qué tipo de producto utiliza para el blanqueo de Ia ropa?
a) Blanqueador liquide (cloro)
b) Blanqueador en polvo
¢) Ambos
d) En pastilla
¢) Todos
f) Otros
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8.- (En qué presentacion adquiere el producto?
(marcando con una X una o varias de estas presentaciones)
a) Un cuarto de litro
b) Medio litro
¢) Un litro
d) Dos litros

&) Cuatro litros

9,- zCon qué frecuencia adquiere su producto?
a) Cada scmm;n
b) Cada quincena
¢) Cada mes

d) Otro

10.- ;En dénde acostumbra comprar el blanqueador?
(numere del 1 al 3 en orden de importancia, de acuerdo al lugar en que fo
compra con mayor frecuencin)
a) Miscelanea .
b) Tienda de autoservicio
<) Mercado popular
d) Mercado sobre ruedas

¢) Otros

46




11.- Escoja tres marcas de blanquendor que usted actual te:

(en orden de importancia del 1 al 3)
a) Clorox

b) La Valenciana
¢) Cloralex

d) La Holandesa
¢) Clarasol

f) Las Golondrinas
g) Clorinol

h) Los Patitos

i) El Chinito

j) El Nevade

k) Otra

1) La que encuentre

THTHTTH

12.- ¢Por qué prefiere su actual blanqueador?
(numere del 1 al 3 en orden de importancia)
a) Precio econémico
b) Facilidad de adquisicion
¢) Lo anuncian
d) No maltrata las manos
¢) Por su aroma
f) Por su envase
g) No maltrata la ropa

i) Rinde mis
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i) Por su tamaio
j) Deja la ropa mds blanca

k) Otro

13.- ;Piensa usted que es mis efectivo utilizar un blanqueador liquido que uno en
polvo?
a) Definitivamente si
b) Probablemente si
¢) No se
d) Posiblemente no

¢) Definitivamente no

14.- ;Por qué?

15.- ;Le gustaria que el aroma de cloro del producto, se redujera sin demeritar la
calidad y rendimiento?
a) Definitivamente si
b) Probablemente si
¢) No se
d) Posiblemente no

¢) Definitivamente no

16.- ;Qué color le gustarin que estuvicra presente en el blanqueador liquide?
. a) Amarillo
b) Verde
¢) Azul
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d) Transparente

e) Otro

17.- ;Qué tipo de envase prefiere?
a) Desechable
b) Retornable

18.- ;Cuiil es el precio que estaria usted dispuesto a pagar por un blanqueador de

ropa de calidad?

19.- ;Qué otras aplicaciones le da usted al producto?
a) Limpieza del baiio
b) Limpieza de Ia cocina
c) Desinfectante de agua
d) Limpicza de pisos

¢) Otros

20.- A través de qué medios de comunicacién se ha enterado de la existencia de los
blanqueadores para ropa?
a) Television
b) Cine
¢) Radio
d) Pubticidad en la calle

e} Revistas y periddicos
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f) Otros

21.- {Qué otros articulos de limpieza utiliza para blanquear su ropa?

El resultado de la aplicacién del cuestionario anterior en su fase inicial con 10
entrevistados como prucba, si funcioné, por lo que se aplicaron 80 encuestas en total
de las cuales se obtuvieron las grificas correspondientes y su anilisis respectivo que

a continuacién se reproducen.



GRAFICAS Y RESULTADOS
DE LA ENCUESTA.



clases econdmicas
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2. De las personas encuestadas i6 pertenecen a la clase "g", 37 a la
clase "C", 24 a la clase "D" y 3 a la clase "E".



uso de blanqueadores por ocupacion.

19%
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3. E1 57% de las personas que usan blanqueador liquido corresponden a amas
de casa, siendo &stas el mercado meta principal.
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4. El rango de edad que mis consume el producto es de 25 a 29 afios con un 31.25% del total.
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5. El promedio de personas que habitan por casa dentro del grupo objetivo es de 4 a 5
personas, correspondiendo al primero 21.352 y al segundo 27.5%. Sacando una media
del total de la poblacitn de la muestra se obtuvo x= 4.24 personas por casa.



usuarios del producto.
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6. Dentro del universo se obtuvo que el 88.75% si utilizan
productos para blanquear la ropa, por lo que la probabi-
lidad original que se tomé de p=0.9 y g=0.! es correcta.



tipo de blangueador mas usado.
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7. E1 80.70% del grupo objetive utiliza blanqueador liguido.
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preferencia por presentacion.

T
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8. La presentacidn que mis consume el mercado meta es la de 1 litro.



frecuencia de adquisicion.
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9. La frecuencia mavor de adquisicidn del blanqueador es de compras mensuales cen
el 46.15%7, la segunda es por quincena com 28.36%.




lugar de adquisicion
(primera ocurrencia)

5.79% 2.90% 15.06%

76.25%

micelanea I autoservicio 5 mercado [J otro

O

El 76.257% del grupo encuestade adquiere el producto en tiendas de
autoservicio como primera opcién, cuands realizan la compra de su
despensa, la mayoria encuentra el producto en la marca y presenta-

cifn preferidas.



lugar de adquisicion
(seqgunda ocurrencia)
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10, (continuacidn)- Se concluye que la segunda opcidn de compra es
en miscelanea con 72.40%, cuando se les termina el producto ad-
quirido en la tienda de autoservicio.



demanda de marcas.
(primera opcion)
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11. La marca mis vendida es Cloralex con un 54%, la segunda opcidm preferida
es E1 Chinito con 20.277, la tercera opcidn es otros, esto quiere decir
que no se incluyd en la encuesta la marca comercial que prefieren o que
compran el producto suelto.



demanda de marcas.
{sequnda opcion)
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8.82%

7.14%

11. (continuvacidn)- La segunda opcién (en caso de no encontrar su marca preferida)
es El Chinito con 23.53%, el segundo lugar lo tiene Cloralex con 16.80%7 y nue-

vamente otro tiene el tercer lugar con 13.03Z.

[J clorox

1a valenciana
E cloralex

[ 1a holandesa
E clarasol

[ 1as golondrinas
8 clorinol

[ tos patitos

E3 et chinito

& el nevado

fZZ otro




preferencia del producto usado.
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12. Las principales caracteristicas que el usuario encuentra para la eleccifn de su blan-
queador son:

1) Deja la ropa més blanca. 3) No maltrata la ropa.
2) Facilidad de adquisicidn. 4) Precio econdmico.



preferencia por la presentacion en liquido a

en polvo.
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13. E1 54.0% del grupo entrevistado considera mis efectivo el blanqueador liquido.




posibles razones de preferencia en
presentacion liquida.
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14. E1 54.0Z del grupo entrevistado considerd mis efectivo un blanqueador liquido que
uno en polvo debido a:

1) Facilidad de aplicacién. 2) No hay que disolverlo.



preferencia de cambio de aroma.
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El 86.487 de las personas entrevistadas opinan que definitivamente seria conve-
niente disminuir el aroma del cloro en el blanqueador.



preferencia en el color del liguido.
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16. E1 58.227 del grupo entrevistado considerd que le agradaria mis un blanqueador incoloro,
Esto es posible mediante una adicion al proceso.
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tipo de envase.
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17. E1 tipo de envase de mayor preferencia es el desechable.
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18.- La gente no esta bien
enterada del precio del
blanqueador.

Por lo tanto no se tomo en
cuenta para graficarlo.



otras aplicaciones.
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19. Entre las otras aplicaciones del producto las mis recurridas son:

1) Limpieza del baiio, 2) Limpieza de pisos.



medios de comunicacion
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20. No existe un medio de comunicacién dominante por el cual la genete se entere de los beneficios

del producto para adquirirlo, se encontrd que la dufusién verbal es la que mayor importancia
tiene {recomendacidn de persoma a persona).
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articulos diversos de limpieza.
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21. El mayor porcentaje de las personas encuestadas identifica su
producto como un blanqueador efectivo, sin embargo, existe un
porcentaje considerable que se confunde entre productos de 1im-
pieza y de blanqueo.



c).- ANALISIS DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES.,

En base a los antecedentes ya lizados, Ia re dacion a La Empresa
serd la de lanzar a! mercado una nucva linea de blanqueador liquido, Ia cual
representard una optimizacion en su capacidad instalada con la garantia de obtener
grandes wtilidades y la posibilidad de ubicarse junto a las marcas lideres en el

mercado.

El blangqueador de hipoclorito de sodio se sitiia en un mercado donde todos
los consumidores tienen niis o menos Ia misma preferencia. Es decir, el mercado
parece no mostrar segmentos naturaies, por lo menos en lo tocante a ciertos aspectos

basicos del producto como Yos son presentacion y por ciento de cloro activo, -

Podemos decir que casi todas Ias marcas existentes son similares y buscan

sitnarse al centro de las preferencias de los consumidores.

Debido a estas caracteristicas se puede concluir que el mercado sigue un

patron de preferencias homogéneas.

La mejor forma de segmentar de manera itil el mercado de hlanqueadores es
utilizando las siguientes variables:
- Regidn geogrifica,
- Canal de venta final:
Supermercados y autoservicios

Tiendas de abarrotes y miscelineas.
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ya que al utilizar estas varinbles para la segmentacion se maximiza !a homogeneidad
de los clientes dentro del segmento y se maximiza la diferencia con los demss

segmentos.

De esto se puede derivar que cada regin geogrifica reconoce que el tal
potencial de mercado y los costos varian con la ubicacion y de esta manera
determinar los mercados geogrificos no cubiertos por los competidores o que

representan una opoertunidad de servirlos mejor.

Por otra parte se puede decir que los principales canales de venta son:
Autoservicios y miscelaneas, responden a diferentes factores de mercadotecnia como
precio, ofertas, calidad de producto y distribucién, por lo que se les puede atacar

con una estrategia de mercadotecnia diferenciada.

La estrategia a mercados meta que se suguiere seri la que sigue un patrén de
mercadotecnia concentrada, es decir, se ird tan solo por un segmento estrecho del
mercado, creando Ia mezcla iden) de mercadotecnia, es decir, se¢ buscard una
participacién grande en un nicho especifico, concentrando las fuerzas para ganar
una buena posicion de mercado en unas cuantas dreas geogrilicas y ¢n un solo canal

de venta,

En base a lo anterior y de acuerdo con ¢l anilisis de la competencia, el

is de oportunidades y amcnazas, las regiones del pais de mayor atractivo

serian:
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- Golfo de México.
- Regidn del Bajio.
- Zona Metropolitana de México.

Las dos primeras se cligieron debide a que no estéin ¢ |

nie

por la competencia o los competidores son mas débiles, y el Valle de México, ya que

éste representa el mercado de mayor volumen de ventas y utilidades.

El canal de ventas que se atacars seri:

- Supermercados y autoservicios.

Debido a que éstos muestran una tendencia de crecimiento en Ja venta a costa
de las ventas que se hacen tiendas de abarrotes y miscelaneas. Por esta razén, Ia
mejor estrategia sera orientarse a este tipo de canal de venta y con preferencia en las
oo

regi antes
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VII.- ESTRATEGIA COMPETITIVA Y DECISIONES.

Para enfrentar con éxito a las fuerzas competitivas particulares que se anidan
en el sector, y poder emprender acciones para poder crear una posicion favorable y

que protejan de las acciones o resy as que la

[ pueda tomar, se cree

que la mejor estrategia competitiva genérica para lograr esto seria el obtener un

liderazgo general en costo como estrategia dominante.

Sin embargo, aprovechando esta estrategia, se canalizaran los recursos
excedentes hasta un nivel aceptable para lograr la diferenciacién del producto; es
decir, se combinarian estas dos estrategias genéricas: LIDERAZGO EN COSTO y
DIFERENCIACION DEL PRODUCTO, pero con énfasis en fa primera,

Sc opté por esta estrategia debido a que la compaiiia actualmente posee las
caracteristicas necesarias para la misma, como son:
« Capacidad para producir grandes volimenes.
« Rigido control de costos.
« Empresa orientada hacia la generacién de utilidades.
+  Supervisién intensa de la mano de obra,
o Accesos favorables a las materias primas.,
e Linea de productos relacionados que permiten la derrama de costos.
e Capacidad de inversidn financiern en equipo de primera.
o Precios agresivos y pérdidas iniciales para lograr participacion en cl

mercado.
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En el caso de la diferenciacién, para la cual se utilizara los recursos
excedentes, se tratard de aislar en contra de Ia rivalidad, tratando de crear lealtad
hacia la marca, y de esta forma obtener menor sensibilidad al cambio en el precio de

el producto y colocarse como el primero en ln mente del consumidor.

Para lograr la diferenciacion, no necesarianmente el precio del producto
tendria que ser mas elevado, porque derivado de la estrategia dominante de bajo
costo se puede aleanzar niveles de precio comparables y equiparables con los del
mercado en la actualidad, pero con un producto que ofrece mayores beneficios y la

posibilidad de una mayor asignacién de recursos al trabajo de mercadotecnia.

Todo esto conducira a lograr un mejor desempeiio en el sector, utilizando a

favor las dimensiones estratégicas mis favorables a esto.
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VHIL- CONCLUSIONES.

La Empresa cuenta con los recursos financieros y humanos para capitalizar
de manera efectiva la posibilidad de negocio que se le plantea, Goza de buena
reputacion, estid orientada hacia la generacién de utilidades y esti siempre a Ia

expeciativa de cambios en los eventos micro y macro-cconémicos.

El 60% de los competidores tienen localizadas sus plantas en el area
metropolitana de la ciudad de México. Ofrecen el producto en diferentes
presentaciones, los precios son homogeneos, cuentan con su propia red de
distribuciéon y fuerza de ventas, y utilizan diferentes medios para publicitar sus

productos.

El "Cloro" es un producto maduro, el consumidor meta lo percibe como un
articulo de primera necesidad, ya que satisface necesidades sociales y psicologicas.
Es un mercado que crece de acuerdo a la tasa de crecimiento de la poblacion y en el

cual existen preferencias no satisfechas.
Lo anterior quedo de manifiesto al analizar los resultados arrojados por la
encuesta, ya que se encontro que ¢l mercado meta esti compuesto por un grupo

homogeneo, 9 de cada 10 personas encuestadas utilizan algun tipo de blanqueador.

Sec ha detectado que el empaque ha sido un elemento descuidado en In mezcla

de mercadotecnia para el producto. Sin embarge, derivado de la encuesta de usos y
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consumos de blanqueadores se obtendrd la mezcla de caracteristicas que mas se

acerguen a las expectativas de los clientes en cuanto al diseiio del empaque.

Un numero cada vez mayor del volimen de ventas total del producto se
vende sobre una base de autoservicio como resultado del mayor nimero de

supermercados.

Las marcas actuales no van relacionadas con las cualidades que ¢! cliente
espera del producto, mejor dicho estan enfocadas a resaltar la materia prima o

algiin nombre sin relacion aparente,

Dcebido a que los blanqueadores liquidos se pueden considerar como
productos perecederos por ir perdiendo el cloro activo, se requiere que la venta sea

mis directa, es decir, con el menor niimero de intermediarios posible.

Uno de los riesgos de llevar a cabo este proyecto es la reaccion de los clientes
comercializadores de " Cloro" a nivel doméstico, ya que verdin a La Empresa no sélo
como proveedor sino también como un competidor serio que puediera manipular el

mercado.

Esto puede crear un clima de desconfianza y sec supone que surgiri la
reaccién por buscar proveedores alternos dentra y fuera del pais, lo cual es costoso y
peco probabie ya que al transportar el hipoclorito de sodio en grandes distancias

éste pierde su concentracion,

57



Se considera se han cumplido los objetivos establecidos al inicio del presente
trabajo, La Empresa hoy en dia tiene herramientas y bases solidas no sélo para
tomar la decision de participar en el segmento de mercado de sus clientes, sino
también para llevar a cabo el proyecto de manera tal que se tome ventaja de las
debilidades‘de la competencia, de las fortalezas de La Empresa y de la oportunidad

de satisfacer las necesidades actuales del mercado.

Por todas las conclusiones anteriores se recomienda a La Empresa lanzar al
mercado la nueva marca de hipoclorito de sodio al mercado bajo el siguiente

esquemas

a).- PRODUCTO Y MARCA.
PRODUCTO

Se estd presentando un producto que satisfaga las necesidades de blanqueo
de prendas de vestir, telas y blancos en general que por el uso se manchan o
percuden.
Empaque y contenido. .
El empaque, por lo tanto, debe Hevar a cabo muchas tareas de venta: Debe atraer

Ia atencion, describir los aspectos del producte, impartir confianza al consumidor y

producir una favorable impresién general.
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FSTA TESIS WO DEBE
SALIR BE LA BIBLITEGA

« El color presente en el liquido scri transparente y en el empaque azul,
« El aroma de cloro se reduciri sustancialmente.

« La presentacioun ideal serd de un litro,

« Un empaque innovador puede resultar en ganancia en ventas.

¢ Un empaque desechable seria mis atractivo.

Por todo lo anterior se tratard de disefiar un empaque éptimo que tenga un
envase conveninente, confiable, con diseiio de etiqueta atractiva y en general en

todas las decisiones adicionales del empaque.

En lo que respecta al Envasado y etiquetado, existen nucvamente dos
posibilidades, Ia primera es adquirir y operar maquinas de soplado y envasadoras
para que la empresa se integre horizontalmente. Esta opcién cs sumamente costosa y

no es en realidad el giro de La Empresa,

La segunda opcién para este caso, y la cual se sugiere, es hacer uso de

y llevar a

compaitias existentes en el pais dedicadas a maquilar envases y etiquetas,

cabo el proceso de envasado,
M ARCA. .
El nombre de Ia marca no debe ser una idea casual e impremeditada, sino un

esfuerzo integral al concepto del producto. Entre las cualidades apetecibles para Ia

marca deben estar:

59



* Sugerir algo con respecto a los beneficios del producto
» Sugerir cualidades del producto.
« Ser ficil de pronunciar, reconocer y recordar.

s Ser distintiva.

En otras palabras, buscar un nombre que inicie el proceso de

posicionamiento ¢n la mente del consumidor,

Por las razdnes antes mencionadas se propone el siguiente nombre:

"RESPLANDOR™"

Sin embargo, para encontrar el nombre ideal sera conveniente proponer
nombres alternativos y hacer prucbas de asociacién de ideas, de aprendizaje, de

memoria y de preferencia,

b)- PRECIO,

El objetivo primario de la estrategin en precios es lograr una buena
penetracién en la participacion de mercado. Por esta razdn se seguird una estrategin
de precios con orientacion hacia la competencin, tratando de seguir politicas de
fijacion de precios muy proximos a los blanqueadores de precio mis alto como lo
son: .Clorox y Cloralex, debido a que se presenta un producto con mayores

benenficios que uno comiin.
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Con esta estrategin de fijacion de precios, se supone que la reaccion o
respuesta de la competencia podria verse retardada y ser minimizada, porque los
competidores pueden pensar que como no es un producto de precio aito, no les

amenazara grandemente.

Sin embargo, apoyados en la estrategia de diferenciacion y el trabajo de

mercadotecnia, se ird logrando, poco a poco, una mayor participacién de mercado,

Se trataria de posicionar en una zona de precios con respecto a Ia
competencia, asumiendo ¢! papel de empresa de precios altes apoyando con
programas de producto y mercadotecnia compatibles con esta zona de precios

elegida. Todo esto justificado por Ia diferenciacion de producto que se logre:

¢).- CANALES DE DISTRIBUCION.

Debido a que es mis ficil trabajar a través de la red existente y enorme de
instituciones de distribucion de propiedad privada, y que estos (iencn una eficiencia
superior para hacer que el producto quede disponible y accesible a los mercados
meta, que se ha detectado que parte de la gente realiza la compra del producto que
se propone, en tiendas de autoservicios y supermercados y los volamenes potenciales
de venta en este tipo de punto de venta son mayores, la desicion respecto al canal de
distribucién sera: comercializar el producto a través de supermercados y tiendas de

autoservicio.
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En ¢l caso de Medios de Distribucion se considera mds conveniente para La
Empresa, hacer uso de compaiias especializadas dedicadas a ofrecer servicios de
transporte y almacenaje a nivel nacional, éstas cuentan con Ia infraestructura
logistica adecuada para hacer l{egnr el producto de una manera efectiva a los puntos

de venta.

Con esto La Empresa no tendria que invertir en vehiculos, almacenes y
personal relacionados con la distribucién, minimizando la debilidad existente ante Ja

competencia.
d).- FUERZA DE VENTAS Y PROMOCION.

Derivado de la segmentacién geografica propuesta para la distribucién de
producto, la fuerza de ventas estari estructurada por territorio, El producto no es
muy sofisticado, por lo que no se requeririn representantes de ventas muy

especializados, lo que implica un costo bajo en ia fuerza de ventas,

Las obligaciones de los representantes serd buscar clientes potenciales y
darles atencion una vez establecidos, estar en comunicacién constante con los
clientes para monitorear sus requerimicntos, dar seguintiento a todo ¢l proceso
operativo de venta, rcsolver cualquier problema que surja en ¢l proceso de venta,

preparar informes y recopilar informacién de mercado,
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e).- PUBLICIDAD Y MEDIOS.

Se utilizard el método de objetivo y tarea para fijar el presupuesto que se

asigne a publicidad, para esto se definen los siguientes objetivos:

Anunciar una razén especial para comprar el producto.
Crear familiaridad y ficil reconocimiento del paquete o marca,

Lograr una penetracion en el mercado del 3% durante el ajio entrante.

Llegar al 80% de las ¢ idores de bl es liquidos con Ia
campaiia de publicidad.

Persuadir al 30% de los consumidores regulares a probar of articulo.

ién de Publicidad

Para asegurar la maxima efectividad de esta varinble dentro de la mezcla

total de mercadotecnia, se evaluardn los siguientes aspectos:

Investigacion sobre el efecto de la campaiia y de la comunicacién en si; con
diferente tipo de pruebas. Esto ayudara a mejorar Ia calidad del mensaje en
cuanto a contenido y presentacion.

Investigacién del efecto sobre las ventas. Para esto utilizaremos un diseiio

experimental para medir el impacto de la publicidad sobre las ventas.

Atractivos deseables en el mensaje.

Deja Ia ropa limpia y blanca.

Con un agradable aroma a fresucra.
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= Para que usted brinde a su familia lo mejor de usted.
s Sin danar los tejidos de sus prendas.
» Sin maltratar sus delicadas manos.

o Y con el empaque mas practico del mercado.

El impacto del mensaje no sdlo depende de lo que se dice, sino también de
como sc dice, y en la categoria de productos la ejecucion del mensaje puede ser el
factor decisivo, ya que escencialmente el producto es el mismo; por lo que se buscarsd
colocar el mensaje en un medio que gane la atencion y el interés de la aundiencia

objetivo.

Por lo dicho anteriormente, se encargard la ejecucion del mensaje a una
agencia publicitaria para encontrar el estilo, el tono, las palabras y el formato que

maximicen Ia efectividad de [a ejecucién del mensaje.

Por ititimo y para evitar posibles conflictos en este mercado se sugiere que La
Empresa cree una nueva razén social, Ia cual se dedicard a la comercializacién del

producto.
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