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OBJETIVO

I .- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEDMA.

Introducir al mercado mexicano un nuevo detergente.

II.- OBJETIVO

Establecer una nueva estrategia de mercadotecnia para
introducir un nuevo detergente en el mercado de consumo.

.- INTRODUCCION

Hoy la competencia en los mercados de un articulo es muy grande, por lo que para tener una
buena ganancia todo comienza con el disefio ¥ la operacion de la planta, el disefio de un
proceso corre g cargo del ingeniero quimico el debe disefiar y calcular la capacidad de la
planita entre muchas cosas mds, tomando en cuenta que lo que se pretende es minimizar costos
v maximizar las ganancias, pero el ingeniero quimico debe tener cuidado de no sobre pasar la
capacidad de la planta, 0 como muchos dicen sobrar demasiado la planta, lo cual si no se tiene
un gran aumento en las demandas del mercado conllevaria a un mayor gasto en la produccién,
ya que una planta sobrada (con una capacidad mayor a la de operacidn) tendri como
consecuencia un aumento en nuestros costos unitarios de producto y por lo tanto disminuird
las ganancias programadas desde un inicio del disefio. No debemos perder de vista que la
eficiencia del mercado se determina por la ley de la oferta y la demanda.

Por lo que para producir un articulo debemos tomar en consideracion las necesidades del
consumidor que finalmente son las que nos dictan directamente las capacidades necesarfas
para instalar una planta, por lo que para que los costos de produccién sean minimizados se
debe estimar el comportamiento de! mercado y la posibilidad de ingresar a nuevos sectores de
1a poblacién, estimando aumentos de consumidores, para lo cual se debe realizar un estudio de
mercado y posteriormente para que resulten nuestras premisas una campafia de mercadotecnia,
la cual nos permitird tener una buena posicion en el libre acceso de oferentes, logrando la

finalidad del proyecto.

Una vez que la planta se encuentra en operacién debemos controlar varios factores tanto de
produccion, politicas de la empresa y de administracidn, pero uno de los aspectos mds
importantes es la parte financiera.
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Uno de los factores que influye en la constitucion de una empresa s el Plan Financiero en el
cual se deben cumplir los siguientes puntos importantes:

1. - Metas y objetivos corporativos.

2. - Estrategias o planes corporativos a largo plazo,

3. - Prondsticos de ventas.

4, - Definir la Mezcla de productos (Posicionamiento en el mercado).
5. - Politicas de produccién.

6. - Politicas de Mercadotecnia.

7. - Politicas de Ventas y canales de distribucién.

8. - Politicas de control financiero.

En el estudio de la Planeacién Financiera se realizan los proyectos de ventas, ingresos y
activos tomando como base estrategias y alternativas de produccién y mercadotecnia, con el
fin de satisfacer posteriormente ¢l mercado.

El mundo ests cambiando rdpidamente en nuevos valores y tecnologias, nuevos estilos de
vida, nuevas formas de comunicacién, lo que trae como consecuencia el surgimiento de idcas
y conceptos completamente nuevos.

La humanidad se enfrenta a un cambio positivo en la reestructuracién del ambiente en el que
se desenvuelve, estd construyendo una sociedad completamente nueva; estos cambios
modifican los habitos del consumidor.

La escasez de recursos, la debilidad de las economias, la reduccién de los mirgenes de
utilidad, 1a insuficiencia de los presupuestos, etc., son algunas circunstancias que obligan a las |
empresas a cambiar sus formas de realizar los negocios.

La mercadotecnia se esta aplicando en la actualidad tanto en empresas comerciales grandes
como pequefias, en firmas profesionales, en instituciones no lucrativas y hasta en organismos -
y dependencias gubernamentales. Todas estas organizaciones estdn utilizande, la
mercadotecnia como una forma de mejorar sus tratos y transacciones con sus clientes,
consumidores y piblico en general.

Creemos que el empleo més difundido de los principios de la mercadotecnia dard por
resultado mejores productos, costos mas bajos y normas de vida superiores; aspectos que se
consideran de gran valor para beneficio de la sociedad. La mercadotecnia en la actualidad es
un concepto que corresponde a las exigencias del mundo moderno y representa una actividad
en evolucién constante.

Un cambio profundo estd empezando a darse en la forma de vender productos y/o servicios, la
forma de llegar a los consumidores de manera masiva y en forma anénima, estd dando paso
nuevas formas mds confiables, més eficientes, pero sobre todo més personales.
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Cada dia se genera més informacién que liega a los consumidores y se ven obligados a
revisarla continuamente a un ritmo m4s répido o a desecharla sin tomarla en cuenta. Por esto
Ias nuevas estrategias de mercadotecnia deben poner atencion especial en este aspecto, para no
saturar a los clientes con informacion innecesaria.

Los medios de comunicaci6n de masas se hicieron cada vez méas poderosos, al grado de llegar

a ser parte importante de la mercadotecnia, pero en la actualidad se estd produciendo un
cambio sorprendente, estdn dejando de tener influencia sobre los consumidores. Ahora estin
siendo remplazados por medios de comunicacién ms eficientes y personalizados.

Las computadotas se han difundido con gran rapidez y han permitido que los costos bajen y su
capacidad aumente. También han servido como herramientas de apoyo a muchos sectores:
industriales, comerciales y de servicios, asf como a los individuos de manera personal. Es por
eso que la mercadotecnia se comienza a apoyar en ellas. Mediante el empleo de bases de datos
las empresas estn aprendiendo a concentrar sus estrategias en sus prospectos y clientes de
mayor potencial, asi como a convertir a los consumidores que compran una sola vez en
clientes vitalicios. Pues con ¢l uso de ella pueden llegar a conocer sus necesidades especificas.

Es necesario analizar lo que estd causando el éxito en los negocios que dieron un giro a sus
estrategias de mercadotecnia, de una economia de la edad industrial a una economia de la edad
de la informacién; de un tiempo en que la mayor parte de los negocios se basaba en la
produccién y trataba al cliente desde lejos, a un tiempo en que lo que se haga para interactuar
con los clientes puede ser decisivo para el futuro de las empresas.

Hasta ahora, la nueva forma de comercializar ha tenido diversas determinaciones, entre otras:
Mercadotecnia personalizada, mercadotecnia individualizada, mercadotecnia de relaciones,
mercadotecnia de base de datos, mercadotecnia de uno a uno, micromarketing, etc.; pero
nunca se ha desarrollado especificamente algo més profundo sobre el tema. El Maximarketing
es més amplio que la mercadotecnia directa, y més personal, maximiza la efectividad de cada
paso del ciclo ininterrumpido de ventas desde que es un prospecto hasta que se convierte en un
cliente vitalicio. Est4 orientado al consumidor sin importar la empresa que lo aplique puede
ser un productor, distribuidor o una empresa de servicios.

Con esta investigacién, queremos demostrar de qué forma las empresas més habiles han
conseguido una ventaja competitiva, al ir més alld de los elementos fundamentales de la
mercadotecnia - el establecimiento de los precios, la distribucién, Ia publicidad, la promocion,
el producto y servicio- y replanteando la forma en que la empresa se relaciona con su razén de
ser: el chiente individual. Vamos a mostrar cémo con el uso de las bases de datos se abre todo
un nimero ilimitado de posibilidades, asf como la forma de superar a la competencia en una
época en que el flujo y control de la informacién se han vuelto lo mas importante.

Nos enfocamos a realizar una investigacién documental de lo que se estd haciendo en el
mundo con respecto a las estrategias de mercadotecnia que estdn cambiando el pensamiento
mercadolégico, asi como de los avances que se estin dando en México sobre el
Maximarketing.
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La finalidad de la investigacién es conocer una nueva forma de llegar al cliente, proponiendo
un modelo que se pueda adaptar a las necesidades particulares de cada empresa, sin hacer a un
1ado a la mercadotecnia tradicional ya que pueden ser complemento una de otra.

Las ideas revolucionarias normalmente no comienzan con mucho ruido, lo hace de manera
silenciosa y van abriéndose camino paulatinamente; y de repente todo mundo no so6lo las ha
aceptado ya, sino que afirma que siempre las ha aplicado.
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IV.- DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

CAPITULO 1. ASPECTOS GENERALES DE LOS DETERGENTES

1.1 Historia de los detergentes

Los primeros detergentes combinaban la accién mecdnica, quimica y fisicoquimica: Jabdn
(solo por los sumerios), cenizas de madera (sumerios y egipcios), natrén (egipcios), arcillas y
silicatos (egipcios y griegos), alcalis provenientes de vegetales (sumerios y egipcios) y plantas
conteniendo saponinas (palestinos y egipcios). La limpieza de ropa con lejias de élcalis se
mantuvo en forma generalizada hasta la aparicién de los primeros detergentes sintéticos. Los
tnayas ¥ aztecas wiilizaron como detergentes a las saponinas naturales provenientes de plantas
como la saponaria y el maguey.

En la edad media el jabdn fué fabricado con grasas animales y su costo de elaboracidn era alto.
Hacia el afio 1200 el mercadeo del jabén comienz6 en la regién del mediterrineo (en Castilla,
Marsella y Venecia) dadas las abundantes fuentes naturales de potasa y carbonato sédico,
como el tartrato de potasio, las cenizas de plantas marinas (para el Na;COs) y de plantas de
tierra (para el K2C03).

Para el afio de 1500, los jabones de sebo de cabra fueron los més comunes en el norte de
Europa y los aceites de oliva en los pueblos del mediterrdneo. En México después de [a
conquista espafiola, comienza la fabricacién de jabdén con tequezquite y grasas animales,
creando a fines del siglo XV1I jabones perfumados utilizados para lavar ropa.

Hacia el siglo XVIII surge un nuevo concepto de la belleza y apariencia personal. La
eliminacitn de los impuestos a fines del siglo XIX, la rdpida expansion de la manufactura
convierte al jabén en un articulo de primera necesidad. A fines del 1800 ya se tenia jabén en
barra, jabén suave y jabén en polve {con NayCOsy y silicato de sodio).

Sin embargo, el jabén presenta importantes inconvenientes: no es estable en solucién 4cida,
pues se forma el 4cido carboxilico; en areas donde ¢l agua es dura, las mezclas de jabdén con
agua producen un precipitado de sales de caicio y magnesio de los acidos grasos del jabén,
pegajoso y dificil de eliminar que se sedimenta sobre el articulo que se lava. Alin en dreas de
agua blanda, la suciedad que contiene iones calcio ¥ magnesio permanece sobre las telas. El
jabén no se enjuaga bien y deja residuos sobre las fibras que a largo plazo se acumulan y
producen amaritlamiento, deterioro de la tela ¢ incluso mal ofor. Mas aiin, el jabén proviene de
materias primas naturales agricolas, por lo que los suministros no se pueden aumentar con
facilidad.
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Ademas, e! desarrollo de la industria de textiles sintéticos y las manchas de fabricas
provenientes de la revolucién industrial demandaron mejoras de los objetos y procesos para
[avar.

El primer detergente sintético fué el aceite de ricino sulfatado (aceite de rojo turco) que se
utilizé en la industria textil desde 1834, pero no presenté amenaza alguna para la industria de
los jabones. Posteriormente, se agregaba acido sulflirico a las olefinas derivadas del petrdleo y
el producto se neutralizaba para obtener alquilsulfato de sodio secundario. Después de la
Segunda Guerra Mundial, Ia rapida disponibilidad de hidrocarburos procedentes de la industria
petroquimica en desarrollo abri6 paso a la produccidn de detergentes baratos y eficientes. Se
probd un sulfonato en lugar del carboxilato, ya que el &cido sulfirico es barato y accesible,
selecciondndose el dodecilbencensulfonato de sodio. Instalindose un gran nimero de
empresas jaboneras y aceiteras.

El niimero de empresas jaboneras y aceiteras desciende entre los afios de 1930 a 1935, de 329
a 106 la primera y de 120 a 84 la segunda. Si correlacionamos estos datos con la aparicién y
consolidacién de las mas importantes empresas monopolisticas estadounidenses, encontramos
una explicacion justa de tal reduccién. Quiere decir que en 1930 existe una gran cantidad de
pequefias empresas jaboneras que enfrentadas a las nacientes multinacionales que cuentan con
recursos financieros, tecnolégicos y publicitarios infinitamente mayores, van a ser desplazadas
del mercado al verse obligadas a fusionarse con otras nacionales o exiranjeras. En cambio
entre 1940 y 1955 se observa una situacién contraria: comienza a multiplicarse el nimero de
empresas aceiteras- jaboneras, debido a que la guerra mundial impide la exportaci6n de grasas
y jabones a paises industriales obligando a acrecentar la produccién nacional. A partir de este
fltimo afio, la tendencia vuelve a mostrar una ruta descendente, es decir monopolitica.

Durante los 20 afios que comprenden de 1940 a 1960, la industria de los jabones y detergentes
otorgan los salatios mds bajos a su masa trabajadora, por lo que se inflere que su tasa de
ganancia sea una de las més elevadas, dado que precisamente durante ese periodo el valor de
Ia produccion se ha multiplicado. No todas las empresas pueden aumentar ese ritmo el valor de
la produccion, lo que depende de los recursos de las empresas multinacionales.

Entre 1944 y 1952, los empresarios de Nayarit, Jalisco, Michoacdn y Colima agrupados en la
Camara Regional de la Industria de Aceites, Grasas y Jabones de Occidente, denuncian la
politica desnacionalizadora del Estado al permitir la importacién de manteca norteamericana
en petjuicio de los industriales y agticultores mexicanos. En este perfodo, la industria jabonera
permanece estancada y la aceitera disminuye su volumen de produccidn. Algunas empresas
jaliscienses productoras de jabdn en 1950: Sanchez y Martin, S.A., Jabones Vergara S.A,,
Minakata y Cfa. S.A., La Norma S.A., La Occidental, Fabrica de jabdén México S.A., Salvador
Alvarez, Cia. Jabonera "La Azteca" S.A., La Vicotira, Jabones y Detergentes de Occidente,
José R. Ibarra R., Carlos Ramirez Fuentes, La Trinidad.
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La industria jabonera producia Jabones para lavanderia en dos clases principales: jabones
puros o con un grado minimo de causticidad y jabones compuestos o mixtificados (uso de
adulterantes: silicato, carbonato sédico, talco, bentonita, harina). Jabones para tocador en
pequefias cantidades y jabén en polvo. Entre los jabones corrientes para lavandetia, aigunos de
los nombres comerciales fueron: Gitano, Leon, Herradura, Vapor, Jalisco, Mexicano, Tapatio,
Chapala, Ley, Viena, Famoso, Danubio, Zorro, Torre, Indio, Altos, Niza, Cepeda, Real, Jaspe,
Rosa, Blanco, Charro, etc. Los nombres comerciales de jabones para tocador son Norma ¥
Xochit] .

En 1948 se instala Procter and Gamble, competidora de Colgate tanto en la produccién de los
recién introducidos detergentes como en las demds ramas de la industria jabonera y cremas
dentales. Si bien es cierto que durante varios afios, 7 u 8, Procter no obtiene ganancias, su
poderio internacional la sostiene, pues lo que trataba era ganar el mercado a la Colgate. En sus
inicios compra las instalaciones de Aceitera La Unidn en la ciudad de México y después de
fracasos rotundos con los técnicos cubanos importades que aconsejan la produccién del aceite
canario, trae a un grupo de expertos escoceses que la echan a andar sin mimeros rojos.

En 1950 se inaugurd la exposicién de aceites, grasas y jabones mostrando el adelanto de
nuestra industria. Sin embargo, existen dos peligros para que siga avanzando, expresaron los
directivos de La Cémara Nacional de la Industria de Aceites, Grasas y Jabones. 1a
inexplicable importacion de prasas comestibles (manteca de cerdo) que viene a sustituir la
produccién nacional y la competencia desleal de los llamados detergentes sintéticos cuya
calidad es muy inferior a la de los jabones de fabricacion nacional que gracias a las campafias
publicitarias desplazan a los jabones. Por lo tanto, solicitamos 1a cancelacion de la produccitn
de los detergentes. En 1951, los industriales jaboneros ante el impacto de los detergentes han
solicitado importar sebo de precio bajo y poder reducir asi el precio del jabén y lanzarse a
competir favorablemente en contra de los detergentes. Devaluado el peso, se vuelve mds
atractivo el pais para los inversionistas norteamericanos que con la misma cantidad de délares
obtienen mayores recursos, materias primas y propiedades. La Asociacion de Fabricantes
Nacionales de Aceites, Grasas y Jabones A.C. menciona en 1957 que "para evitar que sigan
cerrdndose empresas nacionales que se dedican a la elaboracién de jabones, aceites y grasas
vegetales es necesario que se estudie la limitacién de la produccién por parte de estas
negociaciones subsidiarias de empresas extranjeras. Estas empresas forman ademis un
verdadero monopolio, pues elaboran mds de la mitad de la produccién nacional de aceites,
mantecas vegetales y jabones”, La considerable produccion de algodon del pais, en su mayor
parte en poder de las empresas mencionadas, significa para la industria de aceites, grasas y
Jjabones, el que los precios de las otras materias primas se sefialen en el mercado tomando
como base el del algodén. El cacahuete, el ajonjoli, la compra aumenta o disminuye su valor
en el mercado, segin se sefiale por las empresas extranjeras, un alto o reducide precio al
algodon. En 1957, el Banco de Crédito Ejidal vendid a la Anderson Clayton Co. 10 mil
toneladas de semilla de algoddn, el 25% del total que se vendié a las negociaciones mexicanas
ya que lo pagaba a razén de $700 la tonelada en vez de los $650 que ofrecian las empresas
mexicanas. Mientras el partido oficial discute los programas de impulso a la industria aceitera
jabonera nacional, la Monsanto Mexicana declara que al finalizar 1957 inauguraria una planta
en Lecheria, para fabricar tripolifosfatos de sodio, una de las materias primas basicas para la
elaboracién de detergentes que se importaban con un costo de 25 millones de pesos.
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La revista Aceites, Jabones y Grasas de 1952 menciona en una carta abierta al presidente
Miguel Alemén Ia situacion de la industria jabonera mexicana. El Departamento de Comercio
de los Estados Unidos reporta 70 mil toneladas de aceites y grasas exportadas a México, cuyo
importe es de 200 millones de pesos, aunque ¢l informe de las Aduanas Mexicanas sélo
registra una importacién de 50 mil toneladas, lo que quiere decir que se contrabandearon, ¢n lo
que va del afio 20 mil toneladas sin pagar derechos. Mientras la CEIMSA (empresa estatal
encargada de la importacién de grasas) compra a $2.00 el kilo de manteca de cerdo en los
Estados Unidos, aquf Io vende a $4.00 a costo de mantener en crisis a los agricultores,

No obtendremos créditos faciles y directos para ampliar cultivos y hacerlos mis redituables.
Carecen de proteccion los precios de las oleaginosas, lo que conduce a caer en manos de
acaparadores y agiotistas. La industria aceitera est4 en bancarrota, porque no es posible que
puedan trabajar sus molinos todo el afio, con las escasas cosechas que se avecinan, pues
tenemos que reducir las siembras por incosteabilidad y porque el mercado estd saturade de
productos americanos.

Para 1960, la compafiia jabonera La Esperanza S.A. se consider$ la més grande de América
Latina, produciendo el jabén de lavanderia Perla, Isla Oro y Miel. En 1965 se crea la gran
empresa de jabones, detergentes, margarina, otros aceites y grasas comestibles formada por:
Unilever, Comercial Herdez e Industrias 1-2-3, en 1972 se transforma en Lever, S.A. La
fabrica “La Corona” les maquilaba ¢l jabon y el detergente, obteniendo la concesién en 1976
para fabricar y vender los jabones “Lux” y “Rexona” marcas registradas de Unilever.

Segiin estudio del Banco de México, desde el siglo pasado se establece Ia industria del jabdn
empleando grasas del pais, pero sosa céustica importada.

Con el tiempo, se aumentd la produccion de élcalis s6dicos para satisfacer la demanda
nacional, con excepcion de la zona norte del pais. En 1954 inicia en Meéxico la produccién de
detergentes empleando materia prima bésica importada como el etilbenceno, pero la
elaboracién de detergentes requiere ademds de la importacién de fosfatos ¥ sulfatos de sodio,
En 1962 las fabricas de detergentes consumieron $55 millones de fosfatos importados, $52
millones de fosforo para producir écido fosférico y $9 millones de sulfato de sodio calcinado.

El detergente es una respuesta de la tecnologia més avanzada a la escasez de oleaginosas que
padecen algunas naciones metropolitanas como Alemania o los Estados Unidos, pero
paradéjicamente se difunde e impone en las naciones productoras de oleaginosas. A ello
debemos agregar e! hecho de que las formulas para la fabricacién de los detergentes difieren
de una regién a otra. En Alemania y los Estados Unidos la legislacion obliga a utilizar materia
prima no contaminante con el medio ambiente.
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Esquemdéticamente diremos que existen dos métodos para elaborar detergentes. El primero
utiliza los derivados ciclicos del petréleo, fabricados en México por Pemex, estos compuestos
ciclicos son muy estables y diffcilmente solubles en la naturaleza, aunque su produccion
resulta mds barata que la del alcohol laurico, derivado de aceites vegetales. Sin embargo, en
tanto los derivados de la petroquimica no son biodegradables, los desechos del detergente se
constituyen en un obsticulo para tratar el agua y por lo tanto, dafian la flora de los rios, lagos y
mares, Cuando se les agregan sales (fosfatos) ablandadores del agua dura o mineral, aumentan
los dafios a la naturaleza.

El segundo método aplicado en la metropolis, dada la prohibicidn estricta de utilizar el
anterior, es a base de aceites vegetales, que dentro de la quimica organica se denominan de
cadena lineal y cuya caracteristica es su mayor facilidad para biodegradarse, es decir,
disolverse en la naturaleza.

Sin embarge como su elaboracion resulta mds costosa no lo utiliza en México ninguna
multinacional, ni las que venden el detergente directamente al pablico como Procter, Colgate o
Unilever, cuyas plantas elaboradoras se instalaron a partir de 1950, ni tampoco las de
empresas proveedoras de insumos para la fabricacion de detergentes por compaﬁlas
mexicanas, como sucede con la Monsanto y la Henkel.

La propia produccién de Pemex de 60 mil toneladas de dodecilbenceno en 1974, fue
insuficiente para satisfacer la demanda de las multinacionales consumidoras, teniéndose que
importar el resto necesario. No obstante, fa carrera de los detergentes v.s. jabones se muestra
claramente favorable a los primeros. Entre 1960 y 1970, muestra que en tanto la produccién de
jabdn de tocador se duphca, la de los detergentes se triplica en tanto que la produccion de
jabén para lavar apenas si alcanza aumentar 1.4 veces, casi al mismo ritmo del crecimiento de
la poblacién en la misma década, lo que significa su estancamiento, Entre 1970 y 1974, se
reafirma la competencia desventajosa para los jabones respecto a los diferentes tipos de
detergentes. Mientras el jabon permanece y atin disminuye un poco su produccién en los
altimos 4 afios, la fabricacion de detergentes aumenta un 73.42%, con todas las consecuencias
sociales, econdmicas y tecnologicas sefialadas. Se repite la supremacia del detergente liquido
sobre los blanqueadores liquidos: el primero aumenta en un 5L36% frente al segundo con
44.4%. Finalmente, se encuentra un aumento de la produccién de jabones de tocador del
73.63% porque precisamente en este rubro no existe competencia alguna de los detergentes.
Ese ritmo de crecimiento es el que tendrian los jabones de lavanderfa de no existir los
detergentes sintéticos.

Los productos de la industria nacional de jabones y detergentes abastecen pricticamente al
100% del mercado nacional, mediante una amplia gama de presentaciones, tipos, variedades y
marcas. En términos globales, la industria utiliza el 79.5% de su capacidad instalada.
Actualmente, este sector cuenta con tecnologias avanzadas y con dos de las plantas mas
grandes del mundo lo que le ha permitido ofrecer precios competitivos y abastecer al mercado
interno. Las ventas en el mercado interno se concentran en un 90 % en las tiendas de
autoservicio, comercio y similares y un 10 % en lavanderias.
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El consumo de detergentes y jabones, tuvo una tasa de incremento anual entre 1964 y 1975,
del 7 %, elevandose a 275 3879 toneladas a 580 918, lo que representa para el fltimo afio
indicado, un consumo percépita de 9.8 kg. De aqui corresponden a detergentes para el periodo
indicado, 160 871 ton y 397 061 ton, respectivamente. Los detergentes han mostrado un
incremento de su participacion en el consumo, su relacién con los jabones, pasando del 49.4 %
en 1966, al 68.4 % en 1975 (tasa promedio: 7.0 % anual).

Considerando un crecimiento de orden 6-8 % la siguiente demanda esperada de agentes
tensoactivos para el afio 2001 es:

ANO TON ANO TON ANO TON
1976 104,337 1985 217 244 1994 405,426
1977 113,165 1986 234,438 1995 430,082
1978 122,922 1987 252 557 1996 457 467
1979 133,609 1988 271,608 1997 484,881
1980 145,225 1089 291,587 1508 513,225
1981 157,770 1990 312,497 1999 (e) | 542,498
1982 171,244 1991 334,335 2000 (e) | 572,701
1983 185,648 1992 357,103 2001 (e) | 603,832
1984 200,981 1993 380,800

Consumo de detergentes en polvo en México:

ANO TON ANO TON
1983 621,408 1992 821,873
1984 619,975 1993 859,457
1985 634,251 1994 885,644
1986 660,044 1995 911,831
1987 693,161 1996 938,018
1988 729,409 1997 964,205
1089 764,597 1998 990,392
1990 794,532 1999 (e) 1 016,579
1991 815,022 2000 (e) 1 042,768

Se ha observado que [a demanda de estos productos aumenta segin fa poblacién. En 1990,
México contaba con 81,140,922 habitantes, con lo que se obtiene el consumo de 2.78 kg. de
jabon de lavanderfa, 1.40 kg. de jabdn de tocador y de 9.86 kg. de detergente en polvo
percapita.

En 1990, las ventas al exterior solamente alcanzaron el 1 % de la produccién nacional, que
sumaron 36.8 millones de délares (sin considerar exportaciones por maquila). El principal
destino de las exportaciones fue el mercado hispano de Estados Unidos al que se dirigié mds
del 90% del total exportado.

1]
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Durante 1990, México realizé importaciones de varios insunos para jabones y detergentes de
4] paises, por un valor de 33.5 millones de ddlares, siendo Estados Unidos el principal
proveedor, con una participacion del 87.5%, equivalente a 29.3 millones de délares. A su vez,
los productos adquiridos en Canada ocuparon el noveno lugar y representaron el 0.2% con 700
mil délares.

Estados Unidos present6 en 1990 el primer lugar como proveedor de los siguientes productos:

Aceites minerales suifonados
Preparaciones suavizantes de telas
Detergentes Aniénicos (lauril)
Composiciones de poliaiquilfenol
Mezclas limpiadoras

Jabones en otras formas

Sales de amonio

Jabdn de tocador

Detergentes no idnicos
Detergentes aniénicos

Glicerina refinada

Detergentes catiénicos
Detergentes organicos
Detergentes no iénicos
Preparaciones tensoactivas de lauirles

Los principales productos de este ramo exportados de México hacia Estados Unidos fueron:

Lugar como proveedor
Preparaciones limpiadoras
Anidnicos
No iénicos
Jabones de tocador medicinales
Preparaciones limpiadoras
Mezclas limpiadoras organicas
Jabén de tocador
Glicerina en bruto, aguas y legias glicerosas
Glicerina refinada, excepto grado dinamita
Mezclas limpiadoras de productos organicos
Jabones en otras formas
Preparaciones limpiadoras
Detergentes catiénicos
Detergentes anidnicos
Preparaciones suavizantes
Detergentes no iénicos
Apgentes arométicos de limpieza
Agentes de superficie organicos

OW W RSN R Ry U B LR e e e e
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Para fabricar una tonclada de deterpente se requicren alrededor de 240 kg. de ABS (Alquil
Bencén Sulfonato Ramificado); para una tonelada de este agente tensoactivo se necesitan
728Kg. de dodecilbenceno (en México se dispone del ramificado) y para obtener una tonelada
de dodecilbenceno ramificado deben emplearse 585 Kg. de benceno y 960 Kg. de tetrdmero de
propileno. La norma oficial mexicana que incluye definicién, clasificacion, especificacitn,
muestreo, métodos de prueba, y envase de los detergentes en polvo para su uso general son las
aprobadas por la secretarias de patrimonio y fomento industrial, y son NOM-Q-3-1982,
NOM-Q-10-1982 y NOM-Q-2-1982 respectivamente. Estas normas han estado en vigencia
desde 1982 y segiin la Cdmara Nacional de la Industria de Aceites, Grasas y Jabones, esta
norma cambiaria en el afio 1992, introduciéndose al alquilbencénsulfonato lineal para la
produccién de detergentes, ya que éste ltimo es més facilmente biodegradable que el ABS
ramificado (Alquil Bencén Sulfonato Ramificado). Las nuevas normas oficiales se publicaron
en el diario oficial y fueron aprobadas por la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial
{SECOFT}, por la Secretaria de Medio Ambiente Recursos Naturales y Pesca (SEMARNAP) y
por la Secretaria de Salud (SSA).

Segtin clasificacion de la Cdmara Nacional de la Industria de Aceites, Grasas y Jabones
{CNIAG]J) existen en el pais 94 empresas agremiadas (no todas estas se dedican a la
produccion de jabones y detergentes), de las cuales 57 producen el 96% de los jabones y
practicamente [a totalidad de los detergentes fabricados en el pais. Las empresas proporcionan
empleo a once mil personas y sc encuentran localizadas en el Distrito Federal y en 18
entidades de la Repiblica Mexicana entre las que destacan Jalisco con 13 empresas y el
Estado de México con 11 empresas.

Con respecto a la utilizacién de detergentes provenientes de materiales naturales es importante
resaltar las investigaciones realizadas con las saponinas conienidas en un producto
denominado *“guishe”, que resulta del tallado manual o mecanico de las hojas de una planta
desértica conocida como lechuguilla, la cual se recolecta para obtener, usualmente, una fibra o
ixtle de interés general. El guishe es factible de aprovechar, debido a que las saponinas
constituyen ¢l valor detergente de [a planta y pueden obtenerse como un producto en polvo
para limpieza, de ficil manejo. El residuo posterior a la separacion de las saponinas presenta
cierto valor nutritivo que podria utilizarse como un forraje o alimento suplementario para el
ganado de zonas 4ridas. La Federacion de Cooperativas Limitadas estd integrada por més de
760 cooperativas y cuenta con dos factorias beneficiadoras del ixtle de lechuguilla. El area
correspondiente a fa zona ixtlera abarca cinco entidades federativas: Coahuila, Nuevo Leén,
Zacatecas, San Luis Potos{ y Tamaulipas. Los rizomas y las hojas del Agave lechuguilla han
sido ampliamente utilizados por sus propiedades limpiadoras, ya que contiene altas cantidades
de saponinas y la solucidn jabonosa que se forma, cuando los fragimentos de la raiz se colocan
en agua y se agitan, erradican efectivamente la suciedad. El rizoma, para que produzca esta
solucién jabonosa, debe estar recientemente cortado. La espuma jabonosa que resulta de agitar
el rizoma en agua retiene su eficiencia limpiadora por dos semanas; los campesinos lo utilizan
como champi.
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La combinacién de la pulpa jabonosa y espinas abrasivas hacen del guishe un limpiador
eficiente, tradicionalmente reconocido en México. De este guishe s¢ produce un promedio
mensual de 25,800 toneladas que se desperdician por falta de tecnologia. Los resultados en
cuanto a la toxicidad de estas saponinas son similares a los de las bases tensoactivas de
detergentes comerciales como €l LAS (Alquil Bencén Sulfonato Lineal), ABS (Alquil Bencén
Sulfonato Ramificado) y el DBS (Dodecil Bencén Sulfonato Ramificado). Por lo tanto, el
empleo de estas saponinas como detergentes presenta riesgos analogos con respecto a la de
detergentes sintéticos utilizados comunmente. Sin embargo, a diferencia de los detergentes
sintéticos, las saponinas presentan mayor probabilidad de biodegradacion con el consecuente
menor riesgo de contaminacion ecoldgica.

La espuma puede ser una propiedad necesaria o indeseable, dependiendo del uso propuesto del
detergente, en el lavado a mano la espuma representa una parte importante en la atraccién
comercial y también en el proceso de limpieza. Las saponinas muestran buenas propiedades
detergentes y buena espumacién comparativa con prototipos comerciales.

Por otra parte, las sarsapogeninas esteroidales se encuentran en las plantas unidas a uno o
varios azdcares, formando lo que se llama saponina o glicosido. Estas sustancias tienen la
propiedad de formar espuma con el agua.

1.2 Caracteristicas generales de los detergentes
1.2.1 Definicion de detergente.

Un detergente tiene una accién de limpieza debido a la combinacién de propiedades que
incluyen la disminucién de la tensién superficial, accién mojante, emulsionante y dispersante.
Se fabrican detergentes sintéticos con una gran variedad de compuestos, que pueden
clasificarse en anidnicos, catibnicos y mno-idnicos, dependiendo de la parte activa del
compuesto.

1.2.2 Composicién de un detergente.

El desarrollo exitoso de detergentes, resistente 2 agua dura, ha sido muy aprovechable para
muchas otras compafiias que tiene participacién en la apertura de un nuevo campo de la
quimica.

Se estin haciendo nuevos productos continuamente y probando su efectividad.

Aquéllos que han ganado mds, colectivamente, son los millones de consumidores que usan y
disfrutan estos nuevos y mejorados productos.

MATERIAS PRIMAS DEL DETERGENTE

Se formulan detergentes sintéticos para dar el producto més deseable y propiedades de la
actuacion consistente con el costo v disponibilidad de materiales iniciales. Cada uno de los
muchos ingredientes que lo componen realizan una de las funciones més especificas.

Muchos de los ingredientes listados en [a tabla normalmente son "ingredientes menores."
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Estes s6lo son medios que su uso en peso es relativamente bajo.

Su. efecto en actuacion y, por consiguiente, en aceptabilidad del consumidor estd en menor
sentido pero puede ser mds importante ese efecto entre otros electores (Ejemplo: sulfato de
sodio) s presenta en cantidades muy grandes.

" Deteecia enjabon;d'.'

Constructor inorgnico

Detergencia.

Constructor de las espumas

Forma y estabiliza la espuma.

Depresor de las espumas

Reduce el volumen de la espuma y la estabilidad.

Silicato sélido

Previene la corrosion de aluminio. Mejora las

caracteristicas fisicas del producto.

Tolueno sulfonato de sodio

Mejora el proceso agente Anti-carbonizante.

Perborato de sodio

Blanquear.

Sulfato de magnesio

Agente Anti-carbonizante para humedad.

Carboxi metil celulosa

Detergencia {previene Ia reposici6n de aceite).

Abrillantador Mejora la blancura en el lavado de telas.

Inhibidor de manchas Previene la fijacidén de manchas en las fibras.

Pigmento Incrementa la aceptabilidad del consumidor por el
producto. Llama la atencién a una mejora del producto.

Tinte Mejora la biancura de los tejidos lavados.

Perfume Mejora la aceptabilidad del consumidor por el producto.
Cubre la base del olor del producto.

Agentes bactericidas Previene ¢l desarrollo de olor en el tejido o en el agua
utilizada para el lavado.

Sulfate de sodio Abarata la formula y es el diluyente que se utiliza durante

el proceso.

Borax, carbonato de sodio, ete.

Abarata la férmula (el carbonato puede reducir polvo).

Agua

Abarata la formula,

Previene la adherencia de polvo (Anti-carbonizante)
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a) SURFACTANTES

Los surfactantes son los agentes béasicos para limpiar en la formulacién de Ios'detergentes
sintéticos. Una propiedad imporiante a menudo es el grado de espuma que hace durante su
uso, el consumidor relaciona la espuma con la accién de limpiar,

1. Clasificacion de los surfactarntes

Los materiales activos organicos usados en detergentes sintético son de superficie
activa, los materiales activos orgdnicos usados en detergentes sintético son los de
superficie activa,

A).- IONICO
Los compuestos de este tipo se ionizan en agua, estos son subdivididos en:
i) anidnico
i) catiénico
iii)  anfolitico

B).- NO IONICO

Los compuestos de este tipo no se ionizan en agua, muchas variedades de
estos compuestos estan disponibles, pero ellos generalmente son menos
eficaces en detergencia de algodén

2. Propiedades de los surfactantes

Propiedades de superficie de los agentes activos son a menudo dificiles de evaluar
debido a la interelacion de sus caracteristicas.

A).- DETERGENCIA
B).- ESPUMA
C).- SOLUBILIDAD

D).- SUAVIDAD
E.)- PROPIEDADES ADICIONALES DE LOS SURFACTANTES

3. Marerias primas de los surfactantes

Hay dos tipos de materiales activos para la fabricacién de detergentes en polvo, los
materiales requeridos para su fabricacion son:

A)  ALKIL BENCENO .- es un sulfonato para hacer ABS, es un hidrocarburo de

la forma:
W
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La cadena pegada al benceno puede ser:

i) Nommalmente los promedios de la cadena R, aproximadamente son de
composiciones de 12 dtomos de carbono pero puede ser hasta 15 dtomos de
carbono.

ii) Usualmente consiste en una mezcla de longitudes de la cadena R, variando
de 9 a 15 atomos de carbono.

iii) Muestra una variacién y a menudo, como en el tetrapropileno ABS, un
grado alto de bifurcacion.

B) ALCOHOL GRASO.- Los aceites de coco y de sebo son sulfonados para hacer
AlquilSulfonatos, presentando cadenas lineales esencialmente saturadas.

C) OLEUM.- Se origina del SO; por sulfonacién, generalmente se utiliza oleum al
25-30%.

D) HIDROXIDO DE SODIO (SOSA CAUSTICA) Y CARBONATO DE SODIO.
Son usados para la neutralizacién y el ajuste del pH, las sales de sodio
solamente actian como diluyentes y generalmente no dafian la calidad del
producte terminado.

b) CONSTRUCTOR INORGANICO (Fosfato).
1. - Propiedades de los fosfatos:
En el detergente sintético, sirve como agente primario de detergencia en el lavado
de fibras de algoddn, algunos de los fosfatos utilizados son:

Nombre Formula Peso Molecular
Ortofosfato de Sodio Na; P O, 164
Pirofosfato de Sodio Nay Py Oy 266
Tripolifosfato de Sodio NasPs Oy 368
Cristales Amorfos de Metafosfato de (NagPO3), * -
Sodio

* Con la excepeidn del trunetafosfato {Neg P03} que no tieae propwedades de detergencia.

La funcién principal de los fosfatos es separar el agua dura, ain cuando con ello proveé
alcalinidad y un incremento de la fuerza idnica, mejorando con elio la detergencia.

¢} CONSTRUCTOR DE ILAS ESPUMAS Y DEFPRESOR DE LAS ESPUMAS
La preferencia del consumidor por la espuma es debido a que se cree que es un indicador
de un mejor lavado, tenemos materiales orgénicos que incrementan el nivel de espuma
pero también en algunos casos es necesario tener un control en la cantidad de la espuma.

Cantidades pequefias de sustancias con pesos moleculares altos como los aceites grasos
{Cig al Cz2) son efectivos, para una reduccidn en la espuma, asf como el bencensulfato
alcalino y los sulfatos alcalinos, siendo efectivos con férmulas anidnicas y no-idnicas
obteniendo cen ello una baja espuma, estos materiales son llamados depresores de
espuma.
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d) SILICATO DE SODIQ (5i0: Na>O)
Se utiliza para proveer proteccion de la accién corrosiva de los fosfatos alcalinos,
incrementando los granulos finos de detergente y mejorado el control de la densidad en el
lavado de Spray.

e) TOLUENQO SULFONATO DE SODIO (ST5)
No contribuye en el proceso pero es auxiliar en el proceso para reducir la viscosidad asf
como las mezclas de alquilbencen sulfonato que contenga.

f) PERBORATO DE SODIO
Es usado como blanqueador aditivo en el detergente sintético contiene alrededor def 10%
de oxigeno activo por peso, la parte activa es el peréxido (HzO2).

g) SULFATO DE MAGNESIO
Provee de proteccién anticarbonizante en climas calientes, himedos pero no en climas
frios, ya que en climas frios la humedad es mayor (90-98%) que en ¢l templado (78-85%).

h) CARBOXIMETIL CELULOSA
La mancha removida durante el lavado puede ser redepositada nuevamente en la fibra,
para evitar que esto pase se utiliza/la carboximetil celulosa, ésta ayuda a la suspencion,
minimizando la redeposicién de la mancha en la fibra.

i) ABRILLANTADOR
Estos son materiales organicos compuestos, los cuales absorben la luz ultra violeta de la
luz del dia y remiten una luz visible con matices rosados y azulosos, estas
neutralizaciones de un amarillo presente en telas gastadas dan la impresién de obtener una
blancura en su ropa. Se pueden mezclar abrillantadores, normalmente se utilizan dos, uno
pata algodén y otro para Nylon.

J) INHIBIDOR DE MANCHAS
El perborato de sodio es ¢l mas usado como inhibidor, aunque la Melamina también se
utiliza.

k) PERFUME
Este aumenta la aceptabilidad del producto en el consumidor, modificando olores
implacenteros, dando a las fibras un olor placentero, los perfumes son mezclados con mas
materiales.

) PIGMENTCO
Son usados como una evidencia de la efectividad del producto para el consumidor, la
pigmentacitn de los detergentes no afecta el proceso de lavado.

m) TINTE

Se utiliza cuando un pigmento es insustituible, tiene que haber una buena dispersion del
tinte en el producto para prevenir manchitas en el tejido.
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) AGENTES BACTERICIDAS
Los agentes bactericidas inhiben el crecimiento de las bacterias, evitando su expansidn,
permiten el saneamiento al eliminar las cadenas de bacterias, asi como evitan el mal olor
por el desarrollo de bacterias.

o) SULFATQ DE SODIO
Sirve solamente como diluyente, una cantidad minoritaria (10%) requerido por razones de
proceso, el exceso de sulfato y de HaSOy4 deben ser removidos por el paso adicional de
proceso.

B} BORAX, CARBONATO DE SODIO, ETC.
No mejora ¢l desempefio del detergente, algunas veces son usados como relleno que
abaratan la férmula,

q) AGUA
- Actiia como diluyente del detergente, afectando las caracteristicas fisicas del detergente.

1.2.3  Aspectos principales de ia detergencia.
FACTORES DE DETERGENCIA
I- FACTORES INTRINSECOS (Inherente, bdsico, interactivo, termodindmico)

TIPO Y CANTIDAD DE:

- MANCHA 0 SUCIEDAD

- TEIIDO O TELA

- LADUREZA

- SURFACTANTES

- CONSTRUCTORES :

- ADITIVOS ( fluorescentes, enzimas, blanqueador, agentes anti-reposicidn, etc)

II.- FACTORES EXTRINSECOS (Variables externas, aspectos ¢inélticos, efc.)
- TEMPERATURA.

- TIEMPO

- TEJIDO / PROPORCION DE AGUA )

- MECANISMO DE AGITACION {TIPQ DE MAQUINA).

- SOLUBILIDAD DE PRODUCTOS

lII.- FACTORES ESTETICOS

ESPUMAS EN EL LAVADO / ENJUAGUE
OLOR, COLOR, FORMA, ETC.
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1.3. Produccién de un defergente.

El proceso inicia desde que las materias primas llegan en carmiones, por tren y carros tangues a
el lugar de recepcién de materias primas, los liquides (4cido, materiales orgdnicos y sosa
cdustica) se descargan por medio de una bomba a los tanques respectivos y los sélidos por
medic de un compresor o mediante montacargas a los silos, los materiales aditivos son
almacenados en secciones separadas. Para la preparacién de los detergentes se parte de la
hidrogenolisis de glicéridos, la mezcla de alcoholes de cadena larga se hacen reaccionar con
4cido suifirico concentrado y los sulfatos de 4cidos resultantes se neutralizan con sosa
céustica (hidréxido de sodio).

“Si se desea un detergente no saturado, la hidrogendlisis se realiza mediante el método de
Bouveautl-Blanc. Los &teres 4cidos de los alcoholes insaturados se obtienen haciendo
reaccionar los aleoholes con 4cido clorosulfénico y piridina.

El 4cido clorosulfénico no se adiciona a los dobles enlaces como el acido sulfarico
concentrado. Finalmente el sulfato 4cido insaturado se neutraliza para obtener el detergente
deseado.”

Una vez que pasa por el precipitador se manda al ciclén el cual es el encargado de separar las
particulas por medio de aire y las suministra por gravedad constanterente hacia la torre de
secado.

Una vez neutralizados, el cuerpo viscoso se mezcla con los materiales sélidos, dentro de un
mezclador por lote automético, donde se le adicionan también los materiales aditivos, del
mezclador por lote automético, se transportan los granulos de detergente por medio de la
inyeccién de aire comprimido que es proporcionado por un ventilador-soplador, los granulos
de detergente son enviados a la torre de secado, en la cual por medio de aire caliente s secan
los granulos de detergente, el aire caliente es proporcionado por un horno, por medio de un
sistema de alimentacién automética se alimentan los grénulos de detergente, que son
transportados mediante aire comprimido al separador por gravedad, donde una vez separados
los granulos de detergente se les adiciona el perfume para posteriormente ser llevados por
medio de una banda transportadora a un recipiente de transportacion, para su posterior
almacenamiento en la seccién de producto final donde se separan dos lineas de llenado, la
primera después de pasar por un “ROTEX” que elimina impurezas y metales pesados, por
medio de gravedad los manda a la seccién de empacado y llenado de bultos o cogtales, la
segunda después de pasar por un “ROTEX” que elimina impurezas y metales pesados, por
medio de gravedad los manda a la seccién de empacado y llenado de bolsas, donde Ias bolsas
de presentaciones variadas (2 Kg, 1 Kg y 500 g) se empacan en cajas, para ser mandadas al
almacén de producto terminado.
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1.4 Caracteristicas del nuevo detergente
1.4.1 Especificaciones del nuevo detergente

- Bolsa de polietileno (PEBD 4) con capacidad de 500 g, 1 Kgy 2Kg.

- Los granulos de detergente se les proporcionaréd una coloracion azul claro.

El detergente deberd contener como minimo 20 % de agente o ingredientes activos.
- Agentes blanqueadores:
a} Distyrylbiphenyl (Disterilbifenil )

Datos fotoguimicos

Caracteristica Unidad a b
Coeficiente de absorcion molar e[mol Tem™ ] 68000 53000
Longitud de onda de absorcién maxima A max [nm) 348 336
Campo de isomerizacién From [%e] 1.5 14
Campo de fluorescencia Ftinor [%] 74 <5
Constante de isomerizacién K [s7] 21x16% | 20x107
Tiempo de vida media del isomero t Y% [s] 33 3
Concentracion de equilibrio del isdmero C [%] 85 15
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- Presenta mayor solubilidad en pH basicos (pH 7 ...>11)

- La solubilizacion y el lavado dptimo se da a bajas temperaturas.

- Los perfumes:

La mayoria de los materiales utilizados para determinar el perfume son materiales orgénicos
simples algunos de estos materiales son fabricados por industrias dedicadas al desarrollo de
perfumes y otros materiales son aceites naturales, la mayoria de los perfumes conticnen de 50

a 70 materiales.

1.4.2 Beneficios finales del nuevo detergente

Dentro de los principales beneficios del detergente que serd introducido en el mercado
Mexicano, se presentan el agente blanqueador.

En la produccién de textiles el agente blanqueador es usado para eliminar el color amariliento
de las fibras de algodén y crear un blanco puro, por lo que es muy importante para una mayor
aceptacion entre los consumidores.

En los detergentes es necesario agregar este agente blanqueador, ya que sin él después de
varios ciclos de lavado, las fibras presentarian un color amarillo grisdceo, que da la apariencia
de no haber sido lavadas, por lo que la cantidad en un detergente para obtener una blancura
adecuada en las fibras debe de ser de 0.1 2 0.3 % en peso.

El beneficio obtenido con el agente blanqueador es un ahorro de tiempo, esfuerzo, energia y
dinero, ya que para obtener un efecto parecido al del agente blanqueador, se tendria que
aumentar 10 % mas de detergente y tener una temperatura de 95°C (mayor que la normal de
lavado 25°C ), con la que se gastarfa 8 veces mas del total del consumo de energfa, que si se
incorporara el agente blanqueador.

Dentro de los agentes blanqueadores que nos dan este beneficio son:
- Distyryl-biphenyl (Es mas biodegradable, ticne mayor eficiencia en el blanqueado).
- Triazinylamino-stilbene

Por lo que el consumidor obtendra un beneficio en el ahorro de tiempo, esfuerzo, energia y
dinero, sin dejar de obiener el beneficio de 1a blancura en las telas.
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Beneficios
en Produccién

Beneficios

en Distribucion
Logistica

Mejér homogeneidad

¢ Medio ambiental )
Empaquetado ¢  Niveles de consistencia
Manejado det proveedor ¢ Estabilidad de higiene

pot sistema de inventario

¢ Costos reducidos

Beneficios Beneficios Beneficios
enfa enel proceso en el cuidado
Form lacéqn_ delavado .~ detejidos

+  Estabilidad +«  Nivelacién s Firmeza ligera
Manchado

»  Homogeneidad e  Proporcitn de e [Fxtiende la vida
sotubilidad det tejido 6 tela

¢ Consistencia ¢  Estabilidad s Apariencia de blancura

s  Apariencia ¢  Proporciébn de o  Sefial de limpieza
agotamiento ¢ higiene
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CAPITULO 2.

PRINCIPIOS GENERALES DE LA

MERCADOTECNIA
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CAPITULO 2. PRINCIPIOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia influye en todos nosotros cotidianamente, ya que sé nos bombardea
constantemente con comerciales de television y radio, anuncios en medios impresos,
publicidad por correo, folletos, posters, etc. ¥ ventas personales pues siempre existe algo que
ofrecer.

El concepto de mercadotecnia nos parece tan 16gico, que quiza supongamos que las empresas
Jo han entendido como un medio para vender sus productos o servicios, sin importarles cuél es
su finalidad.

En este capitulo conoceremos de manera general los puntos més importantes de la
mercadotecnia, seglin algunos autores.

2.1 Definicién y concepto de mercadotecnia

La palabra mercadotecnia es la traduccion al espafiol de la palabra inglesa marketing, pero
cada autor ba tenido una manera especial de llamarla, éstas han sido comercializacion,
mercadeo, marketing, etitre otras.

Philip Kotler define a la mercadotecnia como "una actividad humana cuya finalidad consiste
en satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de intercambio®.

Carl McDaniel Jr. esté de acuerdo con ésta definicién y en su libro "Curso de Mercadotecnia "
la retoma para cuestiones de estudio.

Lipson y Darling definen a la Mercadotecnia como "aquella que incluye todas las operaciones
de una empresa que influyen y determinan la demanda potencial y existente en el mercado y
activa la oferta de los bienes y servicios", ellos también definen el mercadeo, pero no existe
ninguna diferencia significativa con la definicién de mercadotecnia.

Cravens, Hills y Woodruff retoman la definicién de mercadotecnia de la AMA (American
Marketing Association), 1a cual dice que "es ¢l proceso de planificacion y realizacion del
concépto, fijacién de precios, promocién y distribucidn de ideas, articules y servicios que
lleven a crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y de la organizacién”.
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Jerome McCarthy define la comercializacién como el "proceso que implica llevar articulos de
los productores a los consumidores”™.

Para Pride y Ferrel, el marketing es "la realizacién de actividades mercantiles que dirigen el
flujo de mercancias y servicios del productor al consumidor o usuario”.

Terry Vavra define al marketing como, "el proceso de concebir, producir, cotizar, promover y
distribuir ideas, bienes y servicios que satisfagan las necesidades de individuos u
organizaciones. Incorpora la multitud de procesos de intercambio necesatios para distribuir los
productos y servicios. También requiere vision para anticipar los cambios en el entorno y
modificar la oferta para competir de manera eficaz en €l nuevo mercado”.

El concepto de mercadotecnia sefiala que es ¢l estudio orientado primordialmente al cliente,
que se realiza e integra a través de una organizacién para servir a los consumidores y alcanzar
metas especificas, tomando en cuenta a su medio ambiente.

También implica el movimiento de los bienes del productor hacia el consumidor f{inal, esto se
inicia descubriendo aquello que los consumidores quieren y desean y después evaluando si el
producto se puede fabricar y vender con cierta utilidad.

Si el mercadélogo cumple perfectamente sus funciones de: identificar las necesidades del
consumidor; desarrollar productos apropiados, fijarles precio, distribuirlos y promocionarlos
en forma efectiva, entonces Jos bienes se podran vender con mayor facilidad.

“ El objetivo de la mercadotecnia consiste en hacer superflua fa venta. La finalidad es conocer
y comprender al consumidor tan bien que el producto o servicio satisfaga sus necesidades v se
vendan sin promocién alguna”. Las ventas son solo una parte de las diversas funciones de la
mercadotecnia.

Una venta solo busca convertir ¢l producto en dinero; el objetive de la venta es el de lograr
vender sin preocupares por la satisfaccion del consumidor posterior a la compra.
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Comparacién de los conceptos de ventas y mercadotecnia

Punto central Medios  Fines 4\

Productos Ventas y promocid Utilidades medi
el volumen e ventas

g

a) conceptos de ventas

Necesidades  Mercadotecnia Hilidades mediante
Consumidor integrada 1z satisfaccion
del consumidor

b) conceptos de mercadotecnia

La mercadotecnia se forma de acciones emprendidas, con el propésito de provocar la respuesta
deseada de un mercado meta hacia cierto objeto.

“El mercado son todas aquellas personas u organizaciones con necesidades por satisfacer,
dinero que gastar y el deseo de gastarlo “. “Es el conjunto de compradores reales y potenciales
de un producto®.

2.2 Procese de administracién de la mercadotecnia

La mercadotecnia no consiste sencillamente en una actividad publicitaria y de fuerza de
ventas, sino que es todo un proceso que permite a la empresa aprovechar las mejores
oportunidades del mercado. Al hacer una comparacién de los procesos de administracion de
mercadotecnia de diferentes autores, coincidimos con el punto de vista de Kotler y es por ¢so
que desarrollamos su madelo.

Al realizar cada una de sus actividades propias, los vendedores aprenden a ser mas
profesionales en su administracién de la mercadotecnia. “La administracién de mercadotecnia
es el andlisis, planeacion, realizacion y control de Jos programas destinados a crear, establecer
y mantener intercambios utiles con los compradores meta con el propésito de alcanzar los
objetivos organizacionales™.
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PROCESO DE ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

ORGANIZACION DEL PROCESO DE PEANEACION DE
MERCADOTECNIA
Planeacién estratégica y planeacién de mercadotecnia.
Investigacion de mercados y sistemas de informacién.

il
5 3

ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES DEL MERCADO
Ambiente de la Mercadotecnia,
Mercado de consumo.
Mercados Organizacionales.

SELECCION DE MERCADOS META
Medicién y pronostico de la demanda,
Segmentacidn de mercado, seleccién de mercado meta, y
posicionamiento.

DESARROLLO DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA
Disefio de productos.
Fijacion de precio de producto.
Colocacién de productos.
Promocién de productos.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE MERCADOTECNIA

Desarrollo de estrategias competitivas de mercadotecni, implantacién,
organizacién y control de programas de mercadotecnia.

Dado que el tema de este trabajo tiene una mayor relacion con algunas etapas del proceso,
desarrollaremos con mayor profundidad aquellas que son de interés especial para nuestro
estudio.
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2.2.1 Organizacién del proceso de planeacion de mercadotecnia
PLANEACION ESTRATEGICA.

No todas las empresas emplean la planeacién formal ni la utilizan bien. Sin embargo, la
planeacién formal tiene varias ventajas incluyendo el control de los datos registrados, una
mejor coordinacién de los esfuerzos de la empresa, objetivos més claros y una mejor medicion
del rendimiento, lo cual puede dar lugar a un aumento de las ventas y utilidades. La planeacion
en las empresas pasa por varias etapas, siendo la planeacion estratégica la mas usual.

“La planeacién esiratégica es el proceso administrativo que consiste en desarrollar y mantener
concordancia estratégica entre las metas y capacidades de la organizacion y sus oportunidades
cambiantes de mercadotecnia. Se basa en el establecimiento de una mision clara para la
compaiiia, los objetivos y las metas de apoyo, una cartera comercial solida y estrategias
funcicnales coordinadas™.

PLANEACION DE MERCADOTECNIA.

Dentro de la planeacioén estratégica encontramos los planes de mercadotecnia que sirven de
apoyo para la toma de decisiones en cada drea de mercadotecnia. Los planes de mercadotecnia
pueden incluir planes de producto de marcas o de mercado.

Una herramienta de mercadotecnia indispensable para la adecuada planeacion mercadolégica
es la investigacion de mercados.

INVESTIGACION DE MERCADOS.

"La investigacién de mercados es. el disefio, obtencién, andlisis y comunicacion sistemdéticos
de los datos y resultados pertinentes para una situacidén especifica de mercadotecnia que
afronta la compafifa”.

La investigacién conduce a analizar las expectativas de los consumidores respecto a los
productos, asf como las necesidades que no han sido satisfechas. Pero lamentablemente, este
tipo de informacion es muy caro 0 a veces tiene ciertas desviaciones, por no coordinar bien el
estudio o por no enfocar adecuadamente la investigacién; sin embargo los resultados de tales
estudios sirven para tomar las decisiones més importantes en la empresa.

SISTEMAS DE INFORMACION.

Un sistema de informacién de mercadotecnia (SIM) es una estructura permanente e
interactiva compuesta por personas, equipo y procedimientos, cuya finalidad es recabar,
clasificar, analizar, evaluar y distribuir la informacién pertinente, oportuna y precisa que sirva
a quienes toman decisiones de mercadotecnia para mejorar la planeacién, ejecucién y control.
"Un SIM es el esfuerzo de una empresa por adquirir y procesar informacién que satisfaga de
manera regular, las necesidades de toma de decisiones de mercado que se presenten”.
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2.2.2 Andlisis de las oportunidades del mercado

AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA.

Es preciso conocer ¢l ambiente ya que sin esa informacién ninguna empresa puede realizar su
planeaci6n, pues no puede saber como Ileg6, a donde estd y como resolverd lo que se le
presente a futuro.

McDaniel desarrolla un modelo de ambiente de mercadotecnia que consiste en:

EL MERCADO
EN CAMBIO
CONSTANTE

Otro punto de vista es el de Cravens, Hills y Woodruff quienes después defienden al ambiente
de mercadotecnia como "aquel que, externo a la funcién de administracién de mercadotecnia,
es incontrolable, en alto grado, potencialmente importante para la toma de decisiones de
mercadotecnia y de naturaleza cambiante y/o limitante”.

I ambi i
E biente de mercadotecnia fabiente Globl

Gerencia da
Marcadotecma

=
- - 3
Q::-.g

Philip Kotler divide el ambiente de la mercadotecnia en :
Microambiente de la Compaiiia
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Principales actores en ¢l microambiente de la Compafifa

Intermediarios

. — R de 13 .
Proveedores mercadotecnia [ ) Consumidores

Fuerzas principales en el macroambiente de la Compafifa

El ambiente de la mercadotecnia representa el conjunto de fuerzas incontrolables a las que la
empresa adapta su mezcla de mercadotecnia, estd en constante movimiento y todo el tiempo
oftece amenazas y oportunidades nuevas; es capaz de producir grandes sorpresas y chogues,
por ello, la empresa debe tener capacidad para conocer ese ambiente cambiante que le permita
identificar nuevos caminos.

Para efectos de esta investigacion, desarrollaremos los aspectos mds importantes que
conforman el ambiente de la mercadotecnia.

El ambiente de la mercadotecnia se divide en Macroambiente y Microambiente.

El MACROAMBIENTE, est4 formado por las variables no controlables que la empresa debe
vigilar y atender, para orientar nuevas estrategias de mercadotecnia basadas en la
identificacién de amenazas y oportunidades, con el fin de lograr la continua satisfaccion de las
necesidades del mercado meta.

Las variables que actGan en cste ambiente son:
- Demograficas. Constantemente se presentan cambios de hébitos en nuestra sociedad, por lo
que regularmente existen nuevos y variados mercados objetivos.

Ocurren cambios en la tasa de natalidad, el fndice de longevidad, expectativas de vida,
crecimiento de la poblacién, desplazamiento geogréfico, lo cudl da como resultado nuevos
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estilos de vida del consumidor. Esto significa que los clasicos hogares ya no son los mismos,
ahora lo componen uno o dos miembros, hay parejas no casadas, gran cantidad de mujeres que
integran la fuerza laboral, familias con dos o m4s ingresos disponibles, etc.

Todos estos factores provocan cambios en, lo qué, el por qué, cuando, cémo y dénde se
compra.

- Econdmicas. Existen factores econdmicos significativos como Ia tasa inflacionaria, la tasa de
interds, la devaluacion, que afectan el poder adquisitivo del consumidor; pot tal razén la
empresa deberd estudiar aspectos tales como: ¢l nivel de ingresos, ahorro y nivel de
endeudamiento de la poblacién, etc. Todo ello, con el fin de conocer la distribucion de
ingresos del consumidor para poder ofrecerle nuevas y mejores formas de comprar y pagar.

- Ecolégicas. Existen ciertos lineamientos en materia ecolégica bajo los cuales debe actuar la
empresa para poder permanecer en la socicdad a fa que sirve, tales como el impacto ecologico
de sus productos, asi como los residuos de éstos, la conservacién y mejor aprovechamiento de
los recursos naturales; ya que de ello dependera la preferencia del mercado hacia sus
productos en la creciente conciencia ecoldgica.

- Tecnol6gicas. Los cambios tecnologicos han dado lugar a grandes innovaciones y a realizar
mejoras en los productos existentes, lo que provoca que las emptesas tengan que adoptar estas
nuevas tecnologias para poder ofrecer productos de mayor calidad a menor costo. Los cambios
tecnol6gicos provocan grandes consecuencias que la empresa debe tomar en cuenta al crear y
estudiar nuevos habitos de consumo, para poder seguir siendo competitiva.

- Sociales. La empresa tiene la necesidad de adecuarse a los constantes cambios que se
generan dentro de las diversas sociedades de consumo, tanto en sus necesidades, expectativas,
deseos, asi como en sus preferencias.

. Culturales. Las caracteristicas culturales de la sociedad pueden afectar en la toma de
decisiones de mercadotecnia. Las creencias, costumbres, valores, tradiciones y normas
sociales determinan actitudes y conductas especificas del consumidor que casi siempre son
dificiles de cambiar; por tal razon, la mercadotecnia debe dirigir sus esfuerzos para identificar
oportunidades de cambiar valores humanos secundarios, asi como conductas de consumo.

- Legales. El desarrolio legal da lugar a legislaciones que protegen a las empresas para que
exista una competencia justa, una que protege a los consumidores de practicas comerciales
engafiosas y otra que protege los intereses generales de la sociedad contra comportamientos
negativos de las empresas. '
La empresa debe tener conocimiento de los cambios en materia legal pues deberd tomar
decisiones apegadas a la legislacién que rija su actividad.

- Politicos. Las decisiones politicas afectan de gran forma los lineamientos bajo los cuales la

empresa s¢ desenvuelve, afectindola asf directamente por los diferentes cambios que esta
variable puede acarrear sobre las variables del macroambiente.
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El MICROAMBIENTE., Es el entorno ¢ medio més cercano a la empresa, pero que s externo
aelia, en el cudl interactian ciertos sujetos que pueden afectar en forma positiva o negativa su
actuacién respecto a la satisfaccién de las necesidades de sus clientes.

La empresa forma parte activa del microambiente y por ello constantemente debe conocer el
medio en el cuil se desarrolla para poder tener los requisitos indispensables que le permitan
permanecer en su ambiente.

Ser4 necesario hacer uso eficiente de la informacién que exista en este entorno de preferencia
por medio de una retroalimentacion efectiva entre cada uno de los sujetos que lo conforman,
para poder tener bases s6lidas para una adecuada toma de decisiones.

Ei Microambiente se integra de:

- Compafifa o0 Empresa: Considerada una entidad econémica con fines de lucro, integrada por
una serie de subsistemas que trabajan interrelacionados entre si para lograr un objetivo comin.

- Proveedores: Son aquellas organizaciones que proporcionan a la empresa todos los recursos
necesarios para que sea capaz de ofrecer bienes, servicios y productos a sus clientes.
Generalmente proveen de la materia prima necesaria para la fabricacién de productos, pero
también pueden Ilegar a ofrecer ciertos servicios.

- Intermediatios de mercadotecnia: Son aquellas organizaciones que trabajan conjuntamente
con la empresa en algunas actividades de su proceso de administracién de mercadotecnia.
Generalmente ofrecen servicios indispensables para la satisfaccién de las necesidades de los
clientes, complementarios a los de la empresa. Algunos de ellos son las agencias publicitarias,
las agencias productoras, los despachos consultores, las empresas, que generan informacién
mercadolégica, los distribuidores, los comercializadores, etc.

- Competidores: Son las organizaciones que tienen como cbjetivo la satisfaccion de las
necesidades o deseos del mercado meta de la empresa, ya sea con productos, bienes y
servicios con gran parecido o iguales, o con productos que aungue no sean iguales tengan
caracteristicas que puedan satisfacer de la misma forma la necesidad o deseo del consumidor
meta.

- Pablicos: Serdn todas aquellas personas fisicas o morales que en determinado momento
puedan llegar a tener cualquier tipo de interés en el desarrollo de las actividades de la empresa.
Algunos de estos publicos son: el gobierno, los medios de comunicacién, la sociedad en
general, los inversionistas, as{ como el mismo mercado potenciat de la empresa, etc.

La empresa debe actuar conjuntamente con cada uno de los individuos que conforman su
ambiente més cercano debe interesarse sobre lo que ocurre en €1, asf como preocuparse por
dar soluci6n a los problemas que se le presenten y saber aprovechar las oportunidades, pues de
ello dependera su permanencia en el medio y gusto de sus consumidores.
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MERCADOS DE CONSUMO.

“El mercado de consumo estd formado por todos los individuos y familias que compran o
adquieren bienes y servicios para consumo personal”,

Los mercad6logos han encontrado provechoso hacer una distincidén entre los diferentes grupos
de consumidores y desarroliar productos y servicios ajustados a las necesidades de estos. Si un
segmento de mercado es lo bastante grande, algunas empresas pueden establecer programas
especiales de mercadotecnia para servir a este mercado.

Los consumidores no torman decisiones en el vaclo. Sus compras reciben un fuerte efecto de
factores culturales, sociales, personales y psicologicos.

MERCADOS ORGANIZACIONALES.

De una manera o e ofra, las grandes empresas venden a otras organizaciones. Las
organizaciones constituyen un gran mercado. Para cuestiones de estudio las organizaciones se
dividen en tres tipos, el mercado industrial, mercado de reventa y mercado gubernamental.

El mercado industrial est4 formado por todos los individuos y organizaciones que adquieren
bienes y servicios que entran en la produccién de productos y servicios que se venden, se

rentan o se suministran a otros.

El mercado de reventa consta de todos los individuos y organizaciones que adquieren bienes
con el propésito de revenderlos o rentarlos a otros con una detertinada utilidad.

El mercado gubernamental es el que compra o renta bienes y servicios para desempefiar las
priucipales funciones del gobietno.

Las principales diferencias entre cilos, se encuentran en la estructura de mercado y las
caracteristicas de la demanda, Ia naturaleza de la unidad de compra y los tipos de decisiones y
el proceso de decision.

2.2.3  Seleccién de mercados Meta
MEDICION Y PRONOSTICO DE LA DEMANDA

Una responsabilidad importante de los gerentes de mercadotecnia es la estimacién de la
cantidad de la demanda en los mercados.

Las estimaciones de la demanda son necesarias para valorar la oportunidad de mercado de una
empresa, y para la planificacién de la estrategia y las tacticas de mercadotecnia.
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En un contexto més amplio, los prondsticos de demanda son importantes para el proceso
completo de presupuestacién en las organizaciones, porque las ventas son, por lo general, la
fuente méas importante de ingresos.

Todos los prondsticos de demanda dependen de la prediccion de las condiciones de mercado
que influirdn en la demanda futura. Los escenarios que describen las condiciones esperadas en
el mercado deben ser explicitas. Estos escenarios son formulados a partir del anélisis de las
oportunidades de mercado.

SEGMENTACION DE MERCADO.

La segmentacion de mercado se constituye como una herramienta fundamental de la
mercadotecnia, en base a la cual se definen y agrupan a las comunidades-reales y potenciales
de acuerdo a su nivel socio-econdmico, cultural y psicografico, ast como a su estilo y calidad
de vida.

Cuando se pretende segmentar un mercado, se deben delinear y conocer en forma muy amplia
Jas necesidades del mismo y del grupo de consumidores gue io conforman, Jo cual, combinado
con un andlisis de las propiedades de los productos o servicios, nos debe conducir a una
segmentacién efectiva que permita diferenciar a los consumidores de los competidores para
aprovechar los nichos de mayor valor y rentabilidad.

El producto, precio y plaza son variables de mercadotecnia que tienen un peso muy importante
al segmentar el mercado, ya que nos deben garantizar ciertas barreras que impidan el acceso a
nuevos competidores.

Al segmentar un mercado se pueden encontrar diversos nichos. Un nicho es como un vacio en
el mercado, se trata de atacar una necesidad no cubierta o cubierta deficientemente, ante la
cual los consumidores se quejan o inconforman constantemente.

William Stanton sintetiza un poco mds la definicion, diciendo, que el mercado meta “ es un
grupo de clientes a quienes una organizacién dirige especificamente su esfuerzo de
mercadotecnia”.

En esencia un mercado meta es un grupo de clientes a los que se dirigen productos y servicios
mediante 1a labor de mercadotecnia.

POSICIONAMIENTO.

‘El andlisis de la competencia desempefia un importante papel en la planificacion de
mercadotecnia, '
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La estrategia de mercadotecnia es, en esencia, una forma de tomar posicién en contra de la
competencia cuando se busca satisfacer la demanda de los mercados. Toda empresa debe
desarrollar una atracci6n de los mercados que iguale las fuerzas de los competidores y explote
sus debilidades.

“Posicionamiento es el uso de cierta estrategia de mercadotecnia que tiene como fin igualar las
fuerzas de la competencia y explotar sus debilidades, dando de este modo una razén a los
clientes para preferir comprar a un vendedor y no a otro”.

2.2.4 Modelos mds comunes de ventas

El producto, el precio, la plaza y la promocién son las famosas 4 P's de la mercadotecnia a las
cuales se ha agregado recientemente la S de servicio, a través de las cuales se desarrolian una
serie de conceptos propios y que interrelacionadas entre si, conforman el éxito o fracaso de las
empresas.

“La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de variables controlables de la mercadotecnia que
Ia firma combina para provocar la respuesta que quiere en el mercado meta”.

La mezcla de mercadotecnia se compone de tedo aquello que una compafiia puede hacer para
influir sobre la demanda de su preducto.

Cada autor divide a la mezcla segiin su criterio siendo el més conocido el que propone Kotler
el cual distingue 4 p's.

Mezcla de
Mercadotecnia

Calidad
Caracteristicas
Opciones
Estile
Nombre de lamarca Producto Canales
Embalaje Cobertura
Tamaifios Ubicacion
Servicios Plaza Inventario
Garantias Transporte
Ganancias
Precio ! ; romocion

Precio de lista Amincios

Descuentos Venta personal

Facilidades Promocidn de Ventas

Plazos para pago Publicidad

Ténminos para Crédito
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Carl McDaniel Jr. fa divide de la misma forma llaméandole mezcla para comercializacion.

- Mezcla para comercializacion’
- Estrategias para productos y
Empresa servicios
- Estrategias de promocién
- Estrategias de precios
- Fstratepias de distribicidn

Puablico
objetivo

Parkinson, Rustojmi y Vieira los llaman “Ingredientes de la mercadotecnia™ y los dividen en :

Planeacién de productos.

Precios.

Procedimiento de distribucién fija.
Promisién y publicidad.

PN

Se desarrolla del modelo de Kotler, afiadiendo fa variable de servicio, por ser un elemento
importante para el desarroflo eficiente de la mezcla de mercadotecnia y al que anteriormente
no se le daba importancia.

PRODUCTO Y/O SERVICIO:

Las caracteristicas objetivas de un producto estn dadas por las particularidades fisicas y
técnicas, tales como su presentacion, forma de uso, facilidad con que se integra a un proceso,
calidad, grado de innovacion etc.; pero mas importante que sus caracteristicas tangibles, estd 1a
percepeién que el cliente experimenta ante su adquisicién y su uso.

Los servicios son intangibles a diferencia de los productos, pero pueden hacerse tangibles si se
convierten en rendimientos, en resultados de oportunidad, o en resultades de servicio.
Cualquier servicio puede ser considerado como un producto.

“El producto indica la combinacion de bienes y servicios que la compatiia le ofrece al mercado
meta”.

En la decisién de compra existen elementos subjetivos que se tienen que satisfacer, tal es el
caso de la sensacidn de riesgo que el consumidor experimenta al adquirir un producto nuevo,
el que se minimiza con el respaldo de una marca.

La marca es una premisa basica que nos permite establecer una diferenciacién en el mercado,
debe conceptualizarse como el respaldo que ampara a un producto o servicio ante el cliente.
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“Ya marca de un producto consiste en un nombre, término, signo, simbola o disefio o una
combinacién de éstos, cuya finalidad es identificar los bienes y servicio de un vendedor o
grupo de vendedores y distinguirlos de los competidores™.

Un ejemplo interesante es Ja marca genérica - marca libre - que es una téctica de ventas que
generalmente posiciona a los productos por su alta calidad y bajo precio porque no incluyen el
costo agregado de publicidad; pero en realidad los productos se encuentran avalados por la
marca de! establecimiento que los ofrece.

“La batalla de marcas es la competencia de mercado entre marcas de fabricante y marcas de
intermediarios (tiendas). En afios recientes las marcas genéricas han entrado en esta lucha
competitiva”.

El empaque y/o etiqueta son elementos fundamentales, ya que enmarcan la presentacién del

.producto e informan sus principales atributos y usos. Su forma, disefio, tamafio y colores,
deben ser acordes al posicionamiento deseado y lo suficientemente atractivos para poder
captar la atencién del consumidor en el punto de venta.

“E] empaque se define como el proceso que consiste en diseiiar y producir el recipiente o la
envoltura de un producto”.

Relacionado con el estudio del envase, se encuentra el del empaque, que es la presentacion en
cualquier material, con o sin envase, que guarda un articulo con el fin de facilitar su entrega al
consumideor.

La etiqueta identifica el producto o marca, guarda el producto, describe las caracteristicas
propias acerca del producto y/o promueve al producte.

La linea de producto es un grupo de articulos estrechamente relacionados entre si, ya sea
porque funcionan de una manera similar o se relaciona entre sf, se venden 2 los mismos grupos
de consumidores, se comercializan a través de un mismo tipo de canal o caen dentro de
determinada gama de precios.

La mezola de producto es [lamada también surtido de producto, es el conjunto de todas las
lineas de productos y de articulos que una compafifa le ofrece en venta al publico consumidor.

La amplitud de la mezcla de productos es el nimero de lineas de productos que una firma
ofvece para sus ventas.

La profundidad de una linea de productos depende del surtide de una linea de estos.
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PRECIO:

El precio ¢s un elemento importante en la mezcla de mercadotecnia, gran cantidad de factores
internos y externos inciden en las decisiones de fijacién de precios en una empresa. Dentro de
los factores internos se encueniran los objetivos de mercadotecnia, la mezcla de
mercadotecnia, los costos y la organizacién para la fijacidn de precios.

El precio es sélo una de las herramientas de mercadotecnia que la empresa usa para lograr sus
objetivos, y las decisiones de fijacién de precio afectan y son afectadas por decisiones sobre
disefio de producto, distribucién y promocidn.

Los costos del producto deben establecer el precio minimo para la empresa, ya que deben
cubrir todos los costos de produccién, distribucién y administracién, mas un porcentaje de
utilidad.

Los factores externos que influyen en las decisiones de fijacion de precios incluyen la
naturaleza del mercado y de la demanda, los precios y ofertas de los competidores y otros
factores externos como la economia del pafs y restricciones del gobierno.

“El precio es el que denota la cantidad de dinero que los consumidores tienen que pagar para
obtener el producto”.

El consumidor es quien decide si la empresa ha establecido un precic correcto para sus
detergentes, ya que hace una comparacion entre los valores percibidos al usar el producte y el
precio. Asi mismo, evalia el precio del producte en comparacion con los precios de los
productos de la competencia. La empresa debe conocer el precio y calidad de los productos de
la competencia para usarlos como punto de orientacién para fijar sus propios precios,

Existen diferentes enfoques generales para la fijacion de precios: el enfoque basado en los
costos, el enfoque basado en el comprador y el enfoque basado en la competencia. .

El descuento es el ajuste de precios bédsicos para recompensar a los consumidores por ciertas
acciones, como el pronto pago de las facturas, compras en gran volumen, compras fuera de
temporada y compras en efectivo. La rebaja es la reduccion de precios que una empresa da a
sus consumidores.

“El precio seguird siendo un factor fundamental para poder competir. Una prueba de ello la
tendremos en la lucha que el comercio va a protagonizar en el futuro, para establecer en la
mente de los compradoies o clientes potenciales, la imagen de cadena mas econdmica o de
precios més atractivos. En esta lucha las técnicas mas avanzadas de negociacion, aquellas que
se emplean en los paises de mayor desarrollo en el campo de la distribucidn, van a ser
empleadas aqui como muestra de {a asociacion de cadenas locales con socios extranjeros”.
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PLAZA:

Cada empresa debe identificar posibles formas para llegar al mercado. La plaza es la que
comprende las diversas actividades de la misma para que el producto llegue a los
consumidores meta.

“E] canal de distribucién es una organizacién de empresas comerciales que estin ligadas unas
con ofras y trabajan reciprocamente, para llevar a cabo un desarrollo efectivo y eficiente en las
operaciones de mercadotecnia de un producto en su distribucién, desde los puntos de su
extraccion o manufactura hasta los puntos de su consumo o uso”.

El objetivo primordial de la distribucién es ofrecer el satisfactor apropiado, en el lugar
adecuado y en el momento oportuno. Esto se debe a la demanda que existe en el mercado por
determinado tipo de satisfactor y a la necesidad del productor en incrementar su cobertura
geogrifica, a través de puntos de venta en los cuales el consumidor pueda encontrar el
producto o servicio.

En relacién con el mimero de participantes en un canal de distribucién, dependera del tipo de
producto a distribuir, ya que existen productos que requieren de varios intermediarios,
mientras que otros no. La clave radica en escoger el nimero exacto de canales y evaluar su
capacidad comercial.

Los distribuidores, mayoristas o detallistas que intervienen en la distribucién de un producto
no necesariamente incrementan su precio final, en muchos casos, son necesarios para abaratar
los costos de] bien y eficientar la labor del servicio en comparacion al costo que implicara
distribuir y atender en forma directa.

Existen distribuidores © mayoristas perfectamente estructurados que de no existir,
ocasionarian grandes problemas en la distribucién de un gran nimero de productos.

Por lo anterior, no se les debe considerar a los diferentes canales ¢ intermediarios como
empresas aisladas, sino m4s bien como una extension de la organizacion.

PROMOCION:

“La promocién indica las actividades mediante las cuales se comunican los méritos del
producto y se persuade a los consumidores meta para que lo compren”.

Los principales instrumentos promocionales que son la publicidad, promocién de ventas,

publicidad no pagada y ventas personales, tienen capacidades independientes, pero su
coordinacion eficaz requiere de una definicién cuidadosa de los objetivos de la comunicacion.
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La primera tarea del comunicador es identificar la audiencia meta y sus caracteristicas,
posteriormente tiene que definir la respuesta buscada para desarrollar un mensaje con
contenido, estructura y formato eficaces. Se deben seleccionar los medios, tanto para la
comunicacién personal como para la no personal. El comunicador debe vigilar el grado de
conocimiento que adquiera el mercado y el porcentaje de quienes prueban el producto y
quedan satisfechos con €L. '

La empresa debe decidir cuanto gastar en promocioén, los enfoques més populares son gastar lo
que la empresa puede costear, usar un porcentaje de las ventas, basar la promocién en los
desembolsos de la competencia, 0 basarla en un anélisis y en el costo de los objetivos y tarcas
de la comunicacién.

“Existen tres vias para implementar la promocién: una, es la demostracién en el punto de
venta, labor que efectta la propia fuerza de ventas en virtud de la gama y categorfa de
productos, ya que es muy importante mostrarlos a los consumidores en forma personal. Otra,
es la que se dirige a los mayoristas a quienes se les ofrece descuento por volumen o cuando se
quiere impulsar un producto en particular. La tercera, se realiza a través de ferias,
exposiciones, etc. donde se montan exhibiciones acordes al posicionamiento y se invita al
cliente potencial a que conozca y pruebe los productos”.

La publicidad es una herramienta que sirve para informar al consumidor las principales
caracteristicas ¥ beneficios del producto, con ella se logra que el consumidor adquiera el
producto en busca del satisfactor. - '

La informacién publicitaria a la que estd expuesto el consumidor es excesiva, lo que le impide
una buena retencién en su mente, sin embargo, la publicidad se ha convertido en lo mds
importante del momento, tanto para la industria como para el comercio.

La promoci6n de ventas cubre una gran variedad de instrumentos, de incentivos y premios a
corto plazo, tales como cupones de descuento, bonificaciones, concursos, rifas, descuentos,
etc.; disefiados para estimular los mercados de los consumidores, el comercio ¥ la fuerza de
ventas de la propia organizacién. La promocién de ventas requiere del establecimiento de
objetivos, seleccion de los instrumentos, desarrollo, prueba e implantacion del programa y de
la evaluacién de los resultados.

La publicidad no pagada, consiste en conseguir espacio o tiempo gratuito en los medios de
comunicacion, pero es el instrumento promocional menos utilizado. La publicidad no pagada
implica establecer objetivos, escoger los mensajes y los vehiculos de la publicidad, implantar
el plan publicitario y evaluar los resultados.

Las relaciones puiblicas son todas aquellas acciones que tienen por objeto una publicidad de
imagen, es decir, que las personas tengan una buena opinién de la empresa y de sus productos
o servicios y estén dispuestas a hablar bien de los mismos.

La agencia publicitaria es una compafifa independiente cuyos objetivos son prestar servicios
profesionales especializados a las empresas y utilizar los medios de publicidad adecuados.
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SERVICIO

El servicio en conjunto con otros factores como el precio, la promocién, la plaza, etc.
constituye la variable mercadolégica principal. Esto es un factor esencial, porque de él
depende que el cliente quede satisfecho y regrese.

El mercado obliga a ofrecer el mejor servicio, con eficiencia, excelente calidad, tecnologia de
vanguardia, al mas bajo precio y en el momento oportuno, para lograr superar las expectativas
de los clientes.

Cuando e! producto y el precio tienden a ser muy similares por todos los oferentes, el servicio
debe incluir algo adicional que no ofrezcan los demas competidores.

El servicio se ofrece como un valor agregado en forma de garantia, y generalmente, permite a
las empresas mantener una buena imagen, pues evita que sus productos sean rechazados por
fallas.

" Es importante brindar un excelente servicio a los clientes, los principales esfuerzos de la -
empresa se deben encaminar a satisfacer sus requerimientos ya que s6lo asi se consigue su
confianza y lealtad.

El servicio siempre debe estar propenso a mejorarse, por lo que se debe conceptualizar como
un trabajo continuo, dando los mecanismos necesarios para canalizar las quejas y demandas de
los clientes. Las empresas deben dedicar todo su esfuerzo en €l, pues las necesidades de sus
clientes cambian y se debe estar al pendiente de ellas, para poderlas satisfacer, enficiente y
eficazmente en todo momento.

El servicio debe ser considerado como una importante arma de venta y traducirse como una
ventaja competitiva, *

Hoy en dia, es fundamental el servicio que se le otorgue al cliente, el cual no tan sélo debe
consistir en brindar una excelente atencion al efectuar la compra, sino en ofrecer mejores
garantias, mantenimiento, infotmacién, entrega, asistencia técnica, etc.

“Desde el punto de vista conceptual, la garantia implicita surge de dos fuentes: de la firma
que estd avalando a la marca y que necesita mantener toda la imagen de tradicién y herencia
que se tiene ganada con el tiempo. La otra fuente, esta dada a través del marco legal que la
regula, impuesto por las autoridades competentes. -

La garantia expresa se soporta por un contrato que define sus limitaciones, aplicaciones y
condiciones, mismas que deben ser iguales o mejores a las exigidas por la regulacion”.
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MODELOS MAS COMUNES PARA EL PROCESO DE VENTAS

Es importante sefialar los procesos de ventas mas utilizados en la comerciatizacion de los
detergentes de las empresas, depende de las necesidades de cada una de ellas el uso de alguno
de esos modelos. Ceneralmente, los modelos de venta deben tener como base tres aspectos

principales. que son:

1. Deteccién del prospecto. Toda mercadotecnia debe tratar de satisfacer las necesidades y
deseos de los prospectos, ya sea consciente o inconscientemente.

2. Realizacion de la venta. Toda mercadotecnia debe completar la venta: convertir el interés
del prospecto en una intencién de compra y en una compra real.

3. Desarrollo de la relacién. Casi toda la mercadotecnia debe buscar el desarrollo de una
relacién ininterrumpida con el cliente a partir de la primera venta, motivandolo para que
realice compras adicionales y nos brinde su fidelidad.

Deteccién Realizacién Desarrollo
del de dela
prospecto. la Ventas. Relaci6n,

Stan Rapp y Tom Collins definen cuatro modelos que han sido utilizados para vender:

- Comercializacién de marca

Definicién Seleccidn y Publicidad P %
del t:’Erﬁl ev::ll:?:;én d "‘”ﬁg‘“ T * Publicidad
prospecto medios Ventas W| adicional

Partic:iifiacién %'l?uﬂzlggé?
c . -
Mercado Ao
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Este tipo de comercializacién empieza por definir el perfil del prospecto, empleando la
investigacién de mercados para aprender lo més posible de él. A continuacién se seleccionan y
evaltian los medios a utilizar. Se crea publicidad de concientizacion para que el producto logre
una posicién en el mercado. Algunas veces se emplea la promocion de ventas para activar la
compra del prospecto. Si es necesario s¢ utiliza publicidad adicional a solicitud del prospecto,
para propotcionarle més informacién, con el objeto de concretar una venta, La repeticion de
este proceso da por resultado una participacién de mercado, que a su vez permitird a la
empresa promover y crear otros productos.

- Ventas al detalle

Seleccién : Conciencia/ .| Ventas Adicionales mediante catdlogos,
delos L3 P“blémdad L) Ventas [ p volantes y documentos anexos a la
medios 4 € Y B factura de cliente,

Activacidn

Asistencia
constante

El detallista, que vende mercancia de interés general o especial, se anuncia ante casi todo el
publico del 4rea del mercado y realiza su seleccién de medios de entre varias opciones. La
publicidad del detallista puede provocar conciencia de una imagen favorable a la empresa.
Algunas veces se combina con publicidad de activacién para lograr la venta, En ocasiones las
ventas pueden dar por resultado una lista de direcciones de los clientes que puede emplearse
para promover ventas adicionales mediante catélogos, volantes, etc. Aungue exista un listado
de clientes, por lo general, no toma en cuenta informacién sobre las caracteristicas
individuales y preferencias de cada uno de ellos. Con publicidad constante y nuevas
promociones se logra mayor asistencia en los puntos de venta.

- Comercializacion por correo

Definicion 4 ; -
del peefil del Seleccidn ] Ventas Repetidas

cliente R —_—
(alguna]; 2 de fos At Otros Productos

veces) base .
de datos de &  medios ) | Nuevas Empresas

05
Prasnectos

La comercializacion por correo equivale, esencialmente, a vender al detalle pero sin un punto
de venta. Se inicia por medio de una detallada definicién del perfil del cliente. A través de la
investigacion de mercado y el andlisis de resuitados de promociones de respuesta directa y
habitos de compra de los clientes en relacién con el mismo producto o con otros similares. Las
ventas se inician con la creacién de una base de datos que conticne a los prospectos
identificados por su nombre, su direccion y ademds, por una serie de otras caracteristicas
conocidas y deseables.
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La seleccién de los medios se lleva a cabo de acuerdo con el costo por respuestas de los
prospectos. La publicidad de respuesta directa puede incluir elementos de concientizacion o
activacién para lograr la venta, ya sea por un envio por correo o una llamada telefénica. La
venta permitira crear una base de datos de los clientes, que podra emplearse para promover las
ventas repetidas del mismo producto o la venta de otros productos seleccionados a la medida
de los intereses, las preferencias y las posibilidades econémicas individuales de los prospectos.

- Ventas personales

Definicitn
del perfil

del cliente

Ventas
Adicionales
a Clientes

Tublicidad
adscionat

Publicidad de - '
Concientizacion activacién “

Seleesion

de los

medios

Las ventas personales, generalmente, se realizan por medio de representantes que conocen
poco a sus prospectos y que trabajan con una minima cantidad de publicidad. Se inicia con una
definicién del perfil del cliente. Se debe llevar a cabo una seleccién de los posibles medios a
utilizar. La concientizacién en la marca y la participacién del cliente se estimulan por medio
de la publicidad que puede generar la solicitud de informacién adicional, proporcionada por
personas de la fuerza de ventas con el fin de lograr la venta. Esta venta puede ir seguida de
ventas adicionales a sus clientes.

22,5 Estrategias-competitivas de mercadotecnia

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE MERCADOTECNIA.

Para tener éxito, una empresa debe desarrollar estrategias de mercadotecnia competitivas que
la posicionen eficazmente en contra de los competidores y que le proporcionen la ventaja
competitiva mas fuerte posible. Para determinar la ventaja competitiva serd necesario tomar en
cuenta 1a posicidn de la empresa en su ramo y sus objetivos, oportunidades y recursos.

Los mercadologos deben determinar las necesidades y deseos de los consumidores meta y
proporcionarles los satisfactores deseados con més eficacia y eficiencia que los competidores.
Asf, la estrategia de mercadotecnia debe adaptarse no sélo a los consumidores meta, sino
también a los competidores que estédn sirviendo a los mismos consumidores meta.
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IMPLANTACION, ORGANIZACION Y CONTROL DE PROGRAMAS DE
MERCADOTECNIA

Las empresas para tener éxito, deben implantar sus estrategias con eficacia, la implantacion
consiste en el proceso mediante el cual las estrategias de mercadotecnia se convierten en
acciones de mercadotecnia, pero existen varios factores que pueden causar el fracaso de la
implantacién, por ejemplo: la planeacion aislada, los paradigmas, la incapacidad para detallar
planes, etc.

Para la organizacién de la mercadotecnia es importante contar con una adecuada asignacién y

coordinacién de los recursos con los que dispone la empresa, pero serd necesario que exista un
control adecuado de los programas para evaluar el logro de los objetivos planeados.
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CAPITULO 3.

PROBLEMAS ACTUALES DEL

MERCADO DE CONSUMO
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CAPITULO 3. PROBLEMAS ACTUALES DEL MERCADO DE CONSUMO

Actualmente, una de las dificultades principales a la que se enfrentan los mercaddlogos es el
conocer los mercados y su comportamiento. El problema de conocer los mercados presenta
varios elementos que resultan dificiles de enmarcar en un solo grupo, ya que entre otros
puntos, percibirlos a simple vista, resulta en la mayoria de los sectores, una tarea
préacticamente imposible.

El consumidor actual es cambiante, mucho mds racional y dificil de conquistar, es mads
objetivo, analitico y sumamente exigente: sélo en algunas ocasiones tiene definido el producto
¥ la marca en la que depositard su lealtad y confianza. Por ello, los productos que satisfagan
shora plenamente sus expectativas y requerimientos serdn los que adopte en el futuro.

"A pesar de la gran cantidad de productos extranjeros que actualmente existen en el mercado,
el consumo de productos nacionales es predominante, de cada 100 compradores 80 prefieren
adquirir productos nacionales, pero cuando los productos importados les ofrecen calidad y
precio, llegan a seleccionarlos™.

Conocer los mercados y su comportamiento, tratando de definir o agrupar al grupo de clientes
potenciales no es una tarea sencilla, sin embargo, es el primer paso que se debe dar para lograr
una comercializacion efectiva; incluso en ciertos sectores existen segmentos de mercados que
son comunes ¥ conocidos por todos.

La lucha comercial entre empresas por las conquistas de mercados estin ensefiando a los
consumidores a comprar barato, esto se¢ debe, entre otras razones, a promociones en los
precios y a una igualdad en la calidad de los productos y servicios.

Desafortunadamente, la mayoria de las empresas no se dan cuenta que tanto ha cambiado y
sigue cambiando el mercado. Lo avanzado de la tecnologia estd permitiendo una gran
proliferacion de productos y servicios, lo cual hace cada vez mds dificil a las empresas
permanecer en los mercados, sin parecer importar que tantos anuncios publicitarios se estan
ejecutando.

La problemética de definir y agrupar al mercado potencial en im grupo homogéneo, desarrollar
la estrategia para atenderlo y ser una empresa exitosa, resulta una tarea que se complica cada
vez mas. Y si a esto agregamos la competitividad que exigen las aperturas comerciales de la
actualidad, el panorama contintia complicandose.

Otro problema grave para las empresas, es la falta de regulacidn en la publicidad y las
promociones, esto ocasiona una competencia desleal que agrava la situacién de las empresas
que quieren entrar en el ramo, ya que no es facil competir con las grandes empresas que tienen
bien posesionados sus productos y marcas.

50



DESARRCOLLO DE L4 INVESTIGACION

Como resultado de una desreglamentacién publicitaria se han venido dando una gran variedad
de productos de un mismo género, ya que las grandes empresas que tienen participacién en el
mercado lanzan productos similares a los ya existentes confundiendo al consumidor, ya que
nunca antes habia existido tal variedad de opciones de productos y servicios. Por este motivo,
se ha desatado una lucha interminable de marcas las cuales se bombardean unas a otras con
- publicidad y hasta se desprestigian con tal de ganar clientes de la competencia.

Esto es solo una parte de las consecuencias que ha traido consigo la falta de leyes que
prohiban la competencia desleal, o el ataque constante entre marcas tan abiertamente.

Pero no todo estd perdido, ya que si bien son pocas las empresas que han detectado la
imperiosa necesidad de cambiar, esto presenta una gran oportunidad para ellas ya que estén
teniendo mas posibilidad de éxito si se empiczan a integrar nuevos elementos de
comercializacién dentro de esas organizaciones.

Las tendencias nunca acaban y el futuro es desconocido, pero el estar atentos a las sefiales que
dirigen las noticias, articulos especiales de comida, nuevos productos, transformaciones en las
estructuras familiares, cambios en los lugares de trabajo, el medio ambiente, la economia y la
cultura en general, nos permitirdn hacer las estrategias correctas para beneficio tanto de la
empresa como del cliente.

3.1 Cambios demograficos

La situacion demogréfica en constante cambio ya no es facil de analizar, desde hace algunos
afios se ha identificado una nueva conducta en el consumidor, sus hébitos y costumbres estdn
siendo diferentes, ha empezado a salir de su casa y ha cambiado la television de la sala de
descanso y sus revistas por las visitas a las tiendas departamentales.

Actuaimente, el consumidor estd expuesto ¢ influenciado por un gran nimero de productos y
servicios que Ilaman su atencion y lo mantienen ocupado.

Entre los principales cambios demogréficos destacan:

- El cada vez mayor nimero de mujeres gue s integran a la clase trabajadora, esto significa un
cambio radical en las estructuras sociales, teniendo por gjemplo, menos tiempo para atender la
casa, razén por la cual la industria de la comida répida y de los alimentos precocidos se sigue
incrementando cada vez mas y generando adicionalmente una demanda de tiempo personal.

- Las nuevas familias son cada vez més pequefias porque el nimero de hijos que las parejas
tienen es cada vez menor.

- La integracién de ciertos sectores de la poblacion a Areas con mayores posibilidades de
desarrollo econémico, dando una concentracién de habitantes mucho mayor en ciertas
regiones, ocasionando una posibilidad mayor en el rango de segmentos a seleccionar o agrupar
dificultando la promocion de un preducto.

51



DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

- El cambio en el nivel de vida de los habitantes, la clase media estd mostrando mayor
conciencia al realizar sus compras, ya que reconoce 1o que necesita de los productos que
adquiere. Por ello, los productores se han tenido que modernizar y los mercadélogos han
tenido que estudiar, analizar y evaluar cada detalle que conforma su estraiegia de
mercadotecnia.

En los ultimos diez afios, nuestro pais ha vivido transformaciones de todo tipo, tanto en lo
pelitico como en lo econdmico y social, lo que ha repercutido de manera importante en el
comportamiento de la poblacién, que estd madurando a pasos agigantados y cada vez tiene
mayor conciencia de sus actos.

“Los procesos de urbanizacion, los medios de comunicacién y los ingresos econdmicos, han
influido en la formacién de distintos tipos de clase media y también han fomentado diversas
necesidades en las clases sociales menos protegidas, v que representan un amplio mercado
potencial”.

Uno de los cambios mds notorios es el del rol como consumider, que no sole estd imponiendo
nuevos habitos de compra, sino que estd orillando a los fabricantes a producir de acuerdo con
sus necesidades. Actualmente, los consumidores son més racionales y exigentes en sus
compras, estdn mejor informados sobre lo que les conviene y buscan siempre un mejor
producto, pues pueden elegir entre una amplia gama de productos a precios accesibles. Las
compras se hacen en forma mds selectiva con relacién a las caracteristicas del producto, precio
y setvicio, ya que los gustos tienden a sofisticarse.

En el mundo de los productos de consumo masivo, la toma de decisiones cada vez se vuelve
més cosiosa por lo que se hace necesario reducir los riesgos. El lanzamiento de un nuevo
producto significa una inversién muy importante en términos de tecnologia, publicidad, etc.,
por ello es necesario evaluar las condicienes del mercado,

El consumidor estd viviendo un répido proceso de cambio en el que empieza a familiarizarse
con un sin fin de productos, cuyas caracteristicas y beneficios antes no imaginaba. La
apreciacion del producto que catalogaba como el mimero uno, al enfrentarlo ahora a otros
disponibles en el mercado, con distintos valores agregados, presentaciones, efc., esta haciendo
que cambie en sus decisiones de compra y lo hard atin més en el futuro.

En la medida en que los mercados se sofistican y el consumidor se profesionaliza en su forma
de compra, se han generado grupos de compradores con muy diversas inquietudes y
necesidades. Ahora, los empresarios han tenido que cambiar y comenzar a luchar por ganar un
mercado, motivo por el cual la mercadotecnia ha tomado gran importancia que crece dia a dia.
Por medio de la fuerza de ventas se puede conocer al propio mercado, pero para obtener
mayor informacion se necesitard estudiar muchos otros factores.

Lo mds importante es conocer al cliente, cuyos habitos de compra y consumo estdn cambiando
en forma acelerada.
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3.2 Demanda de tiempo personal

Estamos entrando a una nueva etapa de la mercadotecnia que ¢s casi lo opuesto a la anterior,
las empresas casi deben de correr tras de los consumidores para detenerlos e informarles
acerca de los productos que ofrece.

E! tiempo de que dispone el consumidor cada vez es menor, pues realiza una gran variedad de

actividades durante el dia. Para muchas personas, cada minuto de tiempo esta reservado para
ciertas actividades como trabajar, comprar, transportarse, divertirse, ir al cine o ver una
pelicula de televisién por cable o en videograbadora; cada miembro de la familia realiza sus
actividades a distintos momentos,

Dia con dfa, mas personas estdn buscando la forma de que sus actividades cotidianas sean
menos pesadas, para poder disponer de ese tiempo en otras actividades de mayor interés; por
ejemplo, estan empezando a sustituir sus comidas elaboradas por comidas rapidas y de entrega
a domicilio, debido a la necesidad de preparar sus alimentos en corto tiempo, por lo que
tienden a buscar productos preparados, cantidades exactas y presentaciones adecuadas.

En las investigaciones de mercado y en las encuestas se informa sobte un nimero creciente de
quejas por las presiones y la falta de tiempo, ya que todo mundo parece sentirse presionado
por las exigencias del trabajo, la familia y el desempefio personal. "Toda la sociedad esta
carente de tiempo. Los consumidores buscan valor a cambio de su tiempo, no solo valor 2
cambio de su dinero".

A las grandes empresas les cuesta trabajo entender la carencia de ticmpo por parte de los
consumidores, pues generalmente sus estructuras son complejas y extensas, lo que les impide
conocer las necesidades de los consumidores de manera oportuna. Ante tal hecho, las
empresas més pequefias actian més ripido logrando penetrar en el mercado con productos y
servicios que ahorran tiempo,

3.3 Exceso de nueves productos (Detergentes).

La sobresaturacién de productos en los mercados estd generando que las empresas
experimenten una baja en la rentabilidad de sus negocios, ya que los consumidores tienen cada
vez mas opciones para ejercer sus compras debido al exceso de productos en los mercados,
exceso de restaurantes, hoteles, centros comerciales, tiendas de autoservicio, etcétera.

En el saturado y cambiante mercado, las empresas estén buscando desesperadamente realizar
més ventas y colocar lo antes posible sus productos en el mismo.

“Existe una implacable ley darwiniana que se aplica al nacimiento, la supervivencia y la
diseminacién de nuevos productos, servicios y tiendas. Cuando nacen en un entorno que les es
favorable se multiplican rdpidamente. Pero inexorablemente llega un momento en que
empieza a escasear el niimero de nuevos clientes con los que pueden alimentarse y entonces
empiezan a robéarselos unos a otros, y muchos acaban muriendo de inanicién”.
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Cuando un fabricante de productos encuentra un nicho de mercado rentable, sus competidores
tratan de entrar a ese misme mercado quitindole sus prospectos y clientes, lo que trae como
resultado una exagerada proliferacion de productos opcionales.

La proliferacién de nuevos productos asi como las ampliaciones a las lineas de productos
existentes dan lugar a una lucha constante por lograr una posicién en el mercado.

En muchas categorias de productos, las marcas que tienen mayor tiempo en el mercado
tienden hacia el abaratamiento, porque para poder competir en el extremo inferior de un
mercado, un fabricante introduce un producto barato y conveniente, pero sus competidores lo
limitan y entonces el producto se vende por su precio y no por su marca. Este hecho afecta
negativamente las ventas de los productos caros que tienen publicidad. También provoca lo
que se conoce como bimodalidad del consumidor, en donde el consumidor selecciona la
versién barata o la de lujo del producto deseado.

La publicidad masiva de un producto que tiende al abaratarniento puede no ser rentable y a
_ veces puede conducir a que el consumidor adquiera el producto de la competencia.

La misma situacién ocurre en las empresas prestadoras de servicios asi como las que se

dedican a las ventas al menudeo. Las tiendas departamentales sufren de esta saturacién debido

a la existencia de tiendas de descuento y tiendas especializadas.

“Ante este entorno saturado de centros comerciales, algunos detallistas grandes y pequefios,
estin encontrando, formas de contra-atacar con habilidad, celeridad ¢ imaginacién. Pequefios
detallistas de ciertos sectores se estdn uniendo para compartir una poderosa mercadotecnia de
objetivos y cultivar a sus clientes utilizando sus propias bases de datos".

La explosién de marcas de productos de consumo en la ultima década se incrementé asi como
el ntmero de articulos de cada una de ¢llas, algunes productos pertenecen a ciertas marcas ya
conocidas, pero existen otros que son marcas independientes o productos solitarios que luchan
por ganar una potcién del mercado. Por ello, un creciente nimero de consumidores se
encuentran en la diffcil decisién de elegir entre una infinidad de marcas.

“Nos enfrentamos a una espectacular cascada de productos, Coca Cola trabaja con un artista y

Pepsi Cola contratara otro, una saca una botella de plastico v, a !a semana, la otra lanza
exactamente la misma con un comercial asombrosamente parecido. Algo aun mds
sorprendente es la promocion de Cerveceria Cuauhtémoc, que usaba el mismo comercial ¥
solamente cambiaba los product-shots y las corcholatas. La confusién que se crea en la mente
del consumidor se le Hama trampa de la extensién de linea como cuando Herbal Essences
lanzé docenas de comerciales distintos pata variaciones de la misma marca”,

La saturacién del mercado es un hecho que debe ser tomado en cuenta en la planeacion
estratégica de la mercadotecnia actual,
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3.4 Campaiias publicitarias

La publicidad es cualquier forma pagada de presentacién no personal para la promocion de
ideas, bienes o servicios de un patrocinador identificado. En la actualidad los gastos por
publicidad en México son de millones de pesos. Entre quienes més gastaron en publicidad se
incluyen no sélo empresas comerciales, sino también museos, profesionistas y organizaciones
sociales que se anunciaron enire diferentes publicos meta. Incluso, uno de los mayores
anunciantes es una organizacién no lucrativa, el gobierno de México.

3.4.1 Desperdicios

La publicidad enfrenta serios retos pues su pensamiento no difiere mucho del de los afios
cincuenta; pero actualmente requiere de un enfoque distinto, desde la investigacion de
mercado hasta [a realizacion del anuncio, y desde el disefio del producto hasta su sistema de
comercializaci6én, debe verse desde dos puntos de vista: el del publicista y el de ia empresa,
ubicados frente a un mercado con poco poder adquisitivo y con una amplia gama de opciones.

Las ventas en general han ide decreciendo, pero a pesar de ello muchas empresas siguen
invirtiendo a gran escala en publicidad, sin saber el beneficio que les traera consigo. En
relacidn con el costo de la publicidad, se sabe perfectamente cuanto se gasta, pero nunca se
lkega a saber con certeza la cantidad que se revierte a Ia empresa a través de las ventas. Pocos
son los ejecutivos que buscan cuantificar la rentabilidad de la publicidad efectuada.
)

“Los responsables del marketing tienen dificultades para conseguir la aprobacién de sus
presupuestos, porque existe cierta nebulosa acerca del verdadero potencial de la publicidad
para generar ingresos”.

La publicidad es convencionalista, los anuncios siguen siendo los mismeos, las estrategias no
varian, 1o cual se traduce en campafias sin exclusividad, sin puntos de venta individualizados,
sin capacidad para apoyar el desarrollo de una marca, con poca credibilidad, conceptos pobres
y un gasto injustificado de recursos de produccion.

En México, la publicidad estd més en manos de los productores que de las estrategias, mas en
Yos efectos de una computadora que en €] arte de persuadir a un posible consumidor”,

El desperdicio publicitario también incluye los miles de millones de pesos que se diseminan
entre los no prospectos a fin de poder llegar a convertirlos en clientes, ademds de lo que-se
gasta en publicidad de imagen, que aunque es muy importante para la empresa, poco hace por
promover las ventas.

“] os anunciantes derrochan millones de dblares en campafias encaminadas a lograr cierta

penetracién en la conciencia del publico pero sin tener evidencia alguna de que esa conciencia
acabard reflejéndose en un aumento en la participacion en el mercado”.
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3.4.2 Debilitamiento

El mercado de consumo esté siendo cada vez més diferente, pues el consumidor ha cambiado
sus hébitos de compra y ha dejado de consumir lo que solia.

La publicidad, en algunos casos, ya no estd logrando el interés de los consumidores y menos
an, la generacién de las ventas. Parece que la creatividad de los publicistas se esta
terminando, y ésta era la que captaba al auditorio para retener su atencidn mientras la
mercadotecnia intentaba provocar una respuesta del consumidor.

Se ha investigado que, en muchos paises, el espectador considera los comerciales como una
extension de su esparcimiento televisivo. A mucha gente le gustan mientras mas los ven, ¥y
hasta se los aprenden de memotia, pero eso no es suficiente, la publicidad para ser efectiva
tiene que lograr la venta. El hecho de que la gente vea o no un comercial, es solo una parte de
una serie de efectos o impactos que el anunciante o el publicista quieren dar, y solo una parte
de lo que la empresa quiere lograr.

“El zapping es el fenomeno del momento entre publicistas y productores de televisidn, Se
caracteriza por aniquilar los cortes o, por lo menos, disminuir la concentracién que todo buen
televidente requiere para asimilar un mensaje publicitario™.

Muchos publicistas aseguran que este fendmeno no resta eficacia al comercial, pues en la gran
mayoria de los casos solo cambia al televidente de un comercial a otro.

La tecnologia a través de las videocaseteras estd acabando con el gran negocio de la
publicidad televisiva, pero la television por cable, sin cortes comerciales es més peligrosa ain.
Las agencias publicitarias no profundizan en estos nuevos problemas de mercado, pero las
empresas por mantener su participacion en el mercado ya empiezan a buscar métodos
alternativos, apoyados en la propia tecnologia.

“Aunque estos factores pueden llegar a set determinantes para poner en jaque el imperio de la
publicidad televisiva en México, todavia pasard un buen tiempo para presenciar una fractura
considerable e este rubso™.

Muchas empresas que disponen de recursos han estado buscando alternativas publicitarias en
otros pafses, pero hay ocasiones que esto provoca que se haga publicidad sin conocer la
cultura y el perfil del consumidor al que van dirigidos.

“Ante conceptos totalizadores como la globalizacién de las campaftas publicitarias, ia
unificacion de los envases, los tratados de libre comercio y la contratacién de agencias en el
pafs de origen del producto, se estin acentuando los problemas de las agencias de publicidad
locales”.

Las empresas, con la intencién de lograr su objetivos mercadoldgicos reparten sus actividades

publicitarias entre varias agencias de publicidad, propiciando una confusién en el consumidor
por el inconsistente manejo de Ja publicidad, en donde la tinica afectada es la propia empresa.
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Debido a ello, se dice que mas del 80% de los productos que son lanzados al mercado mueren
antes de cumplir un afio, lo cual se debe principalmente a la inexpetiencia de una gran parte
del personal con que cuenta una agencia publicitaria, ademds, muchas veces a la publicidad no
le dan la importancia que se merece y menos aun a lo que ¢l consumidor quiere.

Antes de que se diera el auge promocional actual, la publicidad se consideraba un aspecto
esencial de la mercadotecnia, porque se encargaba de comunicar a los consumidores las
caracteristicas y bondades del producto o servicio y difundia una imagen de marca, pero con la
creciente tendencia del mercado hacia la promocién se ha hecho a la publicidad un
instrumento de apoyo de esta actividad.

3.4.3 Promociones excesivas

Cada vez se estd volviendo més frecuente el uso de fas promociones para lograr las ventas, los
‘ltimos afios se han caracterizado por una guerra promocional en la que todos los participantes
buscan dar mayores incentivos de compra a sus consumidores. Lo que tradicionalmente se
consideraba como una férmula para las ventas.

Algunas promociones resultan grotescas y otras quiza ni generan ventas, ni creen un nuevo
tipo de anuncio. Se dice que el 80% de los comerciales de televisién estén dedicados a las
promociones, miles de millones de pesos se invierten en crear promociones para los productos,
pero atin asf no existen ventajas reales o nuevos beneficios para las empresas.

*El mundo de las promociones alcanzé en 1991 tanto el mayor grado de sofisticacién como el

_més peligroso de la saturacién. A fines de afio, las ofertas e invitaciones resultaban tan
frecuentes como contradictorias, y algunos analistas detectaron sefiales de cansancio,
confusion y frustracién en el auditorio”,

En muchos casos la campafia de publicidad para anunciar la promocién es més costosa que el -
valor de los premios. Existen empresas que confian demasiado en sus promociones y
descuidan aspectos bésicos de la mercadotecnia como la calidad, el servicio y la distribucion.

Con problemas para la relacién de precios y dificultades para el lanzamiento de nuevos
productos, las promociones tesultan accesibles y vistosas para aumentar las ventas.

Los consumidores se encuentran mds conscientes de las ofertas y promociones pues también
cuidan su economia. Por ello, las tiendas pequefias se ven afectadas ya que los consumidores
prefieren hacer sus compras en autoservicios, ya que ahf pueden aprovechar las campaiias de
descuento y la reduccién de los precios de los productos, gracias a los volimenes de compra
que se manejan,
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“A medida que se recurrié a los cupones de descuento y s¢ multiplicaron, cormenzaron los
problemas, pues el exceso de oferta de cupones a menudo neutraliza sus efectos. "La emisién
excesiva de cupones erosiona la lealtad a la marca al ensefiar a los consumidores a comprar
por precio y no por marca; la emisién de cupones solo provoca una protuberancia temporal en
la curva de las ventas”.

Las empresas deben buscar obtener una ventaja competitiva a largo plazo, que vaya mas alld
del empleo de las promociones para poder continuar en su medio.

3.4.4 Divisién del mercado de masas

Actualmente, se debe luchar en forma permanente para obtener y mantener una participacion
en el mercado, por ello, las empresas que piensan obtener utilidades sin considerar su futuro
crecimiento en el mercado perderan, porque existen otras empresas interesadas en conquistar
determinados nichos de mercado.

Debido al constante cambio en los mercados las empresas que deseen servir eficientemente a
sus consumidores deberan modificar sus estrategias de mercadotecnia.

Los mensajes utilizados en la radio, prensa, television y revistas tendrdn que modificarse.
Ahora serd necesario desarrollar una campafia para cada medio, pues cada uno tiene su perfil
~ especifico de consumidores debido a la segmentacién de los medios.

“Actualmente, el concepto de medio masivo de comunicacion ests cambiando por el de medio
especializado de comunicacién, lo que obliga a reconsiderar la segmentacion de} mercado y la
definicion del publico objetivo como elementos fundamentales de todo plan de medios que
desee penetracion en un mercado sumamente heterogéneo y competido™.

Las empresas deben involucrarse mds en las estrategias y tacticas mercadoldgicas, asi como
conocer detalladamente ¢l segmento al que va ditigido el producto y su entorno competitivo,
con el fin de proponer una estrategia basada en conocimientos y no en intuicion.

Los fabricantes deben mantener una investigacién constante que les permita crear nuevos y
mejores productos que superen a los existentes en el mercado, pues el consumidor que se
encuentre una marca de vanguardia en las tendencias mundiales en cuanto a calidad,
presentacion, precio, distribucién y servicio, este le sera fiel.

El mercado de masas se ha fraccionado en mini mercados que no dejan de multiplicarse y

evolucionar v que exigen una continua expansién de la gama de opciones, modelos, tipos,
tamafios, colores y adaptaciones personales.

58



DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

3.5 Aperturas comerciales

La apertura comercial que inicié México a partir de los Gltimos afios busca generar la
competencia entre los bienes nacionales y los extranjeros, incrementar los niveles de
productividad, asi como reducir los costos, pero esta situacién provocs un cambio en el tipo de
consumo, antes se basaba en los productos y servicios realizados en el pais cuya calidad no era
siempre satisfactoria, orillando al consumidor a adquirir productos importados; lo cual, fue
aprovechado por algunos fabricantes extranjeros, quienes introdujeron productos novedosos y
altamente competitivos, pero también por otros que comercializaron productos de pésima
calidad.

La experiencia en el uso de articulos importados ensefi6 a ser més selectivos a los clientes que
siempre buscan la proteccién de su inversién, asegurdndose de que los detergentes que
adquieren cuenten con el soporte, calidad y precio requeridos. Por ello, tanto fabricantes como
distribuidores, deben reorientar sus estrategias y conocer a fondo al nuevo consumidor
mexicano.

"Con la apertura de fronteras, el ofertamiento de productos ha traido como consecuencia que
los productores y comerciantes realicen exhaustivos andlisis y dictimenes mercadoldgicos,
pues la improvisacién ya no tiene espacio, ademds que el consumidor estd mas consciente y
preparado. La publicidad y las relaciones publicas deben enfocar sus esfuerzos a la realizacion
de mensajes abiertos, reales, éticos'y surnamente creativos”.

El dinamisme de los nuevos mercados determinard que los responsables de las areas de los
medios se transformen en especialistas, capaces de identificar los alcances y la eficiencia de
cada medio, y se conviertan en asesores de los clientes, a quienes deben recomendar la mas
agresiva y rentable forma de invertir sus recursos.

Con la apertura comercial, la economfa sufrird un reacomodo y la mercadotecnia y la
publicidad deberdn conocer las nuevas reglas y la forma de sacarles provecho para lograr una
interelacién més estrecha con las economias del Norte, Hacer negocios en el propio pais es
muy diferente a hacerlos en forma global, porque las conquistas se haran sobre empresas de
cuantiosa planeacion e inversién, por lo tanto, hay que conocer de cerca las estrategias de
mercadotecnia que guian las acciones de las firmas que se mueven en los mercados
internacionales.
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3.6 Competencia de]l mercado

Los publicistas y mercadologos mexicanos tendrén que ajustar sus productos a las normas
internacionales, para poder cumplir con las necesidades y demandas de los nuevos
consumidores.

Los profesionales de la comunicacién, la mercadotecnia y la publicidad tienen una gran
responsabilidad para que las empresas nacionales puedan entrar en la competencia; tendrdn
que conocer de cerca a su mercado para poder responder eficientemente a sus necesidades, ya
que ¢l consumidor de hoy puede acceder a un sin fin de bienes de todo el mundo gracias a la
globalizacién de las economias. .

“La competencia entre las empresas no es sencilla, pues se trata de librar una guerra cuyo
objetivo es proporcionar una vida mejor, por lo tanto, como toda guerra requiere de
estrategias, planeacién y armas. Los consumidores representan la defensa porque tomarin
decisiones cuyos rumbos especificos resolverdn batallas o trazardn destinos. La ofensiva serd
la empresa quien exportando calidad y demostrando eficiencia conquistard otros mercados. El
cuidado de estas conquistas estard a cargo de los mercaddlogos y publicistas, pues sus
conocimientos de mercado serdn la base de toda estrategia y la creacion de campafias serd ¢l
ataque decisivo, por lo que su eficacia deberd ser absoluta.

“Al mercadélogo y al publicista les tocard ensayar nuevas formulas de difusién,
comercializacién, cooperacién y vinculacién de sus clientes con los mercados de destino™.

La mercadotecnia global define las actividades mercadotécnicas como globales, pues su
cobertura es para todo el mundo, teniendo como premisa que el mercado mundial estd siendo
impulsado hacia una comunidad que busca, en forma similar, satisfacer sus necesidades y
deseos. Algunas decisiones pueden tomarse en forma menos global, ya que en la comprensién
de necesidades locales pueden surgir diferencias entre productos y publicidad, lo cual
requerira de organizaciones locales que comprendan en forma mds amplia a sus consumidores,
de tal forma, que se puedan efectuar las correctas adaptaciones mercadotécnicas.

Para cumplir con las demandas del mercado nacional ¢ internacional, no bastard con conocer
el mercado como es ahora, sino conocer ¢c6mo cambiard en los proximos afios, ya que el
consumidor estd més interesado en cuidar el valor de su dinero y exige articulos durables, bien
hechos y que no pierdan su valor a corto plazo.
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DEL MERCADO ACTUAL
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CAPITULO 4. ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES DEL MERCADO ACTUAL

En México se han abierto en los dltimos afios nuevas oportunidades de mercado, generando
una competencia entre los mercados nacionales y exiranjeros, incrementando los niveles de
productividad y calidad.

En los mercados actuales el consumidor busca proteccién de su inversion, por lo que los
mercadélogos mexicanos deben conocer el mercado actual tanto nacional e internacional, ast
como el cambio que puede sufrir el mercado en los préximos afios.

Por lo que los productos mexicanos tendrén que ajustarse a las normas internacionales para
lograr cumplir con las demandas y necesidades de los nuevos productos de los mercados
nuevos de consumidores.

4.1 Mercados

La compaiifa debe de analizar profundamente los mercados de clientes. Estos mercados de
clientes se dividen en cinco tipos:

- Mercados de consumidores.- individuos y hogares que compran los detergentes para el
propio consumo.

- Mercados industriales.- organizaciones que compran los detergentes para el uso dentro de
su proceso y/o desempefio.

. Mercados de revendedores.- organizaciones que compran los detergentes para revenderlos
y obtener una ganancia.

- Mercados gubernamentales.- agencias del gobierno que compran los detergentes para
wtilizarlos en servicios publicos, transfiriendo estos productos a otros que lo necesiten.

- Mercados internacionales.- compradores extranjeros, incluyendo, —consumidores,
productores, revendedores y gobietnos.

Para e] cometcio de mercados internacionales existe un organismo llamado Banco Nacional de
Comercio Exterior, S.N.C. ( BANCOMEXT), que rige las normas y leyes para exportar 6
importar productos en México, ¢l cual clasifica los diferentes preductos en fracciones
arancelarias para importacién y exportacién.

En el caso de la importacidn y exportacion de detergentes se dividen en 3 fracciones
arancelarias principales.
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Fracciones de acuerdo a la clasificacion del Banco Nacional de Comercio Exteriot, 5. N.C.
BANCOMEXT

3401.11 Jabones, agentes de superficie orgénicos.
Jabones; productos y preparaciones organicos tensoactivos isados como jabdn, en barras,
en panes, en trozos, o piezas troqueladas o moldeadas, atin cuando contengan jabdn;
papeles, guatas, fieltros y telas sin tejer, impregnados, recubiertos o revestidos de jabon o
detergentes.
- De tocador.

3401.15 Jabones, agentes de superficie organicos.
Jabones; productos y preparaciones orgénicos tensoactivos usados como jabdn, en barras,
en panes, en trozos, 0 piezas troqueladas o moldeadas, aln cuando contengan jabom;
papeles, guatas, fieltros y telas sin tejer, impregnados, recubiertos o revestidos de jabon o
detergentes.
- los demas

3401.20 Jabones, agentes de superficie organicos.
Jabones; productos y preparaciones orgénicos tensoactivos usados como jabdn, en barras,
en panes, en trozos, o piezas troqueladas o moldeadas, atin cuando contengan jabén;
papeles, guatas, fieltros y telas sin tejer, impregnados, recubiertos o revestidos de jabon o
detergentes. ‘
- Jabones en otras formas

En las tablas y gréficas se puede observar el comportamiento del mercado en importaciones y
exportaciones de detergentes en valor en ddlar o en volumen (Kg) para determinar el
comportamiento en los tltimos afios y estimar los valores actuales. Como base para el desarrolio
de las estrategias de la mercadotecnia a aplicar del mercado actual.

Exportaciones Definitivas de México

Exportaciones Valor en US
Fraccion 1996 1997 1998 1998 (o)
3461.11.01 56 paises $18.110,876 | $22,006.366 | $27,354,745 | $32,834,039
3401.19.01 32 paises $7631.103 | $14.763.469 | $12,638.478 | $17.710,818

g $40,000,000
g $30,000,000 | 3481+t ]
= E
£ $20,000,000
= - L
g $10,000,000
$ $0 - N
1996 1997 1988 1999(¢)

Afio
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Exportaciones Definitivas de Méxice

Exportaciones Volumen (Kg)

Fraccion 1996 1897 1998 1999 (o)
3401.11.01 56 palses 9,615,962 Kg | 10,130,395 Kg | 16,280,231 Kg | 18,400,515 Kg
3401.19.01 32 palses. 8,738,576 Kg (12,547,783 Kg (12,214,819 Kg | 16,451,841 Kg

g 20,000,000 Kg jf_l;l,w/l-/"‘
E 15,000,000 Kg - 74_/ .
: . 3401.19.01
g 10,000,000 Kg L=
£ 5,000,000 Kg
5
$ oks ' |
1996 1997 1998 1999 ()
Afio
Importaciones Definitivas de México
importaciones Valor en US
Fraccion 1996 1997 1998 1999 (e)

3401.11.01 54 paises $13,540,552| $18,510,135( $23,134,481| $26,589,409

3401.19.99 39 paises $3,349 415 $4,497,957 $7.885,995( $11,701,893

3401.20.01 58 paises $5,406,000 $5,753,208 $6,832,241 $5,424,048

g

tg $30,000,000

§ 520000000 f MOLILOL o]

= /

g $10,000,000 | 3401,19.99 : —
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Importaciones Definitivas de México

Importaciones Volumen (Kg)

Fraccicn 1996 1997 1998 1999 (e)
3401.11 01 54 paises 6,796,096 Kgl 9,498,700 Kg| 11,929,274 Kg| 18,775,498 Kg
3401.19.99 39 paises 2,300,703 Kg| 2,962,585 Kg| 5,313,768 Kg, 7,148,827 Kg
3401.20.01 58 paises 2.020,561 Kgl 3,250,083 Kg| 4,038,127 Kg| 2,848,749 Kg

g 20,000,000 Kg
S 15,000,000 Kg ]
£ 3401.11.01
I 10,000,000 Kg ———
= 3401.19.99 R
é 5,000,000 Kg a e
3 e 34012001 \
s o - :
1996 1907 1908 1995¢e>

Afio

De acuerdo a los valores obtenidos en los afios anteriores y de los primeros meses de 1999 se
estimd el valor anual de las fracciones correspondientes a 1999 para las importaciones y
exportaciones.

Se puede observar en las grificas de exportaciones e importaciones un incremento gradual en
sus valores en dblares y en volumen para cada una de las fracciones, de las cuales se puede
cbservar un incremento de apertura de nuevos mercados, por lo que lleva a un aumento de
consumidores nacionales y extranjeros.

4.1.1 Prespectos y clientes conocidos

En las nuevas tendencias que esta siguiendo la mercadotecnia a nivel mundial, la
mercadotecnia masiva queda atrds, ahora el camino a seguir es la comunicacién especializada
e individualizada con los clientes de la empresa.

Mucho han tenido que ver en este cambio de enfoque, los adelantos tecnoldgicos,
incorporacion de las bases de datos, para captar informacién de los consumidores y entender
quienes son, para invertir en el mejor prospecto.

Con la mercadotecnia actual, es indispensable saber donde estén los prospectos y los clientes
de la empresa, es decir, se deben saber sus nombres, direcciones, nimeros telefonicos,
intereses especiales, estilos de vida, preferencias, historial reciente de compras, etc.; para
poder ofrecerles lo que desean de acuerdo a sus necesidades individuales.
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Actualmente, las computadoras tienen la capacidad de almacenar dicha informacién en una
base de datos, partiendo de cierias caracteristicas que identifican al clients. La computadora
brinda a ]a mercadotecnia tres poderes: ¢l poder de registrar, consiste en capturar los datos que
se reciben de un prospecto o cliente; el poder de encontrar, significa que las selecciones
pueden realizarse desde el expediente del prospecto o cliente; ¥ el poder de comparar, el cual,
significa que puede compararse fa informacidn de un individuo registrado en dos o mas bases
de datos.

Los empleados que hacen las ventas personales en las empresas, son candidatos idéneos para
utilizar este tipo de mercadotecnia individualizada, ya que atienden personalmente a sus
clientes y en cada ocasion pueden recabar esos datos para crear y actualizar su base de datos.

Pensar en una publicidad a nivel masivo o en campaiias basadas inicamente en la televisién
resulta, en algunos casos, inoperante para una estrategia efectiva. Una via para ir conociendo
al consumidor, sobre todo a aquel que puede tener una respuesta favorable a lo que ofrece una
empresa, es la base de datos. Al ir centrando el enfoque se puede hacer una publicidad més
dirigida con la probabilidad de que se obtenga mayor eficiencia.

Una de las grandes ventajas de la utilizacion de la base de datos en la mercadotecnia, es que el
dinero que se ahora en promocién y publicidad a prospectos y clientes identificados puede
reinvertirse para hacer crecer el negocio.

La utilizacion de dicha herramienta puede parecer complicada, pero puede iniciarse con una
informacion elemental para contactar al cliente (nombre, direccién y teléfono) v a partir de ahi
crear su historial de compra para hacer crecer la base.

Sin embargo, como toda tecnologia de innovacidn, el programa tiene un costo que puede ser
privativo para algunas empresas, dependiendo del tamafio y de la sofisticacién deseada.

Un gjemplo excelente de 1a forma efectiva en que algunas empresas estén estableciende bases
de datos de sus clientes y clasificdndolos en categorias, fue cuando realizé Philip Morris el
sorteo de un Corvette. Con esto, se aproveché cada una de las oportunidades de identificacion
de clientes y se prepararon listas mas exactas y completas de los posibles clientes,
pretendiéndose que estas listas sirvan de base para la distribucién directa de productos de
tabaco en el futuro.

Independientemente de las razones de Philip Morris para llevar a cabo el sorteo, el formulario
de participacién consistié en un cuestionario, y entre los datos solicitados destacaron los
siguientes: la licencia para conducir del cliente, que fume cigarros, la marca que acostumbra,
el tipo de cigarros preferidos, el tiempo que lleva fumando esa marca, la cantidad que compra,
el sexo, su nombre, su direccién, su niimero telefénico, su fecha de nacimiento, y una firma
que certificara la validez de los datos y de su mayoria de edad.
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Con un archivo de informacién de clientes, los esfuerzos de mercadotecnia se vuelven més
eficientes y eficaces, porque la empresa es capaz de identificar a sus clientes més importantes
y presentarles la oferta, producto o servicio correctos en €l momento apropiado; aprovecha la
tecnologia para manejar las enormes cantidades de informacién que el producto requiere y
para interactuar con sus clientes en forma personalizada.

Es posible mantener un verdadero didlogo con los clientes, guidndose con las interacciones a
lo largo del tiempo, identificando los cambios en las compras y permitiendo anticipar cambios
futuros. También se facilita el desarrollo de nuevos productos, al saber quién compra un
producto, que tan satisfecho est4 v si existe la posibilidad de mejorarlo.

El empleo de un archivo de informacion de clientes, obliga a actualizar por completo la forma
de hacer los negocios, pues es capaz de unir a ios clientes con las empresas, y esta union,
fomenta la retencién de clientes de dos formas especiales: mediante la apreciacién y mediante
la pertinencia.

La apreciacion implica que se reconoce activamente el valor de un cliente, sabiendo que existe
y conociendo sus necesidades y deseos particulares; la pertinencia se alcanza si se practica la
apreciacién, pues los. clientes sienten que la empresa se preocupa por elios cuando los
productos y servicios se ajustan a sus necesidades especificas.

Con 1a disponibilidad y capacidad de las micro computadoras actuales, incluso las pequefias
empresas pueden mantener perfiles complejos de sus clientes y tener acceso al archivo de
informacion del cliente cuando interactaen.

La forma de recabar los nombres, no tiene que ser costosa, pues existen maneras econémicas
aceptables de animar a los clientes para que registren su nombre y direccion, Existen expertos
que pueden ayudar a disefiar la base de datos de modo que sea m4s eficiente para los usos
especificos de la empresa.

El centro verdadero de la personalizacion no es la mecdnica de la produccion, sino la seleccién
de individuos para recibir fa oferta. Cuanto mejor se centre el contacto de respuesta directa en
las necesidades del individuo, més alta seri la tasa de respuesta. A medida que la recopilacion
y manipulacion de la base de datos han ido aumentando su complejidad, se dispone mas de los
recursos necesarios para la seleccién exacta de los prospectos y solo falta que sea aprovechada
por los expertos en mercadotecnia.

4.1.2 Ciientes ganados con publicidad

Ante las necesidades actuales del mercade de consumo, fas grandes empresas deberdn cambiar
la direccién de sus campaiias publicitarias, empezando por planear un didlogo productive con
los prospectos y, posteriormente, creando la publicidad apropiada para convertir ese didlogo
en una realidad.
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El esfuerzo publicitario debe invitar al consumidor a adquirir los productos, y la mejor manera
para que tomen una decisién racional ¢ informada, es que se platique con ellos a través de la
publicidad.

Ahora, el reto de la creatividad en la mercadotecnia, consistira en acercarse més a las personas
precisas, que en tratar de divertir a aqueilos que de casualidad vean o escuchen el mensaje de
la empresa.

Atin se cree que la publicidad que no pretende conseguir respuestas, tiende a generar una
imagen de calidad, mas que una publicidad que si busca respuesta; pero el texto de un anuncio
que busca respuesta, tiene més probabilidades de lograr emociones e impulsos del prospecto,
porque utiliza la retroalimentacién directa del auditorio.

Existen algunos tipos de publicidad que tienen como propésito la generacién de respuestas
por parte del cliente, estas son: la publicidad de sondeo, la publicidad para la creacién de una
base de datos y la publicidad de pedido directo. Aunque un elemento de respuesta directa
puede incluirse en cualquier tipo de publicidad. Para cualquier clase de publicidad, deben de
realizarse pruebas comparativas de respuesta directa, como la, investigacion de textos para
medir la respuesta del cliente, es decir, con qué publicidad se obtendrd mayor respuesta por
parte def cliente.

Por ello, ya no serd factible que las empresas evalien la efectividad de su publicidad,
midiendo los efectos de su campafia en relacién con los efectos que causa en la mente del
pliblico, o aferrandose a la misma publicidad improductiva que han practicado. Ahora, podrén
tomar en cuenta el valor vitalicio de sus clientes.

Con cada gasto publicitario y cada pago recibido de los clientes capturados y almacenados en

la computadora, se puede determinar €l costo publicitario por respuesta, el costo publicitario
de cada venta inicial, la cantidad de ventas subsecuentes del mismo individuo y la
contribucién total a las utilidades a largo plazo o valor vitalicio (V.V.) por cliente.

“E| valor vitalicio se obtiene multiplicando el margen o ganancia por unidad de venta, por el
nimero del promedio probable de ventas al cliente dentro de un periodo razonable,
dependiendo de la curva de agotamiento del cliente, este calculo permite establecer un costo
publicitario por pedido”.

Con esto, los mercad6logos podrian asignar parte de sus presupuestos de publicidad, a crear y
conservar conciencia de sus productos, sefialando sus virtudes para conservar a los clientes
existentes e influir favorablemente en la conciencia y actitud de Jos nuevos clientes
potenciales; otra parte del presupuesto, se dedicarfa a atraer € identificar por su nombre y
direccion, asi como a cultivar y ganar clientes nugvos.
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El costo de yna conmnicacion interactiva con los prospectes y los clientes identificados puede
parecer mmy alto, sin embargo, no resulta asi si se toma en cuenta que, permite extraer mas
ventas con solo incluir mas publicidad de concientizacién o promocion a corto plazo.

Algunos ejemplos de publicidad personalizada se dan cuando: Un fabricante de ropa de
calidad para caballero, lanza un programa educativo dirigido a sus clientes para ayudarles a
conocer mejor la calidad de las telas y el oficio de la confeccién de lIas prendas que ha
adquirido, y asf maximizar su satisfaccién, o cuando, una compafiia automotriz se dedica a
idear actividades y eventos para los propietarios, a fin de realzar la experiencia de ser duefio
de uno de sus vehiculos, y asi, minimizar Ia posibilidad de que un propietario actual adquiera
una marca competidora en 1a signiente compra.

La retencion de los clientes tiene, también, otros beneficios, por ejemplo, proporcionan una
buena publicidad gratuita, que a menudo es mis efectiva en el mercado que los anuncios
pagados,

Si los clientes actuales son la fiiente mis productiva para compras adicionales o repetitivas, es
probable que los clientes perdidos representen la mejor segunda fuente de compras
adicionales. Por ello, la mercadotecnia dirigida a los clientes que han abandonado a una
empresa, puede ser mis rentable que la dirigida a aquellos que nunca han probade los
productos o servicios de una empresa,

Los clientes pocas veces-rechazan totalmente a vna empresa de quien han adquirido antes
productos ¢ servicios, puede ser que por el momento, estén distanciados de ella, pero seguirin
siendo accesibles y responderin a sus esfuerzos.

Ademés, los exclientes a menudo conservan cierta lealtad o afinidad por una empresa o una
marca, pues después de adquirir durante varios ciclos de compra una marca, esta se convierte
en su preferids y es dificil descartaria,

Oldsmobile una compaiflia norteamericana de autos, gozd durante nmchos afios de tener un
indice alto de lealtad de sus cliéntes, pero en 1986 descubrieron que su indice de retencion iba
-en disminucién. Por lo cual, implementé wna campaiia de correo directo a sus antiguos
compradores, envifindoles vna invitacibn & que asisticran & las salas de exhibicion,
ofteciéndoles diversos incentivos. Con lo que se pretendia que al menos el 30% de esos
clientes regresira a las salas de exhibicion, ya que estas visitas podijan generar 4% de
incremento en las ventas totales.

Con la implantacién de una promocién personalizada Ja empresa, Oldsmobile, logré atraer 1a

astencion de sus clientes anteriores, evitando asi un gasto publicitario en consumidores queho
estuvieran interesados en sus autos,
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4.2 Tendencias del mercado
4.2.1 Estudio de Mercado

Dentro del proceso de investigacién de mercado se deben definir las 4 etapas principales de
este Proceso que son:

Definicién del Desarrolio del plan Implantacion del plan Interpretacion de

problema y de de investigacion de investigacion, los hallazgos y su
los objetivos de para reunir la recoleccion y analisis aplicacién en la
Ia investigacién, informacién. de los datos. mercadotecnia.

a) Dentro del objetivo del estudio de mercado s encontrar las necesidades especificas del
consumidor para un nuevo detergente.

b) Dentro del desarrollo del plan de investigacién se determinaran las necesidades especificas
para obtener la informacion. Para ello se necesita la siguiente informacion especifica:

- Caracteristicas demograficas, econémicas y del estilo de vida de los consumidores
actuales de detergentes.

- Patrones de consumo de detergente, cuanto detergente se consume, donde y cuando.
Para determinar cuales son las presentaciones ideales que deberd tener el detergente de
acuerdo a la mayoria de los consumidores.

¢) Prondstico de aceptacion del detergente, para los consumidores los detergentes actuales
deberian mejorar su empaque, por lo que si el detergente presenta mejoras en el empaque
de acuerdo a las necesidades del consumidor, su aceptacion serd mayor.

En el estudio de mercado la fuente principal de datos fue mediante la informacion por
encuestas para recopilar los datos descriptivos del consumidor en cuanto a su comportamiento,
preferencias, actitudes y conocimiento del producto.

La informacién mediante encuestas es el método més utilizado para reunir informacién
primaria y con frecuencia es ¢l méis utilizado en una investigacién, la ventaja principal es la
flexibilidad, esta nos proporciona informacién de forma més rdpida y a un tiempo menor que
otro tipo de investigaciones.

No obstante también presenta algunos problemas como el que algunas personas son incapaces
de contestar a las preguntas, porque no recuerdan lo que hacen, y porqué lo hacen, o nunca
piensan acerca de ello. Otro de los problemas es el que no desean contestar las preguntas del
entrevistador por varias razones, influyendo también en que las personas estin ocupadas y no
podrian darse el tiempo para responder a la encuesta. Otros podrian responder aunque no
sepan la respuesta para parecer mds inteligentes 6 informados, si bien pueden tratar de ayudar
al entrevistador dando respuestas agradables.
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El disefio cuidadoso del cuestionario se enfocé para minimizar estos problemas en la
aplicacién de la encuesta a los consumidores por lo que se selecciond un segmento de la
poblacion para representar el total de fa misma.

La encuesta se aplicé en una seleccion de centros comerciales en la ciudad de México, Distrito
Federal, la poblacién representativa que 'se- consideré adecuada por.el tiempo y las
caracteristicas del producto fue de 100 personas las cuales fueron encuestadas en diferentes
horarios durante los meses de Marzo y Abril de 1999, la encuesta se realizd mediante
preguntas directas y de forma estructurada para obtener un mejor resultado. El cuestionario
final considerd el tiempo aproximado de 1 minuto de la encuesta y un méximo de 15 preguntas
a responder por consumidor, con estas consideraciones se minimizan la mayoria de problemas
que se pueden presentar en una encuesta.

A continuacion se presentan los resultados y el cuestionario final que se utilizé para recabar la
informacién por medio de la encuesta al consumidor.
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CUESTIONARIO

10.

L

12.

13.

14,

I5.

£Qué tipo de detergente usa para ropa?
LJ En polve [ Liquido L] Enbarra

Cuil de las siguientes marcas prefiere?
OAriel O Bold3 QO Viva O Ace O Foca O Roma Oftro
OXtra O Tide© Répido

;Qué presentacion prefiers?

O 250 gr. O 500 gr. O1Kg Q2Kg. Otro
;Siempre encuentra la presentacién y marca preferida?

[ Siempre (7 casi siempre [ frecuentemente  [1 casi nunca

;Qué le gusta de su detergente?

O Blancura O Suavidad O Aroma O Empaque

O Precio O Nodafia laropa  Otro

iAcostumbra a utilizar fa cantidad recomendada en las instrucciones?
1si O no [l a Veces

¢Normalmente acostumbra lavar con agua?
OFria ©Q Caliente O Tibia

Como prefiere el empaque?

t1 En bolsa [} Encaija

¢ Qué mejorarias en el empaque?

O Ficil de abrir O Practico (facil manejo) O Mayor resistencia

Si utiliza lavadora ;Cuénto tiempo acostumbra dejar la ropa en el ciclo de lavado?
{3 5-10 min. I 11-20 min, Otro

Si no utiliza lavadora, ;durante cuanto tiempo talla la ropa?

O 3-4 min. 01 5-10 min. Otro

¢Le gusta el aroma de su ropa al lavarla con su detergente?
O Si O No O No importa

Su detergente conserva los colores de su ropa? ‘
O si I No

4 Cémo considera el costo de su detergente?
O Muy alto O Alto © Regular O Barato

iAcostumbra a utilizar suavizante en su ropa?
£] Siempre [0 Casi siempre {1 Frecuentemente  [J Casi nunca [ Nunca

(Donde ha visto la propaganda de su detergente?

O Television Q Radic O Revistas O Periddicos  OTienda
O Anuncios en via pablica Otro
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TABLAS DE RESULTADOS DEL ESTUDIO DE

MERCADO

1. -;Qué tipo de detergente usa para ropa?

Opciéon No. de personas
En poivo 100
Liquido 7
En barra 9

2. ;Cuil de las siguientes marcas prefiere?

Opcidén No. de personas Opcién No. de personas
Ariel 37 Bold 3 30
Ace 26 Tide 0
Xtra 0 Viva 20
Foca 0 Roma 7
Rapido 13
3. ¢Qué presentacién prefiere?
Opcién No. de personas
500 gr, 2
1 Kg. 48
2Kg 46
5Kg. 7
4. ;Siempre encuentra la presentacion v marca preferida?
Opcién Wo. de personas
Siempre N
casi siempre 2
frecuentemente 9
5. ;Qué le gusta de su detergente?

Opcién No. de personas Opcién No. de personas
Blancura 57 Precio 11
Empaque 7 No dafia la ropa 28
Suvavidad 35 Detergente para

Aroma 43 lavadora 4
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6. ;Acostumbra a utilizar la cantidad recomendada en las instrucciones?

Opcion WNo. de personas
Si 28
No 50
A Veces 22

7. ;Normalmente acostumbra lavar con agua?

Opcién No. de personas
Fria 80
Caliente 15
Tibia 2

8.  Como prefiere ¢l empaque?

Opciéon No. de personas
En bolsa 89
En caja 13!

9. ;Qué mejorarias en el empaque?

Opcidén No. de personas
Fécit de abrir 24
Practico (fécil mangjo). 26
Mayor resistencia 3s
Ninguna Mejora 20

10. Si utiliza lavadora ;Cuénto tiempo acostumbra dejar Ia ropa en el ciclo de lavado?

Opcion No. de personas
5-10 min. 15
11-20 min. 43
30 min. o més 20
Auto (Ciclo). 11
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$i no utiliza lavadora, jdurante cuanto tiempo talla la ropa?

Opcidén No. de personas
1-2 min, 2
3-4 min. 15
5-10 min. 13

11. ;Le gusta el aroma de su ropa al lavarla con su detergente?

Opecion No. de personas
Si 89
No

No importa

12. ;Su detergente conserva los colores de su ropa?

Opcién No. de personas
Si 89
No 11

13. ;Cémo considera &l costo de su detergente?

Opcidén No. de personas
Muy alto 7
Alto 9
Regular 83

14. jAcostumbra a utilizar suavizante en su ropa?

Opcién No. de personas
Stempre 50
Frecuentemente 11
Nunca 17
Casi siempre 11
Casi nunca 11
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15. ;Ddnde ha visto la propaganda de su detergente?

Opcién No. de personas

Televisién 74

Radio 11

Revistas 15
Periodicos 0
Tienda 15
Folletos 11
Anuncios en via piblica 2
No se fija 4

Dentro del andlisis del tipo de empaques existentes en el mercado actual de detergentes, el
consumidor tubo una mayor preferencia por el detergente empacado en bolsa, con un porcentaje
mayor del 90%, asi como una preferencia mayor en los detergentes en poivo o granulados en
comparacién con los lfquidos y las presentaciones en barra.

En la gréfica siguiente se muestra la preferencia del consumidor en cuanto a las mejoras en el
empaqte en bolsa del detergente.
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Las preferencias del consumidor encontradas de acuerdo a las caracteristicas que buscan en
su detergente, se presentan en la grafica siguiente:

DESARROLLQ DE L4 INVESTIGACION

Una de fas preferencias principates de los consumidores, es la suavidad en la ropa despuds de
utilizar ei detergente. Por lo que ademads se encontré que un gran porcentaje de consumidores
(51.11%) utiliza algin suavizante después del lavado con el detergente.

En el estudio de mercado, se encontraron principalmente 6 marcas lideres en el mercado, con
el siguiente porcentaje de acuerdo a las preferencias de los consumidores.

- 23%  __ et
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En la siguiente gréfica se muestra la preferencia de compra en Ja presentacion del detergente en un
centro comercial.

En el estudio de mercado realizado se encontré que el consumidor es influenciado en Ia compra de
un detergente principalmente por fa publicidad en la televisitn,

Se encontrd en el estudio de mercado que la mayeria de consumidores no leen las instrucciones de
uso del detergente, el 51.11 % nunca se fija en las instrucciones de uso, el 20% de consumidores
alguna vez ha lefdo las instrucciones de uso y solo el 28.89% si lee las instrucciones de uso.

En &l estudio de mercado se encontraron diferentes variaciones en cuanto al precio del detergente
en las diferentes marcas y presentaciones, pero la variaci6n del precio de venta es pequefia, dentro
del estudio encontramos que el precio no afecta la compra en los consumidores, ya que prefieren
un: detergente con un precio relativamente mayor y con propiedades mejores,
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En la tabla siguiente se muestra la informacién recabada de los detergentes existentes en ¢t
mercado, realizada durante los meses de Marzo y Abril de 1999, donde se muestra la marca,
presentaciones del detergente, la compafila que lo elabora o importa al pafs, asi como el
precio promedio actual en el mercado.
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PRODUCTO CANTIDAD PRECIO COMPARNIA
Bold 3 1 Kg b3 16.25 |Procter & Gamble
Classic Xtra 1 Kg 3 i8.40 |USA detergentes
Ultra 1 Kg 3 16.75 |Sanchez y Marty
Cheer All-color 1.1 Kg $ 118.00 |Comercializadora carzo
Tide 1.1 Kg $ 114.30 |Procter & Gamble
Ultra 1.25 Kg $ 20.80 |Sanchez y Marty
Ariel con blanqueador 1.8 Kg $ 3420 |Procter & Gamble
Marca p det biol c/blang 1.8 Kg b 27.50 |Comercial Mex.
Marca propia detr biol 1.8 Kg $ 23.85 |Comercial Mex.
Marca propia Multiusos 1.8 Kg $ 19.95 (Comercial Mex.
biodegradable
Viva con blanqueador 1.8 Kg b3 36,60 [Colgate Palmolive
Ace 2 Kg 5 30.60 (Procter & Gamble
Ariel 2 Kg $ 32.70 iProcter & Gamble
Ariel Baja Espuma 2 Kg $ 3340 (Procter & Gamble
Ariel Baja Espuma 2 Kg $ 81.10 |Procter & Gamble

{Bold 3 2 Kg $ 31.60 [Procter & Gamble
Foca 2 Kg $ 22.75 |La Corona
Répido 2 Kg $ 25.10 |Procter & Gamble
Roma 2 Keg p 3 21.20 [La Corona
Viva total 2 Kg 5 33.60 [Colgate Palmolive
Viva total lavo-matic 2 Kg £ 32.70 |Colgate Palmolive
'Viva total Limon 2 Kg 5 33.60 |Colgate Palmolive
Viva con blanqueador 45 Kg $ 88.90 |Colgate Palmolive
Ace 5 Kg -3 75.30 |Procter & Gamble
Ariel 5 Kg $ 80.45 {Procter & Gamble

|Bold 3 5 Kg $ 78.75 |Procter & Gamble
Marca propia Multiusos 5 Kg $ 45.30 |Comercial Mex.
biodegradable

[Roma 5 Kg $ 56.90 |La Corona
Roma 5 Kg $ 53.00 |La Corona
Ruth 5 Kg b 50.00 [Sanchez Marti .
Viva total 5 Kg § 8330 |Colgate Palmolive_"\
Viva total Limon 5 Kg $ 83.30 |Colgate Palmolive
Ariel con blanqueador 6.8 Kg $ 115.20 |Procter & Gamble
Ace 7 Keg $ 108.00 (Procter & Gamble
|Bold 3 7 Kg $ 103.00 |Procter & Gamble

[Tide 620 gr. $ 93.10 |Procter & Gamble

[
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De acuerdo a la encuesta realizada se pudo obtener y determinar algunas de las
preferencias del consumidor entre las cuales se pueden destacar las siguientes:

- Mayor resistencia: El consumidor busca una mayor resistencia en el empaque
de su detergente.

- Blancurca: Dentro de los resuliados de las preferencias es ¢l punto més relevante
que busca el consumidor en su detergente.

. Precio: Realmente el precio no es un factor que influye en la compra, siempre y
cuando e} precio no se eleve demasiado en comparacién con la competencia.

- Instructivo: La gente no lee las instrucciones de uso del detergente, por lo que

hay que recalcarlas para mejorar el uso del detergente, evitando desperdicios por parte
del consumidor.

Por lo que éstas necesidades del consumidor son las principales dreas a satisfacer dentro
del nuevo detergente XIMA.
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CAPITULO 5.

ESTRATEGIAS DEL MERCADO

ACTUAL
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CAPITULO 5. ESTRATEGIAS DEL MERCADO ACTUAL

5.1 Analisis de los aspectos paesitives del producto

En la actualidad, los esfuerzos mercadolégicos son mds eficientes, ya que el
comportamiento €s orientado a Ia satisfaccion del cliente y enfrentar a la competencia,
ofreciendo valores adicionales en el producto,

En el mercado actual donde los competidores tienen productos similares, se vuelve dificil
percibir el ofrecimiento de una diferencia exclusiva, por parte de una empresa, por ello, la
determinacién de una propuesta de mayor valor se hace esencial para los consumidores, ya
que es la mejor forma de adquirir una mejor ventaja exclusiva en el mercado.

Una de las propuestas de mayor valor es agregar al producto instrucciones faciles de
emprender, complementdndolas con imdgenes e ilustraciones de los pasos a seguir para el
uso adecuado del detergente. .

Otra de las propuestas es plantearle al consumidor que en la adquisicién de un nuevo
producto la empresa le ofrece una serie de articulos adicionales para que saque mayor
provecho y obtenga mas satisfacciones y beneficios.

Dentro de las tendencias de los consumidores se encontraron aspectos no satisfactorios de los
detergentes en el mercado, basados principalmente en la resistencia del empaque y la suavidad
con que deja la ropa el detergente, por lo que la propuesta del nuevo detergente se enfocard a
cubrir estas necesidades del consumidor,
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INGREDIENTES
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5.3 Comportamiento del consumidor

Las caracteristicas culturales, sociales, personales y psicologicas influyen mucho en las
adquisiciones del consumidor.

Culturales

Personales

: Sociales ¥

& Psicoldgicos

2 Cultura © Edad y etapa del

° G;upos de cielo de vida Bl > Motivacién

referencia i )

9 Ocupacion . 8 > Percepcion Comprador
. 2 Circunstancias - A dizai

= Subcultura © Familia economicas § S Aprendizaje
Funcié o Estilo de vida g = Creenciasy

= Funcion y actitud

 Personahdad y

estatus :
concepto de si mismo B Hoa

»Clase social

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Si bien el mercadologo no puede controlarlos, debe tomarlos en consideracién. Descamos
examinar como influye cada uno en el comportamiento del comprador.

Lustraremos estas caracteristicas con el caso hipotético de Jennifer Smith, mujer casada, con
estudios universitarios y que trabaja como gerente de marca en una compafifa lider de bienes
de consumo empacados. En este momento desea encontrar una actividad para su tiempo libre
que coniraste con sus actividades laborales. Esto la ha llevado a pensar en comprar una camara
y dedicarse a la fotografia. Muchos de sus antecedentes influiran en su manera de observar las
cémaras v elegir una marca.

5.3.1 Factores Culturales

Los factores culturales ejercen amplia y profunda influencia en el comportamiento del
consumidor. Analizaremos la funcién que desempefia la cultura, subcultura y clase social del
comprador.

Cultura

La cultura es la causa principal de los deseos y comportamiento de una persona. En gran
medida, el comportamiento se aprende. Al crecer en una sociedad el nifio aprender los valores,
percepciones, deseos y comportamientos bésicos de su familia y otras instituciones
importantes. Por eso el nifio estadounidense normal aprende, o estd expuesto, a los siguientes
valores: logros y éxito, actividad y participacién, eficiencia y sentido practico, progreso,
confort material, individualismo, libertad, confort externo, humanitarismo, jovialidad,
condicion fisica y salud.
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Jennifer Smith desea una camara porque crecié en una sociedad moderna en la cual se
desarrolls la tecnologia de las cdmaras y un gran conjunto de conocimientos y valores sobre el
consumo. Sabe lo que son las cémaras. Sabe leer las instrucciones y ponerlas en practica, y su
sociedad ha aceptado la idea de que haya fotdgrafas. En otras cuituras, por ejemplo una tribu
primitiva del centro de Australia, una cdmara quizd no signifique nada, quizd sea una mera
curiosidad.

Los mercaddlogos siempre estdn tratando de detectar cambios culturales para imaginar nuevos
productos deseabies. Por ejemplo, el camibio cultural hacia una mayor preocupacién por la
salud y la condicion fisica ha dado lugar a una floreciente industria de equipos y prendas de
vestir para hacer ejercicio, alimentos mads ligeros v naturales, as{ como servicios de salud y
acondicionamiento fisico. E! viraje hacia la informalidad ha dado como resultado una mayor
demanda de ropa informal, muebles mas sencillos y diversiones ligeras, y el creciente deseo de
tener tiempo libre ha incrementado la demanda de productos y servicios més comodos, como
los microondas y los alimentos semipreparados. También ha dado lugar a una gran industria
de ventas por catalogo. Mas de 6500 compafiias de este tipo (desde grandes detallistas como
Sears y Spiegel hasta especialistas como L.L.Bena, Sharper Image, Royal Silk v Lands'End)
bombardean los hogares estadounidenses con 8 mil millones de catdlogos al afio.

Subcultura

Cada cultura incluye subculturas més pequefias, o grupos de personas que comparten sistemas
de valores basados en experiencias y situaciones comunes.

En las grandes comunidades hay grupos de nacionales como irlandeses, polacos, italianos e
hispanicos cuyos gustos e intereses étnicos son diferentes. Los grupos religiosos y catélicos
son subculturas, con preferencias y tabis especificos, Los grupos raciales como negros y
asifticos difieren en cuanto a estilos culturales y actitudes. Las zonas geograficas como e} Sur,
California y Nueva Inglaterra tienen estilos de vida caracteristicos. Muchas de estas
subculturas conforman segmentos de mercado importantes, y los mercadélogos disefian con
frecuencia productos y programas de mercadotecnia encaminados a satisfacer sus necesidades.

Asf pues, el interés de Jennifer Smith por varios produetos se verd influenciado por su
nacionalidad, religién, raza y antecedentes geogrificos. Estos factores influirdn en sus
preferencias por ciertos alimentos, prendas de vestir, actividades recreativas y objetivos
profesionales. Las subculturas dan diferente significado al hecho de tomar fotografias, y esto
podria influir en su interés no sélo por las cdmaras, sino también en la marca que adquiera,

Clase social

Casi todas las sociedades presentan alguna forma de estructura social. Las clases sociales
constituyen divisiones relativamente permanentes y ordenadas en una sociedad cuyos
miembros comparten valores, infereses y comportamientos. Los cientificos sociales han
identificado siete clases en ]a sociedad norteamericana. La clase social no se determina por un
solo factor, como los ingresos, sino que se considera una combinacién de ocupacion, ingreso,
educacion, riqueza y otras variables. Los mercaddlogos se interesan en ella porque quienes la
forman tienden a mostrar comportamientos similares, incluyendo el comportamiento de
compra.
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Las clases sociales muestran ciertas preferencias por diferentes productos y marcas de ropa,
muebles para el hogar, actividades recreativas y autos. La clase social de Jennifer Smith
influird en su decisién sobre la cdmara, sus antecedentes sociales podrian ser de clase alta. En
ese caso, es probable que en su familia tengan cdmaras coslosas y que por es0 se haya
interesado por la fotografia. Ef hecho de que piense en “hacerse profesional” va también de
acuerdo con sus antecedentes.

5.3.2 Factores Sociales

También influyen en el comportamiento del consumidor factores sociales como el pertenecer a
ciertos grupos pequefios, la familia, el papel que desempefia en la sociedad y su estatus. Como
influyen de manera importante en las respuestas del consumidor, las empresas deben tomatlos
en cuenta al disefiar sus estrategias de mercadotecnia.

Grupos

Hay muchos grupos pequefios que influyen en el comportamiento de una persona. Los que
inciden directamente y a los que perfencce una persona se denominan grupos de pertenencia.
Se trata de grupos primarios con los que se interactia regularmente, pero de manera informal,
como la familia, los amigos, los vecinos y los compafieros de trabajo. También hay grupos
secundarios, que son mds formales y con los cuales la interaccién es menos regular. Entre
ellos incluyen los grupos religiosos, las asociaciones profesionales y los sindicatos.

Los grupos de referencia son puntos de comparacion o referencia directos (frente a frente) o
indirectos para la formacién de las actitudes o comportamiento de una persona. Con
frecuencia, tienen gran influencia aquéllos a los que no pertenece la persona. Un grupo de
aspiracion es aquel al que el individuo desea pertenccer. Por ejerplo, un adolescente que
juega fittbol podria aspirar a jugar alghn dia con el América o la Seleccién Mexicana, se
identifica con este grupo aunque su contacto no sea directo.

Los mercadélogos tratan de identificar los grupos de referencia de sus mercados meta. Estos
grupos influyen en las personas de tres maneras: la exponen a nuevos comportamientos ¥
estilos de vida; influyen en sus actitudes y en el concepto que tienen de si mismas porque
desean "integrarse”, y crean presiones de ajuste que afectan la eleccion de productos y marcas.

La importancia de esta influencia de grupo varia segin los productos y marcas; tiende a ser
mayor cuando el producto es visible para aquellos otros a quiencs el comprador respeta. La
adquisicién de productos que se compran y usan de manera privada no sufre la influencia del
grupo porque otros no perciben ni la marca ni el producto. Si Jennifer Smith compra una
camara, tanto el producto como la marca seran observados por quienes ella respeta, y su
decisién serd influenciada en gran medida por esos grupos. Las amistades que formen parte de
un club de fotografia podrian incidir en su decisién de adquirir una cémara de buena calidad.

38



DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Familia

Los miembros de la familia influyen mucho en el comportamiento del comprador, y siendo
esta organizacién el principal organismo de compradores y consumidores de la sociedad, ha
sido ampliamente estudiada. A los mercadélogos les interesan las funciones y la influencia del
€sposo, la esposa y los hijos en la adquisicidn de diversos productos y servicios.

La participacién del esposo y la esposa varia ampliamente de acuerdo con la categoria del
producto y la etapa del proceso de compra; el papel de comprador cambia conforme
evolucionan los estilos de vida. Tradicionalmente la esposa ha sido el principal agente
comprador de la familia, especialmente en el caso de los alimentos, productos para el hogar y
prendas de vestir, pero esta situacidn estd en proceso de cambio porque cada vez mds esposas
trabajan y el hombre estd dispuesto a encargarse de las compras de la familia. Por ejemplo,
actualmente las mujeres compran cerca del 45 % de todos los autos y los hombres alrededor
del 40 % de los alimentos.

En el caso de productes y servicios costosos, esposo y esposa tomaun, cada vez con mayor
frecuencia, decisiones conjuntas En el caso de Jennifer Smith, su esposo influird en la compra
de la cdmara. Podra opinar sobre el hecho de adquirirla y sobre su tipo, pero al mismo tzempo
ella serd quien tome la decisién final, la compre y la utilice.

Funciones v condicién social

Una persona forma parte de muchos grupos, familia, clubes, organizaciones. Su posicion en
cada uno puede definirse en funcion tanto de su papel como de su estatus. Con sus padres,
Jennifer Smith desempefia el papel de hija; en su familia es Ia esposa; en su compafiia funge
como gerente de marca. Un papel consiste en las actividades que supuestamente alguien
desempefia de acuerdo con las personas que lo rodean. Cada uno de los papeles de Jennifer
influiré en su comportamiento de compra.

Cada papel lleva implicito un estatus que refleja la importancia que la sociedad le confiere.
Asi, en la sociedad estadounidense actual, el papel de gerente de marca tiene un nivel social
més elevado que el de hija. Como gerente de marca, Jennifer adquirird el tipo de ropa que
refleje su papel y su condicién social. Con frecuencia, las personas eligen productos que
indican su nivel socioeconémico en la sociedad, por eso en Estados Unidos ¢l presidente de
una compafifa conduce un Mercedes o un Cadillac y lleva prendas de vestir costosas, y un
oficinista tiene un Taurus o un Escort y sus ropas son menos caras,

5.3.3 Factores Personales

También ciertas caracteristicas personales, como edad y etapa del ciclo de vida, ocupacién,
situacién economica, estilo de vida, personalidad y concepto de si mismo influyen en la
decisién de compra.
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Edad y etapa del ciclo de vida

Con el paso de! tiempo cambian los bienes y servicios que adquiere una persona. Por ejemplo,
en sus primeros afios consume alimentos para bebé; casi todos los alimentos durante el
crecimiento y la madurez, y dietas especiales en Sus Ultimos afios. Los gustos en cuanto a ropa,
muebles y diversiones también van de acuerdo con la edad.

Ademds, las adquisiciones estdn relacionadas con el ciclo de vida de Ja familia, es decir, con
las etapas por las que pasa conforme madura. Con frecuencia los mercadélogos definen sus
mercados meta en funcién de la etapa del ciclo de vida y desarrollan los productos y planes de
mercadotecnia adecuados.

Las etapas psicolégicas del ciclo de vida también han sido identificadas. Los adultos
experimentan ciertas transiciones o transformaciones conforme maduran. Por eso Jennifer
Smith quiz4 deje de ser una esposa y gerente de marca satisfecha y se convierta en una
persona insatisfecha que busca nuevos satisfactores. De hecho, dichos cambios podrian haber
estimulado su interés por la fotografia. Los mercadologos deben prestar atencion a los cambios
relacionados con dichas transiciones en los adultos.

QOcupacidén

La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios que adquiere. Un obrero
adquirird prendas de vestir y zapatos para obrero, loncheras y diversién en el boliche. EI
presidente de una compafifa comprard ropas catas, viajes aéreos, membresias de clubes
campestres y un gran velero. Los mercaddlogos tratan de identificar los grupos ocupacionales.
gue tienen un interés por encima del promedio respecto de sus bienes y servicios. Incluso, una
compatiia puede especializarse en productos especificos para un grupo ocupacional.

Situacidn econémica

La situacién econdémica de una persona influye grandemente en su eleccién de productos.
Jennifer Smith puede pensar en comprar una costosa Nikon porque tiene suficientes ingresos
para gastar;, ahorros o capacidad para obtener un préstamo, Los mercaddlogos de bienes muy
relacionados con los ingresos observan de cerca las tendencias en los ingresos personales, los
ahorros y las tasas de interés. Si los indicadores econdémicos muesiran una recesion, los
mercadélogos pueden tomar medidas para redisefiar, reposicionar y fijar un nuevo precio a sus
productos.

Estilo de vida

Las personas que provienen de la misma subcultura, clase social e incluso ocupacién, pueden
tener estilos de vida diferentes. El estilo de vida de una persona se expresa en sus actividades,
intereses y opiniones. El estilo de vida es algo mds que la clase social la personalidad; perfila
todo un patrén de accién e interaccién con el mundo.
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La técnica de medir los estilos de vida se conoce como psicografia. Implica fa medicion de las
principales dimensiones. Las tres primeras se conocen como dimensiones AIO (actividades,
intereses, opiniones). Hay varias clasificaciones desarrolladas por diferentes investigadores.
La mas conocida es la tipologia de valores y estilos de vida (VALS, por sus siglas en ingles)
que actualmente clasifica al piblico en ocho estilos de vida, entre ellos "satisfechos”,
"creyentes”, (antes "pertenecientes"), "realizadores", "exitosos", "porfiados”, "luchadores”,
"experimentadores" y "creadores”. Una persona puede pasar por varios de estos grupos en el
curso de su vida.

Diferentes compafifas han utilizado la tipologia VALS para mejorar sus cstrategias de
mercadotecnia,

Si se utiliza adecuadamente el concepto de estilo de vida, el mercadélogo llegard a entender
los valores cambiantes del consumidor y conocer su influencia en el comportamiento de
compra. Por ejemplo, Jennifer Smith puede elegir entre ser ama de casa, profesionista o
espiritu libre, o los tres a la vez. Ella desempefia diferentes papeles y la manera de su estilo de
vida. 8i se convierte en fotografa profesional, cambiara su estilo de vida v, a su vez, cambiara
lo que compra y ¢6mo lo compra.

Personalidad v concepto de si mismo

La personalidad de cada individuo influye en su comportamiento de compra. El término
personalidad se refiere a las caracteristicas psicoldgicas tnicas que conducen a comportarse de
manera relativamente coherente y duradera en determinado ambiente. En general, la
personalidad individual se describe en funcidn de caracteristicas como las siguientes:

Confianza en si mismo Ascendencia Estabilidad emocional
DPominio Sociabilidad Logros

Autonomia . A la defensiva Orden

Cambio Afiliacién Adaptabilidad
Diferencia Agresividad

La personalidad puede ser 1til para analizar el comportamiento del consumidor respecto de
cierto producto o marca. Por ejemplo, los fabricantes de café han descubieric que quienes lo
consumen mucho tienden a ser muy sociables. Por lo que en la publicidad de NESCAFE se
refleja la sociabilidad de la gente que consume su café.

Muchos mercadélogos utilizan un concepto relacionado con !a personalidad, el concepto de si
mismo (Jlamado también auteimagen). Todos tenemos una completa imagen mental de
nosotros mismos. Por ejemplo. Jennifer Smith puede pensar que es extrovertida, creativa y
activa, por eso preferird una cdmara que proyecte las mismas cualidades. Si la Nikon se
anuncia como la cdmara adecuada para personas extrovertidas, creativas y activas, entonces la
imagen de la marca ira de acuerdo con su propia imagen.
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5.3.4 Factores Psicolégicos

Hay cuatro factores psicoldgicos que influyen en gran medida en la eleccién de compra de una
persona: motivacion, percepeion, aprendizaje y creencias y actitudes.

Motivacién

Sabemos que Jennifer Smith estd interesada en adquirir una camara, ;Por qué?. ;Qué busca
realmente?. ; Qué necesidades trata de satisfacer?.

En un momento dado, una persona tiene muchas necesidades. Algunas son biologicas y se
derivan de estados de tensién como hambre, sed o malestar. Otras son psicologicas y se
derivan de su necesidad de reconocimiento, estima o pertenencia. La mayoria no son lo
suficientemente fuertes como para motivar a la persona a actuar en un momento dado. Una
necesidad se convierte en motivo cuando alcanza cierto nivel de intensidad. Un motivo (o
impulso) es una necesidad tan apremiante como para hacer que la persona trate de satisfacerla.
Los psicélogos han desatrollado teorias de la motivacion humana. Dos de las més conocidas,
las teorfas de Sigmund Freud y las de Abraham Maslow, tienen muy diferente significado para
el analisis de los consumidores y 1a mercadotecnia.

Percepcion

Una persona motivada estd lista para actuar. Como lo hace depende de su percepcion de la
situacién. Dos personas con las mismas motivaciones y en la misma situacidn podtian actuar
de muy diferente manera porque perciben la situacién en forma diferente. Jennifer Smith
puede pensar de un vendedor de camaras que habla ripidamente, que tiene una voz chillona y
es un farsante, mientras que otro comprador podria pensar que ese mismo vendedor es
intefigente y servicial.

’ ¢Por qué dos personas perciben de manera diferente la misma situacién?. Todos conocemos un
estimulo por el flujo de informacién que nos llega a través de los cinco sentidos, vista, oido,
olfato, tacto y gusto. No obstante, cada uno de nosoiros recibe, organiza e interpreta la
informacién de manera individual.

La percepcién es el proceso por el cual una persona selecciona, organiza e interpreta
informacién para conformar una imagen significativa del mundo.

Las personas perciben el mismo estimulo de manera diferente a causa de los tres procesos de
percepeion, exposicion selectiva, distorsién selectiva y retencién selectiva.

Los tres factores de la percepcidn: exposicion selectiva, distorsién y retencion, implican que

los mercadélogos tienen que trabajar mucho para que sus mensajes sean recibidos. Esto
explica por qué con frecuencia recurren al drama y la repeticién,
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Aprendizaje

Cuando las personas actian, aprenden. El aprendizaje describe los cambios que la experiencia
provoca en e comportamiento de un individuo, Los tedricos de la especialidad afirman que la
mayor parte del comportamiento humano es aprendido. El aprendizaje tiene lugar merced a la
interaccién entre impulsos, estimulos, claves, respuestas y reforzamiento.

Vimos que Jennifer Smith siente el impulso de realizarse. Un impulso es un poderoso estimulo
interno que exige accién. Se convierte en motivo cuando se dirige a un objeto estimulo en
particular, en este caso una cdmara. La respuesta de Jenmifer a la idea de adquirirla es
condicionada por las claves que la rodean. Claves son los estimulos menores que determinan
cuéndo, dénde y como responde una persona. Ver cdmaras en los escaparates, poner atencién
a una venta con precios especiales y ser animada por su esposo, son claves que pueden influir
en la respuesta de Jennifer a dicho impulso.

Supongamos que Jennifer compra la camara. Si la experiencia es gratificante, probablemente
la usara cada vez mas. Su respuesta a las cAmaras se reforzard, y la siguiente vez que busque
una cémara, unos binoculares o algin producto similar, probablemente compraré Nikon.

El significado practico de la teoria del aprendizaje para los mercadtlogos es que pueden
incrementar la demanda de un producto asociandolo con impulsos poderosos, utilizando claves
motivadoras y proporcionando el reforzamiento adecuado.

Creencias v actitudes

Mediante la accién y el aprendizaje se adquieren creencias y actitudes. Esto, a su vez, influye
en el comportamiento de compra. Una creencia es un pensamiento descriptivo acerca de algo.
Jennifer Smith podria pensar que una Nikon toma fabulosas fotografias, resiste el uso
constante y cuesta 550 ddlares.

Estas creencias podrian estar basadas en conocimientos u opinicnes verdaderas, o en la fe, y
podrian o no implicar una carga emocional. Por ejemplo, ¢l hecho de que sepa que pesa més o
menos podria ser o no importante para su decisidén,

Al mercadélogo le interesan las creencias sobre bienes y servicios especificos porque dan
lugar a la imagen del producto y la marca en la mente del consumidor y las personas tienden a
actuar de acuerdo con sus creencias. Si son erréneas, y evitan la compra al mercadélogo le
convendra lanzar una campadia para corregirlas.

Las personas adoptan una postura respecto de religion, politica, prendas de vestir, misica,
alimentos, y casi cualquier cosa. Su actitud es relativamente coherente en cuanto a sus
evaluaciones, sentimientos y tendencias en relacion con un objeto o idea, y sitGian a la persona
en un estado mental que hace que le guste o no una cosa, que se acerque a ella o la rechace.
Asi, Jennifer Smith podria adoptar actitudes tales como de "comprar lo menor", "los japoneses
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fabrican los mejores productos del mundo". "la creatividad y la expresion de si misino son de
las cosas mas importantes". Asf pues, la caimara Nikon se adapta a su postura en ese momento.
Una compafifa se beneficiaria mucho si conociera las posturas relacionadas con su producto.
Las actitudes son dificiles de cambiar porque van de acuerdo con el patrén de la persona, y
modificar una implicaria ajustes en muchas otras; por lo tanto, en general las compafifas deben
intentar que sus productos vayan de acuerdo con las posturas del momento, maés que tratar de
cambiar éstas. -

Podemos ahora darnos cuenta que las caracteristicas y fuerzas individuales influyen en el
comportamiento del consumidor, La eleccién es resultado de la compleja interaccién de
factores culturales, sociales, personales y psicolégicos. Muchos de éstos no pueden verse
influidos por el mercad6logo, y no obstante, son dtiles para identificar a los compradores
interesados y disefilar productos y anuncios que satisfagan mds adecuadamente sus
necesidades.

5.4 Estrategias de mercadotecnia a seguir para satisfacer el mercado

En la medida en que conozeamos el pasado pedremos proyectamos hacia el futuro, por ello, es
jmportante contar con una perspectiva de nuestro pasado inmediato y de las tendencias que
estén afectando al mundo entero, para poder hacer planes exitosos a futuro.

Stan Rapp y Tom Collins, afirman que la nueva mercadotecnia tiene que enfrentarse a los
problemas de segmentacion de los mercados y, sobre todo, a la notoria individualizacién de
los consumidores.

Ellos tratan conceptos sumamente profundos sobre el nuevo rumbo de las estrategias de
promocion, publicidad y mercadotecnia, hablan de la seleccion de los medios, de las
oportunidades en los medios alternativos o experimentales y de la individualizacion de los
consumidores. Sus propuestas consisten en conocer a cada uno de los consumidores de una
empresa, con base en un banco de datos que proporcione su nombre, domicilio, perfil
psicolégico, valores y estilo de vida, asi como sus preferencias.

Estas propuestas del pensamiento mercadoldgico estdn dando una importante ventaja
competitiva a aquellos que las estan utilizando, pero esta nueva clase de pensamiento tiene
rafces muy importantes, que estdn cambiando la manera de operar de las personas y las
organizaciones.

En ¢l medio de la publicidad puede itse registrando el fin de la mercadotecnia de masas con la
frecuente explosion de mercados cada vez més especializados {nichos).
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Los publicistas estin mas de acuerdo con los cambios que se estin dando y que muchas
empresas se rehisan a aceptar, que los mercados ya no son una masa uniforme de
consumidores, que compran cualquier producto que les muestre la televisidn, que el
comprador tiene ahora millones de opciones para gastar su dinero y que las frases felices, las
cancioncitas, los temas de campaiia, los slogans y hasta el mismo concepto de lo que era una
campafia publicitaria estin dejando de funcionar. La empresa le exige a sus publicistas calidad
basada en tendencias actuales, pero ella estd todavia estancada en conceptos de las masas.

También, existe la necesidad de hacer campafias en favor de la marca y de los esfuerzos
institucionales, pues actualmente muchas de las empresas hacen publicidad para deslumbrar a
sus competidores, que entusiasma a todo mundo excepto a los consumidores; por tal motivo,
actualmente se requiere de un mensaje dirigido a quienes se busca persuadir y no de
creatividad, que en muchas ocasiones se olvida del consumidor final. Esto pone en evidencia
la necesidad de que la publicidad requiere de un cambio.

La mercadotecnia individualizada, es una forma de mercadotecnia muy personal gque reconoce,
admite, valora y sirve a los intereses y las necesidades de grupos selectos de consumidores,
cuyas identidades y perfiles comerciales individuales la empresa conoce o termina por
conocer; se emplea la computadora para apuntar, hacer contacto, persuadir, vender y
establecer una relacion rentable con prospectos y clientes individuales, de los cuales, en una
base de datos se encuentra su nombre, direccion y caracteristicas pertinentes.

Existe una actualizacién constante del mercado por el comportamiento real del consumidor y
se selecciona al individuo idéneo para recibir el mensaje que conduzea a fa venta. Con esta
mercadotecnia se pretende llegar a un modelo, el cual reuna las caracteristicas de las
propuestas que mencionan Stan Rapp y Tom Collins.

En esta nueva era, las empresas establecersn un contacto directo con su consumidor, ya sea
antes o después de la primera venta y utilizardn ese contacto para ganarse su lealtad y
aumentar su participacion en el mercado promoviendo una relacién mutuamente provechosa.

Esto implica, dar més importancia a la relacion con los clientes y prospectos, que a la
publicidad de imagen y a los descuentos promocionales. Pero no sélo incluye el contacto
directo con los consumidores por medio del correo directo, teléfono, casetes de audio, video o
computadora, también implica un comtacto con ¢l piblico en general mediante la
mercadotecnia de eventos, las relaciones piiblicas y los encuentros directos con el personal y
los consumidores
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Para vender un producto, se tendrd que empezar por definir el tipo de relacion individual que
se desca establecer con los prospectos y los clientes, y después, planear las estrategias mas
convenientes de investigacién de medios, publicidad de concientizacién, promociones de
ventas y comercializacién de los productos.

La mercadotecnia deberd crearse como Mercadotecnia Integrada, convirtiéndose en una
disciplina unificada, que maximice Ia capacidad dc generar ventas y establecer relaciones con
los clientes individuales.

El giro de la mercadotecnia se creard con la conjuncién de las nuevas tendencias
mercadoldgicas, y consistird en un cambio dréastico y sobresaliente en la comercializacién de
los bienes y servicios. -

5.4.1 Mercadotecnia de masas

La mercadotecnia directa de masas es una actividad especial, se basa en la existencia de un
universo de prospectos individuales, asi como en la capacidad de identificar a esos individuos
en el mercado masivo; con el fin de deferminar la mejor forma de desarrollar una relacién
multiple y cada vez mds estrecha con un prospecto y cliente.

En Ia television, casi siempre hay més no prospectos que prospectos viendo los comerciales, y
entre mayor es la relacién de la empresa con eflos, mayor es el costo real de la publicidad. La
mercadotecnia de masas normalmente se enfoca més a los no prospectos que a los prospectos
auténticos, ya sea que se trate de informacién, una muestra o una prueba. Mientras que ia
mercadotecnia directa de masas, ofrece un mensaje de ventas mds prolongado y profundo a los
verdaderos prospectos sin que su costo sea mayor.

En ésta, se emplea la mercadotecnia de masas para llamar la atencién de sus verdaderos
prospectos, para identificarlos y después entablar comunicaciones directas con ellos. La
empresa deberd presentar una oferta y solicitar una respuesta por el medio més apropiado; con
las respuestas se establecerd un puente entre €l y las ventas, ya sea encauzando al prospecto
hacia el distribuidor mas cercane, envidndole informacidn o una muestra gratuita o algin tipo
de membresia.

En algunas ocasiones, los productos que se comercializan exigen que el consumidor reciba
informacién adicional, la cual se proporciona mediante una publicidad especial.

La publicidad, de vinculacidn, es una herramienta de la mercadotecnia directa de masas, que
permite establecer un vinculo entre el anuncio y la venta; también se le {lama publicidad
ampliada, porque extiende o amplia el impacto del comercial o del anuncio impreso. Este tipo
de publicidad no sdlo proporciona més informacién o persuasion, sine que lo hace mejor
porque no presenta limites de tiempo, espacio ¢ formato, como los anuncios en radio,
television y medios impresos.
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En la publicidad de vinculacién, es importante tomar en cuenta ¢l lugar que ocupan los
prospectos dentro del ciclo de vida del producto, porque no todos se encuentran en ¢! mismo
lugar y el mismo tiempo. La publicidad de vinculacién, puede acelerar ¢l proceso tempranero
de adopcién. Miés tarde, cuande ef mercado ya estd establecido, la vinculacion puede
desempefiar un papel importante. para educar a la mayoria tardia y a los rezagados que
empiczan a mostrarse interesados. Cuando finalmente el articulo se vuelve de uso comun, es
posible que se conquiste una posicién de liderazgo con la vinculacién.

Existen diferentes medios para establecer un vinculo entre la publicidad de respuesta directa y
la vents; los disquetes de computadora, los audio casetes, los video casetes, los libros, las
muestras gratis o cualquier otro medio poderoso de conversién de ventas.

Otra forma de establecer una vinculacion es mediante la publicidad voluntaria. La publicidad
tradicional de masas en los principales medios, podria llamarse semi-voluntaria, ya que el
individuo tiene la opcién de escapar ante el mensaje publicitario. La publicidad voluntaria,
consiste en que el individuo pida la publicidad que mds se acomode a sus necesidades o
intereses personales (folletos, videos, casetes, tatjetas, cupones, etc.).

La mercadotecnia directa se ha ampliado a otros medios, en particular a los medios
electrénicos, los medios impresos y la telemercadotecnia. La mercadotecnia directa de masas,
puede incluir dos o més medios de comunicacién, lo importante no es el nimero, sino la
coordinacion de la informacién que deseé dar la empresa.

La mercadotecnia directa de masas, al contar con una base de datos obtenida de la informacion
de la publicidad de vinculacién, se emplea para entablar una comunicacién continua y
proseguir la relacién con los nuevos clientes. Al seguir la relacion, se puede reforzar el interés
de los nuevos clientes, realizar ventas cruzadas de otros productos y conformar un mercado
para nuevos productos con los nombres que se tienen.

“Por medio de una publicidad masiva en dreas geogrdficas seleccionadas, Weichert Realty
pudo enfocar sus baterias en auditorios precisos. Y luego, mediante el videocasete que ofrece
gratis y en el que exhibe las casas, puede aislar de entre todo el auditorio a aquellas personas
que estdn en busca de una nueva casa, obtener sus nombres y sus direcciones, y entonces
disparar una publicidad sumamente poderosa hacia esos escasos prospectos de primer orden”.

5.4.2 Mercado Niche

Las empresas siempre han dirigido sus campatias publicitarias a través de medios masivos que
llegan a todo mundo, pero sin dirigirse con precision a los proyectos o clientes indicados.

Sin embargo, los mercados de masas se han ido fragmentando en mercados segmentados, los

que a su vez se han dividido en mercados niche, Actualmente, el nimero de mercades nicho
en los que pueden ubicarse las personas es muy amplio y variado,
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Cada vez existe un mayor namero de empresas que estin dejando de dirigirse al pablico en
general, y enfocandose a un mercado nicho. Los mercaddlogos de nichos, han inundado al
mercado con productos y servicios altamente especializados que cubren necesidades
especificas, creando mensajes enfocados a descubrir los prospectos del producto o servicio,
evitando asf crear publicidad para toda la gente.

Un mercado nicho puede atenderse vendiendo por medio de mensajes singularizados,
vendiendo otros productos y servicios convenientes de que se disponga, creando nuevos
productos o servicios que respondan a necesidades especificas, o modificando un producto
existente para ofrecerlo en forma difereute o con beneficios adicionales.

La buisqueda de nichos de mercado, se ha convertido en los Gltimos afios en el objetivo clave
para sobrevivir en un mundo cada dia mas competido, la dificultad para identificar nichos ha
llevado a muchos ejecutivos a pensar que encontrarios es mera casualidad. Lo sorprendente de
los nichos es que se observan como algo muy légico, aunque su identificacién no resulta facil.

Esta nueva forma de realizar negocios surgié como consecuencia de la saturacién de productos
y servicios en el mercado, los clientes se encuentran frente a un mimero infinito de opciones,
que les permiten elegir el producto o servicio que mejor satisfaga sus necesidades.

Los mercados tradicionales estan siendo invadidos por nuevos productos, por ello, los
empresarios se han visto obligados en los ultimos afios  ser més perceptibles para identificar
nuevas oportunidades. .

Si se observan con detenimiento os nichos, podra descubrirse que todos elios se caracterizan
por los productos especificos que requieren y el servicio que necesitan, y las empresas que
encuentran un nicho es porque atienden segmentos especificos de clientes y mercados
geogréficos, utilizan un método particular de metas, muchos de sus productos liegan al
consumidor a través de una red de distribuidores, utilizan una tecnologia que los distingue y
tienen una capacidad y habilidad de produccién muy particulares.

La segmentacién de clientes, se obtiene en general al analizar las caracteristicas
demogréficas, pero con métedos mas refinados, se examinan otros elementos de la
segmentacion como actitudes, preferencias, comportamiento de compra, indicadores de estilo
de vida y percepciones psicol6gicas.

Una de las enormes ventajas que tiene la segmentacién de metcados se presenta al momento
de invertir en publicidad, ya que cuando unc conoce perfectamente su mercado meta, el
desperdicio econdmico en cuanto a comunicacion se reduce considerablemente.

Existen empresas que segmentan de tal forma ¢l mercado de consumo, que logran
especializarse y encuentran un nicho de mercado al cual satisfacen, un ¢jemplo es el de
Chemise Lacoste, quien ha logrado delimitar ¢l segmento de mercado de ropa para hombres,
con su linea deportiva — elegante, la cual es una combinacién de lo sport y lo elegante, es una
topa mds accesible en cuanto a precio que la ropa formal, pero no es tan accesible a los
bolsillos populares, est4 dirigida a la clase media que gusta de vacacionar o que prefiere ropa
cémoda para dias de descanso.
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5.4.3 Respuesta de la mezela promocional

La compafila debe dividir el presupuesto promocional total entre las principales
herramientas: publicidad, ventas personales, promocion, de ventas y relaciones piblicas.
Debe mezclar cuidadosamente estas herramientas para obtener la mezcla promocional que
le permita alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadotecnia. Incluso las compatiias
que se encuentran en el mismo ramo difieren grandemente en cuanto a su forma de disefiar
sus mezclas promocionales. Asi, Avon gasta la mayor parte de su presupuesto promocional
en ventas personales y mercadotecnia por catalogo (su publicidad no alcanza més que el
1.5 % de sus ventas), mientras que Revlon gasta fuertes sumas en publicidad para sus
consumidores (aproximadamente ¢l 8 % de sus ventas), Electrolux, por su parte, vende ¢l
75 % de sus aspiradoras de puerta en puerta, mientras que Hoover depende maés de la
publicidad. En esta forma, una compafifa puede lograr un nivel determinado de ventas con
diversas mezclas de publicidad, ventas personales, promocién de ventas y relaciones
publicas.

Las compafiias siempre buscan la forma de mejorar su promocién sustituyendo una de sus
herramientas por otra que logre el mismo resultado con un gasto menor. Muchas de ellas
han sustituido una parte de sus actividades de ventas en el campo por ventas por teléfono y
correo directo, Otras han incrementado su presupuesto de promocion de ventas en relacion
con el de publicidad, con el fin de acelerar las ventas.

Estrategia de empuje vs. cstrategia de atraccién: La mezcla promocional cambia
sustancialmente segin se elija una estrategia de empuje o una de atraccion.

Una estrategia de empuje requiere la utilizacién de una fuerza de ventas y una promocién
comercial para “empujar” €l producto por los canales. Los productores promueven el
producto a los mayoristas, éstos lo promueven a los minoristas, y ésos, a su vez, a los
consumidores. En cambio, una estrategia de atraccién exige gastar una gran cantidad de
dinero en publicidad y promocion al consumidor, para crear una demanda de consumo.
Esta, luego, “atrac” al producto por el canal. Si esta estrategia resulta efectiva, los
consumnidores pedirdn el producto a sus minoristas, quienes lo pedirdn a su vez de sus
mayoristas, y éstos de los productores.

Ciertas compafifas pequefias de productos industriales sélo usan estrategias de empuie, y
algunas compafifas de mercadotecnia directa sélo usan la de atraccién; pero la mayor parte
de las compafifas grandes utilizan ambas. Por ejemplo, Procter&Gamble usa la publicidad
en los medios masivos de comunicacién para atraer sus productos, y una gran fuerza de
ventas, junto con promociones comerciales, para empujarlos por los canales. En afios
recientes, las compatfiias de bienes de consumo han ido disminuyendo el porcentaje de
atraccion de sus mezclas promocionales en favor de un mayor empuje.
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§.4.4 Establecimiento de relaciones con los clientes

Existe una forma de impulsar las ventas y de crear mercadotecnia de vinculacién para la
empresa. Se trata de crear y mantener una relacion duradera y benéfica entre la empresa y
¢l cliente potencial a compras periddicas.

No se trata de imponer una conciencia del valor exclusivo de un producto a los clientes y
prospectos, se trata de extraer a los prospectos mas idoneos para encauzarlos hacia una
relacién benéfica, duradera ¢ interactiva. El consumidor recibe mds atencién y mas
premios especiales, y el vendedor puede vender sus productos existentes e introducir
nuevos productos, que satisfagan exactamente las necesidades de los clientes que se han
llegado a conocer muy bien.

Una nueva estrategia para incrementar las ventas en la actualidad, consiste en emplear Ja
publicidad para iniciar una relacion a largo plazo con los prospectos y los clientes y
después una promocion de ventas para cultivarla. Su eficacia radica en la publicidad sirve
para convencer a algunos prospectos que soliciten una relacién directa, muchos otros
reciben impresiones publicitarias que pueden motivarlos a actuar mas adelante, y la
promocién de ventas puede emplearse para estimular las ventas temporalmente asi como
para ganar y conservar a los clientes leales; la finalidad es lograr establecer una relacién
permanente con ellos,

El éxito de la relacién con los clientes, dependera de los objetivos especificos para que
apoyen las metas y estrategias globales de la empresa, algunos de ellos son: posicionar a la
compafifa en su mercado; informar a los clientes acerca de nuevos productos o servicios,
educar a los clientes; estimular compras cruzadas, hacer sentir al cliente como parte
importante de la empresa; reafirmar la decision de compra det cliente y ayudar a resolver
problemas de la empresa.

“Un programa de mercadotecnia de relacién desarrollars un método agradable, Hamativo,
interactivo, formativo y generador de ventas que permita mantener una comunicacion
directa con los prospectos y clientes “.

Algunas formas para lograr establecer una relacién con los prospectos y clientes, son las
siguientes: Un nimero telefonico a costo revertido, una revista interna con informacién
publicitaria sobre los productos y servicios de la empresa, un boletin informativo, un
programa educativo, catdlogos para pedidos por cotreo con publicidad gratuita para los
productos de venta al detalle, clubes, creacién de relaciones a través de las ventas de
terceros, ur programa de premios para compradores asiduos, entre otras.

Es importante pensar en la forma de iniciar y mantener una interactiva con los prospectos
y clientes. Lo que la empresa les proporcione a sus clientes servird para mantener las
relaciones a largo plazo. El acercamiento con los clientes serd una forma eficiente de
mantener la lealtad a la empresa, a través de la relacion que se tiene con ellos.
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"Un distribuidor de costosos juguetes europeos analiza varias formas de incrementar las
ventas de su Hnea sin depender innecesariamente de los detallistas actuales, quienes han
demostrado ser apaticos y estar poco interesados en ayudar a la marca a mantener la
asiduidad de su clientela. Decide establecer un club de clientes que le permitan hablar
directamente con éstos, los nifios que juegan con sus productos”.

“Burger King es una de las primeras empresas en Estados Unidos, en establecer una
relacién con sus clientes a través de su Kids Club. Por medio de él, obsequia premios €
incentivos, durante todo el afio, a Jos nifios que estan asociados al club. Esto significa el
inicio de una base de datos que, posteriormente, le serd Gtil a Burger King. También,
ofrece un boletin que busca alentar la retroalimentacion de los miembros del club y
establecer una relacién permanente entre los nifios y el restaurante. "En solo seis meses,
casi un millén de nifios habia llegado a un restaurante Burger King y llenado una
solicitud™.
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CAPITULO 6.

PROPUESTA DE MAXIMARKETING
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CAPITULO 6. PROPUESTA DE MAXIMARKETING

6.1 Modelo de Maximarketing

En la actualidad, los problemas en el mercado se hacen cada vez més constantes, la tecnologia
y los cambios en las necesidades, hacen que la mercadotecnia sea insuficiente para satisfacer
las expectativas actuales de los consumidores.

Para hacer frente a los enormes cambios mercadolégicos de nuestro tiempo, las empresas
pueden recurrir a una clase de mercadotecnia mas personal, para lo cual es necesario contar
con un sistema que peroita detectar las necesidades reales del consumidor y su forma de
pensar con respecto a la empresa.

“[a mercadotecnia de masas que los mercad6logos conocieron durante més de 30 afios estd
por llegar a su fin. Los mercaddlogos deben cambiar su forma de dirigirse al mercado y su
forma de comunicarse con éste”.

El objetivo actual de la mercadotecnia, es la adopcion de una nueva visién: una perspectiva de

la mercadotecnia que trascienda las barreras tradicionales logrando 2 la vez la plena
satisfaccién del cliente, mediante el mayor acercamiento posible a las auténticas necesidades
de los verdaderos prospectos y clientes.

Los conceptos centrales en que se basa la mercadotecnia en la actualidad, son optimizar el
flujo de informacion que se requiere para tomar una decision bien fundamentada de compra y
mejorar la interactividad entre el posible cliente y la empresa, cualquier avance en la
tecnologia o estrategias de la mercadotecnia, vendré a mejorar 1a capacidad de alcanzar sus
metas.

Cantterral Legal
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Hoy en dia, la computadora constituye un aspecto central de la mercadotecnia pues con ésta
herramienta se hace factible crear una base de datos que permita conocer especificamente al
consumidor y poder identificar en menor tiempo las necesidades y proyecciones.

“Ia nueva mercadotecnia tiene que enfrentarse a los problemas de la segmentacién de los
mercados y, sobre todo, a fa notoria individualizacion de los consumidores™.

Una empresa puede justificar su existencia solo si fabrica y/o distribuye lo que ¢l mercado
meta necesita y prefiere. La mercadotecnia permite a la empresa aprovechar mejor las
oportunidades del mercado, mediante la satisfaccion de esas necesidades, para ello, requerird
de un proceso que le permita realizar en forma especifica las actividades que le ayudardn a
lograr sus objetivos mercadologicos.

Una etapa importante ¢n el proceso de administracién de mercadotecnia, es la que se refiere al
Desarrollo de la Mezcla de Mercadotecnia, la cual como ya se sefialé (cap. 2), es el conjunto
de cinco elementos basicos que una empresa puede controlar para lograr que sus productos ylo
servicios sean aceptados por su mercado,

MAXIMARKETING. Es un sistema que maximiza cada paso de la mezcla de mercadotecnia
de una empresa, a través del contacto, el didlogo y la relacién directa y personal con
prospectos y clientes meta; con el fin de establecer una relacion ininterrumpida y duradera
cliente — empresa, al satisfacer de la mejor manera posible sus necesidades y expectativas para
retenerlos por mucho tiempo.

El Maximarketing, es un modelo mercadolégico que no s6lo es parte de la mezcla de
mercadotecnia, ya que para su desarrollo, se requicre la consideracion de todo el proceso de
administracion de ta mercadotecnia.

Conceptualmente, el Maximarketing pretende lograr un méximo acercamiento con los
prospectos y clientes de una empresa, para conocer sus necesidades, expectativas, deseos,
percepciones y poder proporcionarles satisfacciones.

El objetivo general del Maximarketing, es lograr la maximizacién (él O6ptimo
aprovechamiento) de cada uno de los elementos de la mercadotecnia, para lograr una relacion
‘ininterrumpida con los clientes, ya que pretende satisfacer sus necesidades cambiantes.

El sistema también pretende lograr objetivos més especificos:

- Realizar actividades para mantencr satisfechos a los clientes, incluso después de su
compra.

. Acrecentar la probabilidad de que los clientes actuales sigan adquiriendo el producto 6
servicio con la empresa, en sus futuras compras.

- Aumentar la probabilidad de que los clientes adquieran otros productos de la empresa.
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- Conocer continuamente, el grado de satisfaccidn que tienen los clientes al adquirir los
productos y servicios de la empresa, mediante la informacién proporcionada por ellos
mismos, en las relaciones establecidas.

6.2 Anilisis de los elementos de Maximarketing

El éxito de una empresa dependerd, en gran parte, del desarrollo de una mezcla de
mercadotecnia sélida, adaptada a las tendencias y desarrollos de su ambiente cambiante; de
forma tal, que satisfaga eficientemente las necesidades de sus clientes.

Por ello, es importante que la empresa tome en cuenta cada uno de los factores que
intervienen en su macroambiente, ya que éstos afectardn positiva o negativamente en la toma
de decisiones, También, debe considerar que en un entorno mds cercano, se encuentran ciertos
individuos que interactiian en su mismo medio y que debe tomarlos en cuenta para la fijacion
de los objetivos organizacionales.

La empresa trabaja en un ambiente cambiante y complicado, para que sobreviva debe
asegurarse que su misidén y sus productos y/o servicios sean adecuados y logren satisfacer las
necesidades de su mercado meta. Asimismo, debe trabajar coordinadamente en cada una de
sus dreas funcionales, para lograr llegar a un mismo resultado: la satisfaccién del cliente.

El Maximarketing se conforma de los siguientes elementos:

6.2.1 Producto. Es la produccion del bien o servicio, as{ como la realizacién de cada una de
las actividades relacionadas con él, pero enfocadas de tal forma que satisfagan
realmente las necesidades o los deseos del consumidor, siendo factor importante la
apreciacién que éste pueda tener sobre el producto y sus resultados.

6.2.2 Precio. Son todas aquellas actividades encaminadas a la determinacién del valor
monetario adecuado para el producto y/o servicio ofrecido, en donde la percepeién que
el consumidor tenga sobre el producto que vaya a adquirir, serd determinante para la
fijacién del precio.

6.2.3 Plaza. Son las actividades necesarias para hacer llegar el producto en forma eficiente
al consumidor, preferentemente, de manera personalizada, en el lugar donde lo
requiera v en el momento en que €l lo deseé de acuerdo a sus expectativas.

6.2.4 Promocién. Consiste en realizar todas las actividades necesarias para la aceptacion vy
preferencia de 1os productos de la empresa, pero orientadas solamente al cliente meta,
sin aplicar esfuerzos de mercadotecnia en consumidores que nunca podrén llegar a ser
citentes de la empresa. La orlentacidn exclusiva en el cliente meta, requerira de nuevas
estrategias cada vez mds eficientes, que se vean reflejadas en forma rea] y cuantificable
en las ventas de la empresa.
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Servicio. Consiste en proporcionar a los clientes una propuesta de mayor valor, que
serd un conjunto de satisfactores que havin que i cliente se sienta completamente
satisfecho con su compra realizada y mds atn, tenga el deseo de convertirse en un
cliente permanente de la empresa. :

Base de Datos. Aunada al dialogo con el consumidor, otia herramienta indispensable
del Maximarketing serd la tecnologia en computacion, especificatnente, la base de
datos, pues con ella, existe la posibilidad de manejar grandes cantidades de
informacién de cada uno de los clientes de la empresa, de accesar en forma répida y
sencilla, de tener unma actualizacién constante, asi como de hacer una serie de
interrelaciones con los datos, que generen informaci6n de mayor valor para la empresa,
que sirva en la toma de decisiones y en el logro de sus objetivos.

Didlogo. Para poder hacer posible este nuevo sistema de maximizacion de la mezcla,

* es indispensable recurrir al didlogo con los prospectos y clientes de la empresa, ya que

para lograr su satisfaccion real, es necesario conocer sus deseos y necesidades; asf
como cada uno de los aspectos importantes de su personalidad, que determinaran su
conducta de compra. A través del didlogo se puede establecer una relacién directa,
personal e ininterrumpida entre ¢l cliente y la empresa, pues se le otorga la importancia
que &l tiene para el desarrollo eficiente de ésta. Tambi¢n puede servir para maximizar
fa lealtad a la marca por parte de los clientes, porque se sienten comprometidos con la
empresa.

Estas dos herramientas y su uso eficiente, marcaran la diferencia entre las empresas que so
puedan seguit manteniendo en el futuro, teniendo un mercado mieta que satisfacer
permanentemente.

* Base de datos

“=Dldlogo
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La aplicacién del sistema Maximarketing se efectuara de acuerdo a las necesidades de cada
empresa, pero a manera de ejemplo, sus elementos interactiian de la siguiente forma:

La empresa, comienza ofreciendo un producto y/o servicio a los prospectos y clientes meta, se
produce de acuerdo a informacién obtenida de esos clientes y a un precio fijado en
coordinacion con ellos.

Al momento de realizarse una venta, se puede empezar a crear una base de datos completa
sobre los clientes. En ella, obtendremos sus datos personales, tales como: nombre, direccién,
teléfono, edad, estado civil, ocupacion principal, aficiones, etc. y mucha informacién mas,
dependiendo de los requerimientos de la empresa. Asimismo, serd muy importante sefialar en
qué consistié su compra y la forma de pago, ésta informacién tendré que ser actualizada cada
vez que el cliente realice una compra.

Al entablar un didlogo con los clientes, servird para obtener informacién real de gustos,
preferencias, expectativas y deseos, pero sobre todo de sus necesidades reales: para poder
ofrecerles el producto o servicio que ellos requieran y asi satisfacer esas necesidades. Con tal
informacién, la base de datos serd méas amplia y detallada, lo cual nos permitiré conocer mejor
a nuestros clientes y por tanto, elaborar estrategias més eficientes de plaza, promocién y
servicio,

Los productos y/o servicios llegarén al consumidor a través de un canal de distribucién que
permita la comunicacion directa con €l pero si es necesario, el producto podré llegar a través
de una serie de intermediarios, sin que se pierda el contacto entre la empresa que lo produce y
el cliente meta.

La promocién, se realizard a través de distintos medios publicitarios que no sélo serdn medios

masivos, sino también personalizados, de¢ manera que lleguen primordialmente a los
prospectos y clientes reales. En las estrategias de esta variable, estardn incluidas ciertas
promociones, que permitan acercar més al cliente con la empresa, ya sea con premios,
obsequios, muestras, cupones de descuento, cupones para la adquisicién de nuevos productos
o productos de otras lineas, rifas, etc., siempre y cuando se cumpla con sus expectativas
anteriormente identificadas. Lo importante de esta etapa, es que solo tengan acceso a ciertos
privilegios los clientes reales y prospectos de la empresa, porque el objetivo es convertir al
consumidor en un cliente vitalicio,

En un mercado donde los productos son tan parecidos Ia diferenciacién se puede establecer
mediante e! servicio que se brinde a los clientes, haciendo a la empresa més competitiva.

Es importante cuidar y mantener Ja relacién establecida con el cliente, estar en constante
interactuacién con €l y conocer sus preferencias, de tal forma que logremos crear un ciclo
ininterrumpido de venta. Es decir, el mercado meta ser4 la base principal de la empresa y su
interrelacién con él nos dard la pauta para establecer estrategias de mercadotecnia mas
efectivas.
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Cabe aclarar, que dentro del sistema Maximarketing estd implicito un proceso que consiste e

Proceso de venta del Maximarketing

Bsqueda del prospecto y
clientes en base al perfil deseado.

Base de datos planeados

Seleccién de medios personalizados I

] L 4
Promocién de ventas de
acuerdo al perfil del
cliente.

Publicidad
¢ Concientizacion
s Respuesta directa

¥
Ventas

Establecimiento del didlogo y una relacion estrecha con
cada ung de los clientes en forma ininterrumpida.

| Actualizaci6n constante de la base de datos. I

I Ventas adicionales y ventas cruzadas I

Busqueda de los prospectos y clientes basdndose en el perfil deseado, elaboracion de una base
de datos con Ia informacién general y principales caracteristicas que se obtenga de ellos.

Posteriormente, se seleccionan los medios personalizados a través de los cuales se establece
una comunicacién mds directa con ellos, se podrd efectuar publicidad de cualquier tipo
siempre que tenga un elemento de respuesta directa que permita establecer el contacto entre el
cliente y la empresa. Al lograr ese contacto se sabrd si el cliente requiere de més informacién,
la cual puede proporcionérsele mediante el uso de otro tipo de publicidad m4s especifica.

Pero también, se pueden ofrecer promociones de venta adecuadas al perfil del cliente,
utilizandolas conjuntamenie con la publicidad o de manera independiente, de acuerdo a las
necesidades de la empresa, Todo el esfuerzo anterior, es para lograr la venta y al realizarla, se
podra establecer un didlogo, una relacion ininterrumpida y una participacion activa del cliente,
ast como el conocimiento de sus gustos personales; que permita la actualizacién constante de
la base de datos. Esta base de datos permitira a la empresa realizar ventas cruzadas,
adicionales y repetitivas, de por vida con sus clientes.
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CONCLUSIONES

CONCILUSIONES

Todos fos dias tenemos contacto con la mercadotecnia. Desde que despertamos y
entramos al cuarto de bafio, nos cepillamos los dientes con una pasta CREST, tomamos un
bafio con jabén ZEST y shampoo PANTENE, y utilizas otros productos, utensilios y
aparatos. Luego nos ponemos unos jeans LEVI'S, que fueron lavados con detergente ACE ,
y los combinamos con unos tenis NIKE, bajando al comedor de FRAY te espera tu desayuno
con jugo de manzana JUMEZX, una pieza de pan dulce de EL GLOBO y vertimos leche LALA
LIGHT en un tazon con cereal SPECIAL K de Kellogg’s, continuamos leyendo las noticias en
el periédico THE NEWS y vemos un programa en SKY, mientras revisamos en la
computadora COMPAQ si no ha llegado un E-mail para imprimirlo en la impresora EPSON.
Salimos de casa en nuestro auto STRATUS para dirigirnos al centro comercial MUNDO E
con sus tiendas depertamentales ZARA, JULIO, MARTi SPORT, KITTY y otras tiendas
repletas de mercancias, de cientos de compatifas,

El sistema de mercadotecnia ha hecho que todo esto sea posible con muy poco esfuerzo de
nuestra parte.

Nos ha dado un nivel de vida que ni siquiera nuestros antepasados hubieran sofiado, gracias a
las multiples empresas grandes, medianas, pequefias y micro, todas las cuales buscan el éxito.

Dentro de las numerosas empresas de éxito, comparien una serie de principios basicos de
mercadotecnia: Tener un buen conocimiento de sus.clientes, mercados claramente definidos, y
la capacidad de motivar a sus empleados para tener un alto nivel de calidad y valor para sus
clientes.

En la actualidad la mercadotecnia se ha convertido en un factor clave del éxito comercial.

Las ventas en los afios 50’s, se practicaban sobre una base individual, para las signientes
décadas las relaciones individuales perdieron importancia, por el interés de las empresas de
abarcar con sus productos un mercado masivo, con el propésitc de lograr una venta por
“vender”.

En la actualidad la propuesta de maximizar cada paso de la mezcla de mercadotecnia
(Maximarketing) de una empresa para obtener un éxito asegurado estd retomando el concepto
de la década de los 50°s para relacionarse con los clientes, obtener relaciones ininterrumpidas
por mucho tiempo y de satisfacer las necesidades del comprador para hacer frente 2 las
necesidades cambiantes de los consumidores, se pretende adaptar el uso de herramientas del
MAXIMARKETING a las estrategias que actualmente usan las empresas.
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Se trata de generalizar el uso de las nuevas técnicas, para incorporarlas a la mercadotecnia
tradicional. El cambio hacia esta nueva propuesta no serdé aceptade fécilmente, porque
muchas empresas se aferran a las actividades y estrategias de la mercadotecnia tradicional.

Pero actualmente las compafiias enfrentan una competencia cada vez mas fuerte, y la
recompensa de aquellos que mejor sepan entender los deseos del cliente y proporcionar el
valor més alto de sus consumidores meta serd el éxito en el mercado.

Se puede observar mejor las diferencias entre cada uno de los factores que componen la
mercadotecnia tradicional y el Maximarketing, en la siguiente tabla comparativa donde se
presentan de manera resumida los puntos més importantes:
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La empresa se beneficia con la introduccion del Maximarketing por varios motivos: Identifica
su hicho de mercado o el segmento al que se dirige, para seleccionar a los prospectos y
clientes; conoce individualmente las caracteristicas, preferencias, necesidades, actitudes,
deseos, etc. de los mismos, que previamente registré en una base de datos; se localizan y se
establece una comunicacién con ellos, a través del medio mas propicio; se llamard su atencion
por medio de una publicidad dirigida a sus descos y necesidades, que a la vez, fomentaré una
respuesta que representa un paso més en direccion a la venta; se elabora una promocién de
ventas y una publicidad de seguimiento tendentes a afianzar su relacién con ellos, y no sélo
para lograr la venta, por medio de la base de datos, empiezan a desarrollarse ventas
adicionales de diversos tipos, quiz4 hasta usando diferentes canales de distribucién.

Dentro de los elementos bésicos de la mercadotecnia tradicional (producto, plaza, promocion,
precio y servicio) agregamos dos més (base de datos y didlogo) para conformar la nueva
propuesta de Maximarketing,

Las ventajas que se pueden obtener con la propuesta de Maximarketing son las siguientes:

- Maximarketing, es una opci6n para aquellas empresas que no han obtenido una buena
respuesta de sus clientes, al comercializar sus productos y/o servicios en forma masiva,
sirve principalmente para productos especiales, para sectores muy especificos, o para
nichos de mercado muy selectos, cualquiera que sea el producto y/o servicio.

- Maximarketing, puede ser aplicado con el uso de menores presupuestos y con mayor
efectividad, evitando hacer gastos innecesarios en consumidores que no responden a los
esfuerzos publicitarios creados por la empresa,

- Suuso en cliente puede mejorar notablemente las ventas de una empresa,

- Se obtienen resultados a corto y largo plazo.

- Se aplica todo el sistema o en partes, dependiendo de las necesidades de la empresa.
- Identifica prospectos y clientes.

- Reconoce a los clientes individuaimente.

- Entiende las necesidades y Jas expectativas de los clientes.

- Evalfia el grado de satisfaccion del cliente.

- Establece amplios canales de distribucién de ventas, mediante el uso de medios dirigidos a
los prospectos y clientes de la empresa.

- Con el uso de la base de datos se logra un mayor conocimiento del mercado.
- Se reconoce la importancia del valor vitalicio de un cliente.
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- La empresa debe trabajar cordialmente con todas sus dreas funcionales bajo un mismo
objetivo.

- El modelo de Maximarketing puede ser aplicado por cualquier tipo de empresa, sin
importar su tamafio, ni su giro, pues se adapta a las necesidades de cualquiera. Se puede
aplicar todo el modelo o en partes, haciendo uso de él y complementandolo con las
propuestas de la mercadotecnia, que son las que dan la base para el desarrollo de este
nuevo concepto.

- Maximarketing ayuda a descubrir las aplicaciones de las nuevas ideas de mercadotecnia,
para que sean aprovechadas al maximo. Nos ayuda a entender y a sacar provecho de los
cambios en el mercado, en la tecnologia y en la economia, porque este concepto se
desarrollé a partir de esos cambios.

De acuerdo a nuestra hipétesis general, la cual plantea: Si las empresas incluyen el
Maximarketing en sus estrategias de mercadotecnia, entonces estableceran una relacion mas
estrecha con sus clientes para beneficios mutuos, podemos afirmar que, al aplicar el
Maximarketing en la empresa se puede lograr que el cliente obtenga lo que él quiere: aungue
sus necesidades sean cambiantes, va a quedar siemnpre safisfecho: se sentird parte importante
de la empresa porque su opinidn es fomada en cuenta para la elaboracion de estrategias.

El cliente va a obtener de la empresa la publicidad y las promociones que él desea de acuerdo
a su perfil y no las que la empresa quiera imponerle. Tiene la confianza de expresar su opinién
en cualquier momento, a través de cnalquier medio directo que utilice la empresa.

Con el servicio que se le ofrece, el cliente va a recibir valores adicionales a [o que &l espera y
sentird que se le estdn otorgando beneficios extras. El servicio que se le brinda al cliente no
s6lo consistird en ofrecer esos valores adicionales, sino en estar orientado a la resolucién de
problemas y necesidades inmediatos y futuros que se le presenten, en forma oportuna y
precisa,

Podemos decir de manera general, que la empresa se beneficia porque podra tener clientes
seguros todo el tiempo que ella lo desee. Los clientes siempre buscan en su compra obtener
algo mas de valor en su producto y el Maximarketing se los proporciona, mediante el
ofrecimiento de un servicio que incluya una propuesta de mayor valor.
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El Maximarketing busca crear una relacion ininterrumpida con el cliente, a partir de la primera
venta, para seguir satisfaciendo sus expectativas mediante el uso de la base de datos y el
establecimiento de una relacién directa.

La computadora es una herramienta esencial para la implementacién del Maximarketing, ya
que nos permite obtener, procesar y analizar la informacion sobre los clientes para conocer sus
perfiles y establecer mejores estrategias de mercadotecnia.

El Maximarketing ofrece a las empresas una ventaja competitiva, ya que permite encontrar
soluciones a los problemas actuales del mercado de consumo, lo que trae como consecuencia
que éstas mantengan una buena posicién en el mercado.

Con ¢] Maximarketing ¢l cliente s¢ vuelve mas participativo, porque hay una comunicacién
mas estrecha cliente-empresa y se le toma en cuenta su punto de vista,

Si las empresas aplican ¢! modelo de Maximarketing, entonces optimizardn cada uno de los
pasos de su proceso de ventas, ya que éste es el objetivo principal del modelo.

Para ello hemos comprobado que el Maximarketing es una opcién para hacer més eficiente la

mercadotecnia y el proceso de ventas en una empresa, lo cual ha sido el objetivo general de
esta investigacion. Toméndolo. como bases para el lanzamiento de un nuevo detergente Xima.
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