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INTRODUCCION

La planeacién estratégica es una herramienta indispensable en
las empresas para la consecucién de sus objetivos, sin la planeaciéon
todas las actividades que se realizan en las empresas talvez obtendrian
resultados individuales pero al no haber una relacién entre ellas, es
decir, un objetivo comiin para todos los departamentos, se tratarian de

esfuerzos individuales desperdiciados.

Cada una de las areas de una empresa debe perseguir sus
objetivos particulares pero siempre buscar cumplir mediante la
consecucién de ellos con la misién de 1la organizacién, en el presente
trabajo nos enfocaremos a la planeacion estratégica de mercadotecnia.
Esta planeacion -como la de los demis departamentos- parte del
andlisis de los diferentes factores que influyen de manera positiva o
negativa en la consecucién de los objetivos, cada uno de estos factores
varia en comparacién a los de otras ireas de la organizacién, mientras
que el departamento de finanzas puede considerar factores como los
impuestos, mercadotecnia gira alrededor de la mezcla de
mercadotecnia, el consumidor y la competencia. No queremos decir
con esto que a la mercadotecnia no le afecten factores financieros
como la inflacién, debe tomarlos en cuenta pero no de la misma

manera en que los tomaria el departamento de finanzas.

Cada uno de los elementos a estudiar en ese trabajo se analizara
y ejemplificara de tal manera que se adapte al medio ambiente externo

mexicano existente en diversos nichos de mercado siendo méds
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especificos en el caso prictico donde analizaremos el medio ambiente
del mercado de productos capilares en el ramo naturista y su
influencia en la mezcla de mercadotecnia de la empresa “Marketing
Central Férmula India”. quien fabrica un producto capilar que evita la

caida del cabello.

Para comenzar mencionaremos brevemente algunos
antecedentes histéricos de la planeacién en general para pasar a la
planeacién estratégica de mercadotecnia, la importancia que ha

cobrado y sigue cobrando en medida que pasa el tiempo.

Las relaciones comerciales se vuelven cada vez mas
revolucionarias por lo que requieren de un estudio cada vez més
profundo de cada uno de los factores que las afectan. Para que una
empresa pueda realizar sus actividades eficientemente deben
analizarse todos los factores que integran su medio ambiente interno y
externo para posteriormente determinar las relacién existente entre
ambos y adecuar los esfuerzos de la empresa para eficientar el logro de

los objetivos.

El medio ambiente interno de la empresa, compuesto por cada
uno de los departamentos de la misma contemplando al personal que
integra cada Area, asi como todas aquellas experiencias pasadas que
puedan servir como un elemento que ayude a encauzar los esfuerzos de
la empresa de la mejor manera para la consecucién de los objetivos. La
obtencién de esta informacién puede darse por medio de los estados

financieros, informes de ventas y demiis estadisticas que permitan
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evaluar el desempefio de la empresa en cada uno de sus
departamentos, asi como los resultados obtenidos mediante ese
desempeiio. En el caso de la empresa a analizar, nos daremos cuenta de
su inadecuada estructuracién debida a un proceso administrativo
deficiente lo cual dificulta la toma de decisiones para ¢l planeamiento

de estrategias.

Cuando hablamos del medio ambiente externo de una empresa,
nos referimos a todos los factores que influyen en las actividades de la
empresa como el factor juridico, econémico, social, etc. Cada uno de

estos factores influye de diferente manera dependiendo del giro al que

pertex la presa.

La competencia es otro de los factores integrantes del medio
ambiente externo, la informacién que se puede obtener acerca de la
competencia proviene de publicaciones especializadas, revistas,
boletines, etc. Mencionaremos los aspectos mas importantes por
analizar en la competencia, la manera en que influye en las decisiones
de las empresas y principalmente de la mercadotecnia. La competencia
de los productos “Férmula India” se ha ido incrementando y a su vez
los mayores competidores cuentan con una planeacién si no buena, si
menos deficiente que la de “Marketing Central Férmula India”, lo
que les ha permitido adelantarse a esta ultima en cuanto a la eficiencia

en sus decisiones cstratégicas.
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El consumidor es talvez el factor mas importante en ¢l medio
externo y alrededor del cual giran la mayoria de los factores del medio
interno, sin embargo, también es ¢l mis dificil de analizar debido a los
constantes cambios en la sociedad y sus habitos, costumbres,
idiosincrasia y demis factores que influyen en el consumidor. Al
referirnos al medio interno, el cliente interno son los empleados de la
empresa, es indispensable que exista un ambiente de trabajo que
permita a estos desempenar mas eficientemente sus actividades y a su
vez los convenza de que al lograr los objetivos organizacionales ellos
conseguirin los propios. En este trabajo nos enfocaremos a senalar las
teorias mis aceptadas acerca del comportamiento del consumidor para
elegir un producto hasta la adquisicién del mismo y su
comportamiento post-compra. Los principales consumidores de los
productos “Férmula India” son hombres maduros quienes desean
detener la caida de su cabello y estin convencidos de que los productos
naturales son la mejor opcién para lograrlo, no asi, que los productos
“Férmula India” sean la mejor opcién dentro de los productos que

prometen satisfacer su necesidad.

La mezcla de mercadotecnia, es el eslabén entre el medio ambiente
interno y externo de las empresas ya que esta en funcién de ambos, el
medio interno la afectara dependiendo del medio ambiente externo y
viceversa. Por lo anterior nos daremos cuenta de que el anilisis de la
mezcla de mercadotecnia en funcién a su medio ambiente interno y
externo cs indispensable para tomar decisiones en cualquiera de los
dos. Sin olvidar la interrelacién existente entre cada uno de los

elementos de 1a mezcla (producto, precio, plaza y promocién) y un
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adecuado anailisis de la relacién existente entre el medio interno y
externo que nos permita determinar el nicho de mercado al que seran

dirigidos todos los esfuerzos de la mezcla de mercadotecnia.

Tanto en el anilisis del medio interno como del externo se
explicara de manera breve y clara los principales aspectos a seguir
para cada uno de cllos, y se mencionara la interrelacién que tienen el

uno con el otro.

Una vez contemplado lo anterior, procedemos a estudiar dos de
los principales métodos para la eleccién de las estrategias de
mercadotecnia, la matriz de participacién quien basa su teoria en la
participacién de un producto o UEN (unidad estratégica de negocios)
en el mercado la cual es el punto de partida para la toma de decisiones
estratégicas y modelo PIMS (impacto de los beneficios de las
estrategias de mercadotecnia) quien contempla la experiencia como
prixicipal factor que influye en la toma de decisiones estratégicas.
Cada uno de ellos consta de una metodologia que considera diversos
factores que influyen de manera positiva o negativa en la toma de

decisiones en la mercadotecnia.

Cuando se ha elegido un método y se lleva acabo se comienzan a
determinar las posibles estrategias de mercados, hasta elegir la o las
que se llevarin a la prictica para conseguir los objetivos de la

empresa.
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La planeacién de mercadotecnia no termina con la eleccién de la
estrategia, una vez elegida la misma, es necesario presentar
pronédsticos de ventas, solicitar informacién a los demis
departamentos y llevar un seguimiento de las actividades posteriores
para tener un control de las mismas y poder evaluar si se estan
desempenando correctamente y obticnen los resultados deseados o si
es necesario realizar modificaciones a las mismas. La planeacién al ser
parte del proceso administrativo se da en todas las actividades de la
empresa y sus areas funcionales de manera constante. Un adecuado
proceso administrativo y por tanto una adecuada planeacién
proporcionara a la empresa los medios para tomar las decisiones que

mis convengan a la empresa para ¢l logro de sus objetivos.
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METODOLOGIA

ANTECEDENTES

La planeacion es uno de los elementos del proceso
administrativo, planear no es otra cosa m#is que tomar decisiones
cuyos resultados serin futuros no inmediatos; estas decisiones deben
considerar las circunstancias actuales y futuras en las que se
encuentra y/o puede encontrarse la organizacion ya sea debido a su
medio ambiente interno o externo. De lo anterior podemos decir que la
planeacién como actividad humana se ha dado desde que el hombre ha
tenido la capacidad y la necesidad de realizar actividades encaminadas
a obtener resultados deseados en el futuro. Le llamamos planeacién
estratégica ya que es necesario especificar los tiempos y
procedimientos que debe llevar cada actividad, asi como coordinarlos
para conseguir los objetivos deseados. Es importante mencionar que
cada una de las #éreas de la organizacién debe tener su propia
planeacion, la cual, en conjunto y coordinada con las demis éAreas

deben buscar los fines buscados por la planeaciéon de la organizacién.

La planeacién estratégica ha tenido una constante evolucién
debido a los cambios en el ambiente empresarial en el ambito mundial,
su desarrollo miximo se ha alcanzado en los paises desarrollados
donde la diversidad del mercado, ha motivado un mayor estudio de los
factores que influyen en la decision del consumidor final de los

productos. No asi en los paises subdesarrollados como el nuestro donde
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las empresas no tienen un conocimiento adecuado de la importancia
que tiene la planeacién estratégica de mercadotecnia, en su mayoria se
dedican a planear los aspectos financieros sin dar la importancia que
tiecne al departamento de mercadotecnia y por lo tanto de la
planeacién de la misma. En México no se ticne todavia una cultura de
mercadotecnia, generalmente piensan que mercadotecnia es solamente
publicidad y promocién, no consideran los demas factores que forman
parte de la misma, por lo que nuestro pais se encuentra muy atrasado

en cuanto mercadotecnia se refiere.

México no cuenta con una planeacién estratégica en el aspecto més
importante de un pais, su gobierno. Todos los esfuerzos y recursos no
son coordinados para buscar un fin comiin, generalmente un proyecto
tiecne de vigencia el mismo tiempo que tienen las personas que lo
generaron y que tienen la autoridad para realizarlo ya que al tomar el
poder otras personas, no se le da seguimiento y simplemente se
desecha. Tomamos el ejemplo anterior para sustentar que en nuestro
pais no se le ha dado la importancia que tiene a la planeacién; En
cuanto al ambiente empresarial mexicano, un factor para que no se
lleve acabo una adecuada planeacién estratégica de mercadotecnia es
el que México sea un exportador de materias primas e importador de
productos terminados, son pocas empresas quicnes se dedican a
fabricar productos y aiin menos quienes los exportan, consideramos lo
anterior como la razén principal del porque las empresas mexicanas
no han desarrollado tacticas confiables para realizar una planeacién
estratégica de mercados. Los productos hechos en México muchas

veces son imitaciones de los productos extranjeros con una gran
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diferencia de calidad en comparacién a los que imitan, a diferencia de
los japoneses quienes imitan productos pero en muchas ocasiones los

supcran.

Es necesario que la idiosincrasia de la mayoria de las empresas
mexicanas sufra un cambio, que se le dé la importancia que tiene a la
plancacién estratégica en cada una de las dreas de la empresa, para
que de esa manera puedan ser mas competitivas primeramente en el
mercado Nacional y posterior mente en el Internacional. Para que lo
anterior se de, es necesario invertir mas recursos en cuanto a la
investigacion se refiere ya que los resultados obtenidos por medio de
esta son los que dan la pauta para realizar una adecuada y mis

confiable planeacién estratégica.

En el presente trabajo mostraremos la importancia de la
planeacién de mercadotecnia, especificamente analizaremos el medio
ambiente interno y externo de la empresa “Marketing Central Férmula
India”, empresa Mexicana dedicada a la fabricacién de productos
capilares naturistas como Jabén Capilar y un Shampoo que la
necesidad que cubren es la de prevenir y detener la caida del cabello.
Esta empresa ha tenido decaimiento en sus ventas lo cual ha dado
como resultado pérdida de participacién en el mercado lo que provoca
que su margen de utilidad también se vea afectado. Lo anterior se
genera principalmente por la falta de planeacién estratégica de

mercadotecnia para los productos comercializados.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El nicho naturista del mercado para los productos del cuidado de
la belleza no ha sido explotado como podria serlo, a pesar de ser un
nicho pequeiio en comparacién con otros nichos del mismo mercado,
estos productos no son rechazados por los consumidores; Simplemente
no ha existido una comercializacién tan intensa como en los otros
nichos. A su vez el grado de competencia no es tan grande lo que puede
representar oportunidades, sin embargo la empresa “Marketing
Central Féormula India” no ha aprovechado estas condiciones debido a
que no cuenta con un departamento de ventas bien estructurado que
partiendo de la investigaciéon y anilisis de diferentes factores de
mercadotecnia, determine metas y objetivos estableciendo las rutas de
accién que deben seguirse asi como coordinar los recursos de la
empresa para la consecucién de los mismos. Debido a lo anterior la
empresa ha perdido participacién en el mercado ya que las ventas han

disminuido constantemente.
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HIPOTESIS

Por medio de la adecuacién de su departamento de Ventas y
Mercadotecnia, la empresa “Marketing Central Féormula India” podra
disenar las estrategins necesarias para solucionar los problemas que
enfrenta actualmente como disminucién en el volumen de ventas y un
casi nulo conocimiento de marca debido a la escasa investigacién
desarrollada que a su vez provoca una inadecuada administraciéon de
sus recursos y mediante ellas conseguir un desarrollo y crecimiento

futuro.

OBJETIVO GENERAL

Senalar la importancia de la planeacién estratégica de mercadotecnia
para el desarrollo de estrategias en cada uno de los componentes de la

mezcla de mercadotecnia (producto, precio, pl pre ién) que

permitan la consecucién de los objetivos
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

Describir ¢l proceso de planeacién estratégica de mercadotecnia
para la estructuracién de las estrategias de mercados necesarias para
conseguir los objetivos de la empresa “Marketing Central Férmula

India”.

Examinar la situacién actual de la empresa “Marketing Central

Férmula India” y de sus productos dentro de su mercado.

Analizar los factores que influyen en la planeacién estratégica de

mercados para los productos “Férmula India”.

Proponecer difecrentes estrategias encaminadas a la solucién de los
problemas de los productos “Férmula India” e impulsar el desarrollo

de la empresa.






Universidad Nacional Auté de México o
1.1 Antecedentes del Marketing
Estratégico

Es sabida la gran importancia de la planeacién dentro de todas
las freas de la empresa, ya que mediante ella determinaremos la
manera mas éptima en que serin utilizados los recursos para el logro
de los objetivos de la empresa. La planeacién es apoyada por la
investigacién de los factores internos (estructura organizacional,
funciones y resultados obtenidos por cada una de las éreas de la
empresa) y externos de la empresa (cliente, competencia, sociales,

econdémicaes, tecnolégicos)

Al contar con toda la informacién antes mencionada, podremos
determinar el curso de accién que debemos seguir para la consecucién
de los objetivos empresariales. Mediante la planeacién se establecen
los procedimientos, politicas y programas que regirdn todos los
esfuerzos de la organizacién para conseguir las metas. Las politicas
establecen parametros para la realizacién de las actividades, los
procedimientos la forma en que deben llevarse a cabo las actividades y
los programas establecen tiempos para la ejecucién y terminacién de

dichas actividades.

Ahora definiremos lo que es una Estrategia: es un conjunto de
tacticas disefiadas y estructuradas de tal forma para que mediante

ellas se consigan los objetivos empresariales.
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Tactica es el conjunto de medios con los que contamos para

desempeiiar una actividad.

En el presente trabajo desarrollaremos el tema de la planeacién
estratégica de mercados la cual podemos definir de la siguiente

manera:

Planeacién estratégica de mercadotecnia.- es la coordinaciéon de
los recursos de una empresa para lograr sus objetivos de
mercadotecnia, tomando decisiones cuyoes resultados serin futuros
escenarios siempre considerando las posibles contingencias que
pueden afectar al plan de mercadotecnia; estableciendo asi las rutas de

accién para la solucién de posibles problemas.

Con el paso del tiempo la mercadotecnia ha tenido un desarrollo
constante. En los primeros afios de la revolucién industrial las
cempresas no tenian problemas para vender sus productos ya que la
demanda era mayor que la oferta o bien producian conforme a pedidos
hechos por los clientes, es decir, producian solamente los productos
que ya tenian vendidos. Con el surgimiento de la produccién en masa
se acrecenté este pensamiento ya que al producir en mayor cantidad se

reducian los costos pero no se tomaba en cuenta la calidad.

Los productos en su mayoria no tenian diferencias entre si, a los
consumidores les daba igual consumir un producto que otro ya que su
necesidad era igualmente satisfecha. Esto no favorecia a los

productores ya que no contaban con una lealtad por parte de los
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consumidores, lo que a su vez provocaba una guerra de precios
constante para poder ganar o -en la mayoria de los casos- solamente

mantener una participacién en el mercado.

Por lo anterior las empresas se vieron en la 1 idad de t
en cuenta al consumidor y sus necesidades, si una empresa queria
tener éxito necesitaria conocer las necesidades del cliente e idear Ia

mejor manera de satisfacerlas'.

El estudio de la mercadotecnia cobro mayor importancia, las
empresas ya no producian por producir sino que ahora analizaban al
consumidor actual y potencial. Sentian 1a necesidad de conocer él {Por

qué? {Como? {Cuando? (Dénde? Compran los consumidores®.

Esto fue un gran cambio en la mercadotecnia, sin embargo, con
el tiempo tampoco fue suficiente el andlisis de los consumidores y su
comportamiento de compra, debido a los diferentes cambios en el
medio ambiente del mercado especialmente en el aspecto competitivo.
Dichos cambios son originados principalmente por®:

Cambios econémicos.- el aspecto macro econémico es un factor
muy importante en la toma de decisiones de una empresa, aquf

aparecen aspectos como demanda, oferta, crisis econémica, etc.

! William ). Stanton, Michael J. E(ul Bruce J. Walker “Fundamcmos de Marketing ", Pag. 7
2 Phitip Kotler, Gary A de Mer ia", Pdg. 139
3 Néstor P. Braidot "Markelmg Total Pag. 10-12
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Los cambios econémicos no solamente influyen en el
comportamiento del consumidor para la decisién de compra, el factor
econémico puede beneficiar o perjudicar los costos de produccién
principalmente si las materias primas que se adquieren son pagadas en
délares o cualquier otra divisa que no sea afectada por las

devaluaciones que se dan en paises como el nuestro.

Las empresas deben estar constantemente obteniendo
informacién que les ayude a prevenir y hasta poder pronosticar los
cambijos econémicos que afecten sus operaciones para tomar las
medidas mis adecuadas para evitar un fuerte impacto en su economia

interna.

Un ambiente econémico sostenido permite tener certidumbre del
margen de utilidad que se obtendra por un tiempo determinado debido
a que los costos fluctuaran muy poco, asi como favorece un precio de
venta sostenido favoreciendo la imagen de la empresa ante los
consumidores. En México no existe un crecimiento constante en el
ambito econémico ademias de presentarse altibajos en el mismo que
afectan la solvencia econémica de la mayor parte de la poblacién y
provoca aumento en los costos de produccién y por lo tanto
disminucién en la utilidad o aumento en los precios, poniendo en

riesgo parte del mercado actual.

Debido a lo anterior, el anilisis e identificacién del consumidor y
el establecimiento del precio cobran mayor importancia en paises

como México. Mis adelante profundizaremos en estos dos temas.
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Cambios socioculturales.- estos cambios se refieren a las

diferentes reacciones del consumidor ante determinados factores.

No todas las personas reaccionan de igual manera a una
situacién dada, su reaccién depende de aspectos como la religién, clase
social, educacién, costumbres entre otros que forman parte de su

cultura.

Es necesario estudiar profundamente el comportamiento o
posibles comportamientos del consumidor actual y potencial para
saber la manera en que desean satisfacer su necesidad o necesidades,
esto dara la pauta para la determinacién de la manera en que se
utilizarédn los recursos con los que contamos para lograr los objetivos

buscados por la empresa.

Cambios competitivos.- estos se dan debido a los cambios antes
mencionados asi como a los constantes avances tecnoldgicos que
provocan un aumento en la cantidad de productos en el mercado,
debido a la biisqueda de satisfactores de necesidades cada vez més
especificas.

Hoy en dia los productos cada vez son mas especializados, sus
caracteristicas ofrecen distintas alternativas de satisfaccién para las
necesidades de los distintos consumidores. Por lo que la importancia

de las cuatro P’s se vio incrementada.
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Debido a los cambios antes mencionados el anilisis del medio
ambiente interno y externo de la empresa debe ser lo mas confiable
posible ya que sus resultados serian la base para la toma de decisiones
en la mezcla de mercadotecnia (precio, producto, plaza, promocién) la
cual es el puente que interrelaciona al medio ambiente interno con el

externo.

La competencia es el principal factor que motiva el uso de las
estrategias en la mercadotecnia, consideramos que estrategia es la
manera en que utilizamos los recursos con los que contamos para
conseguir un objetivo dado. Las estrategias son empleadas para
satisfacer las necesidades de los consumidores de la mejor manera
mediante una mezcla de mercadotecnia eficiente y anticipando las

posibles reacciones de su competencia.

Como podemos ver, hoy en dia las empresas enfrentan un
mercado que presenta constantes cambios, lo que hace necesario
tomar decisiones a corto plazo las cuales influyen en los planes a largo
plazo, para lo que es indispensable contar con la planeacién
estratégica de mercadotecnia, ya que sin ella no es posible mantenerse

a un nivel competitivo en el mercado y por ende sobrevivir en él.

En él capitulo I y II profundizaremos en el tema de los factores
que se encuentran en ¢l medio ambiente interno y externo de las

empresas. En él capitulo III profundizaremos en el tema de estrategias.
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1.2 Requerimientos de la Planeacién

Estratégica de Mercadotecnia

Anteriormente sefialamos la importancia de la planeacién
estratégica de mercadotecnia para que las empresas puedan sobrevivir

y competir en el mercado.

Para realizar una planeacién estratégica adecuada debe de
seguirse un proceso mediante el cual obtendremos la informaciéon
necesaria para la elecciéon de las estrategias que serdan utilizadas para
el logro de los objetivos de la empresa. A continuacién se mostrara de

una manera general dicho proceso:
Anailisis del medio ambiente interno

Tener un conocimiento amplio de la empresa es muy importante
ya que mediante él podemos realizar una evaluacién de todos los
factores internos y determinar los recursos con los que contamos, asi

como la m a mas ad da de coordinarlos para alcanzar nuestros

objetivos de mercadotecnia y a su vez los empresariales.

La interrelaciéon existente entre cada uno de los departamentos
de la organizacién y los sistemas de evaluacién y control de cada uno
de ellos debe de buscar un fin comin. Para ello es necesario

determinar las rutas de accidn, partiendo de objetivos individuales
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(por departamento) hasta unir cada uno de los esfuerzos y lograr el

objetivo general de la empresa.

Como mencionamos anteriormente se deben considerar posibles
cambios en los planes, provocados por el medio ambiente externo
estableciendo alternativas a seguir para la confrontacién de las

contingencias.

Debemos analizar la mezcla de mercadotecnia para poder
evaluarla y designar la estrategia msis adecuada a las necesidades de 1a
empresa en un mercado en particular. La informaciéon de la empresa
debe estar sustentada de una manera cuantitativa mediante

estadisticas y estados financieros.
Analisis del medio ambiente externo

Asi como es importante tener un conocimiento interno de la
empresa, de igual manera lo es ¢l conocimiento de los factores que se
encueniran en el ambiente externo de la misma, ya que estos también
influyen en la eleccién de la estrategia de mercadotecnia. Dentro de

los factores externos encontramos aspectos como:

A Politica
A Legislaciéon
A Comportamiento del consumidor

A Competencia

20
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Todos estos factores son importantes debido a que los factores
internos de la empresa estin en funcién de los externos. No es
suficiente con conocer la empresa internamente, si no conocemos el

medio ambiente que nos rodea estamos destinados al fracaso.

Anteriormente hablamos de los factores externos y de su
importancia, sin embargo cabe senalar que los aspectos que fueron
tomados en cuenta para el conocimiento del medio ambiente interno
de la empresa deberin ser considerados de igual manera en relacién

con la competencia.

Existen diferentes formas de adquirir informacién del medio
externo, pueden ser: estadisticas de la empresa o de otras empresas,
esta iltima puede solicitarse a asociaciones o mediante revistas
especializadas. Sin embargo' la forma maAs comin de adquirir la

informacién es mediante un estudio de mercados.
Analisis SWOT

Al tener conocimiento tanto del medio interno como del medio
externo, el siguiente paso es realizar el anilisis SWOT, mediante el
cual identificaremos nuestras fuerzas y debilidades asi como las

amenazas y oportunidades que tendremos dentro del mercado.

Mias adelante definiremos cada uno de los factores que integran

el analisis SWOT.

21
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La utilidad principal de este anilisis es la de identificar la
situacién de la empresa con relacién a su medio ambiente externo,
principalmente ante su competencia. Dicho de otra manera, este
andlisis nos ayuda a identificar con que “armas” contamos y con cuales
cuenta nuestro “rival”. Al identificar lo anterior, podremos definir la
ruta de accién a seguir para desarrollar una estrategia defensiva o de

ataque.
Métodos de planeacion y seleccion de la estrategia

Posteriormente es necesario elegir el método de planeaciéon para
determinar la posicién del negocio en el mercado, asi como la posicién

del producto especifico.

Existen diferentes métodos para la realizacién del andlisis del
producto y su situacién en el mercado, estos métodos consideran
factores tan importantes como la posicién competitiva del producto en
su mercado y frente a su competencia. Por medio de estos métodos
podemos facilitar el camino a una solucién que permita conseguir los
objetivos buscados por la empresa, mediante el anidlisis de los
diferentes factores que influyen de manera positiva o negativa en la

mezcla de mercadotecnia.

En este trabajo estudiaremos principalmente la Matriz de
participacion en el mercado y el método PIMS, este iultimo muy
cuestionado mis sin embargo de gran importancia para el desarrollo
actual de la mercadotecnia.

22
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Establecimiento de hipédtesis, objetivos y misiéon de la

empresa

Una vez obtenida la informacién del ambiente interno y externo
de la empresa, podemos realizar una hipétesis de lo que esperamos
lograr con nuestros recursos, en funcién al medio ambiente externo
que nos rodea. Es muy importante que la hipétesis establezca de

manera cuantitativa lo esperado.

El planteamiento o reestructuracién de objetivos tanto generales
(la empresa) como particulares (dreas de la empresa) se da de igual
manera después de conocer el medio de la empresa, principalmente el
interno ya que de él depende el adecuado funcionamiento de la

organizacién para poder enfrentar el medio externo.

El siguiente paso es el establecimiento de la misién empresarial,
Io cual no es facil, se necesita tener bien identificados los aspectos mais
importantes dc la empresa: el producto que fabricaremos, el mercado
meta, la necesidad que cubriremos y de que manera lo haremos. Dicho

de otra manera, justificar la razén de existir de la empresa.

Determinacion de la estrategia

La eleccién de la o las estrategias que se utilizaran para la

consecucion de los objetivos se basa principalmente en los factores

23
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anteriormente mencionados, asi como, en el conocimiento de la mezcla

de mercadotecnia de la empresa.

La estrategia empleada por la empresa debe estar en armonia
con los recursos con los que cuenta esta iltima para enfrentar el medio
externo, establecer de manera cuantitativa cada uno de los pasos del
proceso ademis de mantener un control de dicho proceso para
detectar desviaciones en lo planeado y asfi poder corregir el proceso o
utilizar una nueva ruta de accién. Para ello existen diversos modelos
que nos facilitan la eleccién de la estrategia que se adecue més a las

necesidades y objetivos de la empresa.
Determinacién del presupuesto

Una vez elegida la estrategia se debe asignar un presupuesto al
plan de mercadotecnia; lo anterior no es sencillo ya que no se establece
tinicamente el presupuesto para el departamento de mercadotecnia, se
debe asignar un presupuesto a cada una de las dreas de la empresa. Es
necesario informar detenidamente los gastos en que se incurrira para
desempenar adecuadamente las actividades de cada una de las édreas
sin olvidar las posibles contingencias que desvien los planes y

ocasionen gastos extras.
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Evaluacién del plan de mercadotecnia

Como en todas las actividades de la empresa, es necesario un control
del proceso de planeacién para poder decterminar si el plan esta
cumpliendo con lo esperado o si es necesario hacer modificaciones.
Para facilitar el control del proceso, s importante calendarizar cada
una de las actividades a realizar y asi comparar lo real con lo

establecido.

En el transcurso de la tesis se estudiara mas a fondo cada uno de

los factores que componen el plan de mercadotecnia.
1.3 Medio Ambiente Interno

Como mencionamos anteriormente, conocer ¢l medio ambiente
interno de la organizacién es el primer paso para el establecimiento de
los objetivos y misiéon de la empresa. El medio ambiente interno de la
empresa esta comprendido por todos los recursos con los que cuenta la
empresa para llevar acabo las actividades que le ayudarédn a cumplir

sus metas.

[ msscon | )
FALLA DE ORIGEN |
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Es necesario un anilisis detallado de cada uno de nuestros

recursos:

Recursos financieros.- es la suma del capital mds los activos con
los que cuenta una empresa para desemperiar sus funciones. Si no se
cuenta con los recursos financieros para llevar a cabo los planes,
entonces se puede adquirir capital mediante financiamientos, no sin
antes analizar las condiciones a las cuales esta sujeto el

financiamiento.

Recursos humanos.- ¢l personal con que cuenta la empresa en
cada una de sus direas para el logro de los objetivos organizacionales.
Los recursos humanos son de vital importancia ya que el desempeiio
adecuado de las actividades de cada persona que labora dentro de una

empresa favorece la consecucién de los objetivos.

Recursos materiales.- las instalaciones y equipo con que se
cuenta para desemperiar todas las actividades necesarias para la
existencia de la empresa, una adecuada distribucién del equipo
optimiza los recursos de la empresa tanto en materiales como en

tiempos realizados por actividad.

Para realizar una adecuada planeacién estratégica de
mercadotecnia es necesario ademds de conocer la manera en gque se
interrelacionan los diferentes departamentos de la empresa, todos los

elementos de la mezcla de mercadotecnia.

26



Uni idad Nacional Auté de Méxi 6{

Todas las #ireas de la empresa deben partir de un objetivo
particular que los lleve a conseguir un objetivo organizacional. Por
cjemplo, el departamento de recursos humanos sc¢ encargaria de
seleccionar al personal mis indicado para desempeinar las diferentes
funciones en los demas departamentos, pero el perfil del empleado lo
cstablecera cada drea. Recursos humanos y las otras dreas funcionales
cntregaran un presupuesto al departamento de finanzas, este lo
analizara y destinaria recursos a cada érea. Como podemos ver existe
una constante retroalimentacion e interrelacién entre cada una de las

fireas de la empresa.

A continuacién analizaremos cada uno de los elementos de la
mezcla de mercadotecnia ( Producto, Precio, Plaza, Promocién), que
como ya mencionamos son el enlace entre el medio ambiente interno y
externo; cada uno de ellos se encuentra de igual manera
interrelacionados, para su mejor entendimiento los analizaremos por

separado en el presente capitulo

. Es muy importante sefialar que el medio interno puede ser
controlado por la empresa siempre considerando los cambios del

medio ambiente externo.
La mezcla de mercadotecnia trata de una combinacién de

variables conocidas como elementos del marketing. También llamadas

las "4 p“s" por Producto, Precio, Plaza y Promocién

27
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1.3.1 Producto

El primer elemento de la mezcla de mercadotecnia es el
producto, recordemos que los productos son un conjunto de

propiedades que satisfacen necesidades determinadas®,

La empresa debe analizar las caracteristicas mis importantes del
producto. Primeramente dcbemos establecer la necesidad o
necesidades que satisface nuestro producto para ubicarlo en la

clasificacién general de los productos®:

A Productos de consumo generalmente adquirides para satisfacer

necesidades personales o familiares.

A Productos industriales son los que adquieren las empresas para
desempenar sus funciones diarias ya sean de produccién o

administrativas.

Dentro de las dos anteriores clasificaciones existen sub.-
clasificaciones, contemplando la periodicidad y condiciones con la que
se adquiere el producto y en que parte del proceso de produccién es
utilizado; en la siguiente tabla se presenta de manera general las

clasificaciones mencionadas.

¢ Ricardo Ferndndez Valifias “Manual para Elaborar un Plan de Mercadotecnia en ls Empresa Mexicana®,

Pig. 74
* Philip Kotler y Gary Armstrong “Fundamentos de Mercadotecnia”, Pag. 241,242

28
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Conveniencia (bajo precio y Mntcnn prima ( son los materiales
comodidad en su adquisicién) béasi que ponen un
producto)
Comparacién ( se compara precio Componentes (listos para
y calidad con otros productos) ensamblar y formar parte del
producto)
Especialidad ( productos que Auxiliar ( puede servir para
tienen un prestigio y no los afecta fabricar productos)
tanto el precio ni la comodidad en
su adquisicién)

A continuacién mencionaremos productos que se encuentran en

cada una de las anteriores clasificaciones:

Conveniencia.- los chicles son un producto de bajo precio que se
adquieren ocasionalmente y en circunstancias como puede ser,
después de una comida, de beber, etc. las personas adquieren
generalmente este producto sin planear su compra, simplemente lo
adquieren cuando casualmente lo tienen a su alcance. Es importante
mencionar que en casi todos los negocios (farmacias, tiendas, puestos

ambulantes) se pueden adquirir estos productos.

Comparaciéon.- los zapatos de vestir para caballero son un
producto en cuyo mercado no existe un lider que lo domine; las
personas no compran el zapato por la marca si no que consideran
principalmente el precio y la calidad en su acabado y materiales
empleados para su fabricacién. La adquisicion de este producto es
planeada por los consumidores y si bien no solamente se encuentran

en zapaterias, su compra se realiza principalmente en esos lugares.
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Especialidad.- la ropa marca “LEVI’'S” es un producto de
especialidad que goza de un prestigio, su adquisicién solamente se

puede realizar en lugares exclusivos y a precios altos.

Como sabemos cada uno de los elementos de la mezcla de
mercadotecnia estin interrelacionados. El identificar en que
clasificacién se encuentra nuestro producto es de vital importancia ya
que nos dara la pauta para tomar decisiones en cada una de las cuatro

P’s,

Los productos industriales son mas ficilmente identificables por

lo que consideramos suficiente mencionarlos en el anterior cuadro.

En el caso de “Férmula India”, se trata de productos de
comparacién que la actual administracién ha optado por considerar de
especialidad, los argumentos que emplean para identificarlos de esa
manera son: la imagen que planearon proyectar, de un producto caro
pero muy bueno en cuanto a los resultados que se obtienen con su uso.

Ademas de ser exclusivo de tiendas naturistas.

La razén por la que identificamos a los productos “Férmula
India” como de comparacién es principalmente por que no son
claramente lider en su mercado, no cuenta con una marca prestigiada
y la mayoria de los consumidores potenciales no estin dispuestos a
pagar un precio tan alto como el que tieme. En él casé practico

profundizaremos m4as en el tema.
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Una vez identificada en que clasificacién se encuentra nuestro
producto en necesario analizar cada uno de los componentes del

mismo, sus caracteristicas y evaluarlos.

Marca

Comenzaremos por analizar la marca, como sabemos la marca es
el nombre con el cual se identifica nuestro producto, la cual lo
diferencia de los demas productos. La marca es de gran importancia
para la empresa ya que por medio de ella el consumidor se fija una

imagen no solo del producto sino también de la empresa.

Debemos estar seguros de que el nombre del producto es el
adecuado, para ecllo existen criterios generales para designar el

nombre al producto®.

1. Debe ser un nombre corto y fiacil de recordar
2. Si es posible debe describir las cualidades o uso del producto

Para establecer el nombre del producto se debe realizar un
andlisis de las caracteristicas del mismo, también podemos apoyarnos
de un estudio de mercado el cual arrojara resultados que nos ayudarén

a la eleccidén de la marca.

Ademasas de influir en la imagen de la empresa, l]a marca puede

conseguir la fidelidad de los consumidores si ellos relacionan con

¢ William 1, Si “Fund: de Mercad, ia", Pag. 239
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~ nuestra marca caracteristicas como calidad, durabilidad, servicio, etc;
puede facilitar el trabajo a nuestra fuerza de vgntns debido a su
imagen. Asi como evitar que la competencia se base en el precio ya que
los consumidores estarian dispuestos a pagar un precio mas alto por

nuestro producto. Por lo anterior las ventas no se verian afectadas

considerabl nte por los precios.

Es importante considerar que asi como la marca puede ayudar a
la venta de otros productos de la empresa -si estos se manejan con la
misma marca- y ayuda a los vendedores, también puede en un
momento dado perjudicar a la empresa, los vendedores y a los demas
productos debido a una mala imagen. La marca influye en la decisién
de compra del consumidor y cuando se encuentra bien posicionada y

goza de prestigio facilita la diferenciacién de los productos.

SONY

Cuando te dicen que un producto es un “SONY"” inmediatamente

eliminas, sino todas, si muchas de tus otras alternativas de compra

La marca de los productos “Férmula India” no es muy conocida,
unicamente la conocen las personas que acostumbran asistir a tiendas
naturistas a comprar ese tipo de productos. La marca de estos
productos trata de proyectar una imagen naturista pero olvidando

muchos de los elementos antes mencionados ya que no es un nombre
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corto, si bien describe la naturaleza del producto no la describe de la

manera mas conveniente.

Envase

El envase es igualmente un aspecto importante a considerar, su
principal funcién es la de conservar las caracteristicas intangibles del
producto (olor, sabor, consistencia), pero también proveerlo de una
imagen debido a su disefo; a un posible uso secundario como puede
ser almacenar otros productos, por lo anterior el envase puede ser
factor positivo para el establecimiento del precio. Dependiendo del
producto el diserio del envase puede ser muy importante en la decisién

de compra del consumidor.

La mejor muestra de la importancia que puede tener el envase es
el envase de “Coca Cola” el cual es talvez el mas reconocido en el

mundo y cuyo disefio necesito de diversas investigaciones.
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En los productos para el cuidado de la belleza y uso constante
como “Férmula india” el disefio del envase es muy importante debido
al desarrollo que ha tenido el envase de este tipo de productos en el

mercado, 8i se comparan con cnvases de afos anteriores se puede

apreciar Ia evolucién en el diseiio del mismo, obedeciendo a resultados

obtenidos acerca del comportamiento y d del consumidor. A p

de lo anterior “Férmula India” no ha experimentado un cambio en su
envase que pueda servir como factor positive para su venta por lo que
ha quedado rezagado en cuanto al mercado de estos tipos de
productos, a pesar de que en el nicho naturista del mercado todos los
competidores sufren el mismo problema esto no debe ser motivo de
indiferencia por parte de la direccién de los productos” Férmula

India” y deben optar por hacer un estudio para cambiar el diseino del

envase.

Otro aspecto a considerar en el envase es ¢l material del que esta
hecho, para la empresa principalmente por los costos del mismo asi
como las necesidades del producto y para el consumidor, la facilidad
en su mane¢jo y aplicacién del producto que contienen. Desde el punto
de vista ecolégico el envase cobra importancia para el consumidor ya

que son mis aceptados los envases que se pueden reciclar debido

principalmente a las paias que b concientizar a las personas

acerca de la importancia de la ecologia.
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Etiqueta

La etiqueta generalmente va adherida o rotulada en el envase, en
ella se da al consumidor la informacién tanto de los componentes que
la integran, su fecha de caducidad, contenido neto, modo de uso,
direccién del fabricante entre otros datos. La informacién que deben
contener las etiquetas esta regulada por la procuraduria federal del

consumidor.

El diseno de la etiqueta puede ser un factor para la decisiéon de
compra del producto, los colores e imAgenes que se encuentren ¢n la
etiqueta pueden motivar la adquisicién del producto por parte del
consumidor potencial, adem#s, puede resaltar ciertas caracteristicas
como por ejemplo si el producto en cuestién es nuevo o mejorado, etc.
Aunque cumple con todas las especificaciones de ley, 1a etiqueta de los
productos “Férmula India” carece de un diseiio atractivo que
favorezca la eleccién del producto por encima de los de la

competencia.
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En ¢l producto mostrado en la imagen podemos observar que la
etiqueta ademas de contener la informacién antes mencionada, indica

claramente que se trata de un producto infantil.
Empaque y embalaje

El empaque es la proteccién del envase, al igual que el envase
puede dar mejor imagen o presentacién al producto, su diseno es
importante ya que es el que llama o no la atencién de los consumidores

por lo que influye en su decisién de compra.

Kt ev

En productos como el chocolate el empaque puede dar imagen de

distincién o elegancia

El aspecto ecolégico también debe tomarse en cuenta al elegir él
o los materiales con los que estaria hecho el empaque, generalmente en
el empaque se muestran las caracteristicas generales del producto asi

como la manera y condiciones en que debe tenerse almacenado.
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Cuando hablamos de embalaje nos referimos a la protecciéon con
la que cuenta el producto al ser transportado desde que sale del
proceso de produccién hasta el consumidor final, un ejemplo de

embalaje son las cajas de cartén en las que se transporta la cerveza.

Una vez analizados los aspectos anteriores es importante saber si
el producto es un producto individual o pertenece a una linea de

productos o a una familia de productos.

Una linea es un conjunto de productos que satisfacen
necesidades similares y que van dirigidos a consumidores similares’.
Por cjemplo, los cosméticos, la necesidad que satisfacen es la de
resaltar la belleza de la mujer quien necesita diferentes productos

para satisfacer sus diferentes necesidades.

Una familia es un conjunto de productos que pertenecen a una
misma empresa pero que no necesariamente van dirigidos al mismo
mercado ni satisfacen las mismas necesidades, pero se manejan con la
misma marca, por ejemplo. La familia “PEPSICO” ( “MIRINDA”",
“SONRICS”, “PEPSI”)

El que el producto pertenezca a una familia o linea de productos
puede ser favorable si esa familia o linea de productos tiene una buena
imagen en el mercado ya que el producto se veria respaldado por esa
imagen, pero hay que recordar que puede ocurrir lo contrario si la

imagen de la familia o linea de productos no es buena. Por ejemplo,

7 William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker “Fundamentos de Marketing ™ Pig. 240
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cuando se anuncia el agua embotellada “CIEL”, se hace hincapié en
que pertenece a la familia “COCA COLA” lo que da una mayor

confianza al publico debido al respaldo de una marca tan conocida.

En el caso del producto “Férmula India”, se trata de una linea de
productos. Por ejemplo, hay quien gusta del refresco de cola y quien
prefiere el agua natural; los dos productos satisfacen la necesidad de
refrescar a las personas pero no estian dirigidos a un mismo nicho de
mercado. Volviendo al caso de “Férmula India”, su imagen no es un
factor que influya de manera importante para su venta, debido a que
no cuenta con un prestigio conocido. La imagen nos puede ayudar al
establecimiento de otros factores como precio, promocién y

publicidad.
Otros aspectos importantes a considerar del producto son:

A Que el producto sea compatible con las costumbres del cliente
A Que el producto tenga varias presentaciones (divisibilidad)
A Si el producto necesita servicio que este sea de calidad

Un producto es compatible con las costumbres del cliente cuando
su adquisicién y uso no va en contra de los habitos de los clientes, por
cjemplo. El café va en contra de las costumbres de las personas cuya
religién es la mormona, por lo que este producto no va dirigido a

integrantes de dicha religién.
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La variedad en sus presentaciones es un factor muy importante
para la introduccién de un producto, asi como para satisfacer las
diferentes necesidades del consumidor. Por ejemplo, cuando un
consumidor adquiere por primera vez un producto generalmente elige
una presentacién pequenia para hacer la prueba del mismo y

dependiendo de su satisfacciéon adquiriria otra presentacién.

La presentacién puede brindar comodidad para una situacién
determinada como puede ser un viaje, las personas prefieren llevar

consigo presentaciones pequenas del producto por comodidad.

En el caso de productos que lo requieran, la calidad en el servicio
es un factor que puede dar una ventaja competitiva frente a la
competencia y provocar un incremento en la participacién del
mercado. En estos tiempos la calidad en el servicio puede representar

la diferencia entre el éxito y el fracaso de una empresa o producto.

Un ejemplo que indica la importancia que ha cobrado el servicio
es el de las acrolineas, quienes cada vez mas se preocupan por el
servicio brindado a los usuarios, en este caso en particular el servicio
es el principal factor que influye en la preferencia por parte de los

usuarios a una empresa en particular,
Ciclos de vida

Para poder tomar decisiones de mercadotecnia en cuanto al

producto es muy importante conocer el ciclo de vida en el que se
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encuentra el producto. Como sabemos el ciclo de vida de los productos

se divide en cuatro etapas®:

Etapa de introduccién.- es cuando el producto seria lanzado al
mercado y se dan a conocer todas sus caracteristicas. En esta etapa la
imagen del producto es factor fundamental para su futuro desarrollo,
podemos decir que es donde gira el precio y los distribuidores.
Generalmente cuando un producto es introducido al mercado se hace
alusién a su novedad, ventajas sobre la competencia, a su precio. Sin
embargo una imagen de exclusividad y de calidad (puntos tratados
anteriormente) evita una competencia de precios excesiva ademiis si el
producto pertenece a una familia o linea de productos con buena

imagen su introduccién se facilitara.

En esta etapa el producto puede ser modificado dependiendo de
los resultados que se vallan obteniendo, cuando se realiza la
introducciéon de un producto al mercado, se cubren solamente algunos
puntos de venta que sirven de segmento muestra para observar que

tan atrayente es para los consumidores el nuevo producto.

Esto no se considera como una estrategia iniciada por los
fabricantes, son los distribuidores quienes generalmente al tratarse de
un producto nuevo optan por realizar una introduccién de prueba en
algunos de sus puntos de venta y dependiendo del impacto obtenido se

aumentaran o no el niimero de lugares donde se vendera el producto.

® Philip Kotler, Gary Ar g “Fund de Mercadotecnia™ Pag. 295
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Es muy importante mencionar que cuando se lanza un nuevo
producto, debe tenerse bien analizado e identificado el mercado al que
va dirigido, contemplando aspectos como cultura, costumbres,

idiosincrasia, etc.

Existen muchos y variados ejemplos de la introduccién de un
producto en el mercado; para este trabajo se mencionara el de los
chocolates “Ferrero Rosher” que van dirigidos a un nicho de mercado
con nivel adquisitivo alto, mediante una imagen de elegancia y
distincién; envian el mensaje de que es un producto caro pero que el

precio es justo por su calidad.

Esta etapa es tal vez la mas importante de todas ya que de ella se

partira para la obtencién de objetivos futuros.

Etapa de crecimiento.- en esta etapa el producto incrementa su
participacion en el mercado, las utilidades crecen pero se sufre el
riesgo de que los competidores imiten el producto o lo mejoren -
problema por el cual atraviesan los productos “Férmula India”-
ocasionando una futura pérdida en participacién del mercado. En este
momento es cuando el crecimiento constante depende en gran medida
de los distribuidores y la manera en que estos apoyen al producto,
ademiis de anticipar la reaccién posible de los competidores tanto en
cuestidon de precios asi como en esfuerzos publicitarios. Por ejemplo, si
un producto como “DESENFRIOL D” se ve atacado por varios
productos que prometen eliminar las molestias del resfriado, este

producto contra ataca aprovechando su posicién en el mercado la cual
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esta respaldada por anos de estadia en él; sin embargo han perdido
gran parte del mercado, principalmente el formado por jévenes

quicnes optaron por productos como “XL-3",” CONTAC-X” entre otros.

En el ejemplo anterior no se trata de un producto en crecimiento,
sin embargo intentamos ejemplificar principalmente los esfuerzos

publicitarios.

En esta etapa se ven los resultados de la primera ya que si hubo
una adecuada introduccién del producto, el crecimiento sersa constante

o por lo menos sostenido.

Cuando nuestro producto se encuentra en esta etapa cobran
mayor importancia las estrategias de distribucién, llegando a acuerdos
con los distribuidores se lograrid prevenir o contrarrestar las
reacciones de la competencia tanto en imitacién del producto como en
campana publicitaria. Estos acuerdos se dan principalmente con
distribuidores que manejan variedad de productos similares a los
nuestros. Por ejemplo, si llegamos a un acuerdo con uno de nuestros
distribuidores mas importantes de colocar nuestros productos miés a la
vista de los consumidores que los de la competencia y de tener més
propaganda interna, la competencia tendra menos contacto con el
consumidor y por ende la adquisicién de nuestro producto ya sea para
probarlo o seguirlo usando aumentara. Si bien se pueden lograr
acuerdos con los distribuidores actuales, de igual manera se puede
optar por tener relaciones comerciales con nuevos distribuidores ya

que el crecimiento del producto te lo permite.
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Etapa de madurez.- las ventas se mantienen constantes, ademés
se incrementa la competencia la cual hace hincapié en las
caracteristicas innovadoras de sus productos, disminuye el niimero de

usuarios nuevos de nuestro producto. En este momento se deben

analizar las promociones hechas asi como mant bu relaciones
con los distribuidores para que estos den preferencia a nuestro
producto sobre los nuevos, para ello estamos apoyados en una
participacién determinada en el mercado lo que facilitara llegar a un

acuerdo con los distribuidores; sin embargo los nuevos productos

ofrecen superar a los actuales por lo que deb tener presente un
constante desarrollo de nuestro producto en cada una de sus
caracteristicas. Por ejemplo, productos como “JUMEX” no realizaron
modificacién a su envase mientras que la competencia desarrolla
nuevos disefios y materiales que le permitieron facilitar el manejo del
producto tanto a los distribuidores como a sus consumidores, esto
provoco que “JUMEX” perdicra gran parte de su mercado.

En esta etapa se deben analizar adem#s de publicidad y medios
de distribucién, los desarrollos tecnolégicos que pueden ayudarnos a
mantenernos en el mercado asi como los que emplea la competencia en

los productos que compiten directa o indirectamente con el nuestro, la

manera en que ven los umidores nuestro producto ya pasado el

tiempo en comparacién con la competencia.
Podemos contemplar cambio de imagen en el producto para

crear en el consumidor una sensacién de cambio, dicho cambio no debe

ser violento ya que eso afectaria de manera negativa al producto;
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debemos mantencr las caracteristicas por las que se consume el
producto y resaltar alguna nueva tecnologia o caracteristica que da un
“PLUS” al producto ya existente. Por ejemplo, los cereales
continuamente se anuncian como “enriquecido con calcio” o “ahora
con mis azicar”, etc. Existe tanta competencia en ese mercado y en
sus diferentes nichos que cada vez se agudiza mis la diferenciacién
del producto, entendiendo por diferenciacién todas las caracteristicas

que hacen diferente un producto de los demas.

Etapa de declinacidén.- las ventas se ven disminuidas, los nuevos
productos surgidos por nuevas tecnologias desplazan al nuestro. En
este momento se realiza un plan para retirar el producto del mercado,
disminuyendo esfuerzos y concentrindolos en otros productos. Es
importante sefialar que no siempre es convenicnte retirar un producto
completamente del mercado, ain disminuyendo inversién, un producto

puede proporcionar recursos para comenzar a promover otros.

El principal factor que influye para que los productos lleguen a
esta etapa es la tecnologia, en nuestros dias los desarrollos
tecnolégicos son muy acelerados, tanto que un producto puede ser
copiado y mejorado por otra empresa. Es por eso que es indispensable
estar informado de los avances tecnolégicos que pueden influir en
nuestro producto. Un fabricante de condones no solamente debe estar
al pendiente de los desarrollos tecnolégicos para la producciéon de los
mismos, sino que también debe conocer los avances en la medicina
para curar o prevenir el SIDA y demis enfermedades de transmisién

sexual, por quienes existe un mercado para los condones.
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Cuando un producto llega a esta etapa no necesariamente se
abandona definitivamente, se puede ir dejando gradualmente hasta
que se obtenga la mayor ganancia posible de él para seguir impulsando

otros productos. A continuacién mostraremos graficamente la

tendencia de vida de los productos en el orden ya mencionado :

1.Introduccién
2 Crecimiento
3. Madurez
4.Declinacién

Conocer los ciclos de vida del producto son fundamentales para
la toma de decisiones en mercadotecnia, son base de un modelo

llamado Matriz de participacién del cual hablaremos mis adelante.
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1.3.2 Precio

El precio es un factor determinante en la mezcla de
mercadotecnia, conocemos como precio a la cantidad de una
mercancia (generalmente dinero) que se esta dispuesto a pagar por

otra mercancia (generalmente un bien o un servicio)®

Para que una ecmpresa establezca el precio de sus productos debe
tomar en cuenta diferentes factores como son: los recursos con los que
cuenta, costos, oferta y demanda, caracteristicas del mercado y la

competencia.

Antes de contemplar los factores anteriores se debe tener bien
establecido el objetivo que se persigue con el establecimiento de los

precios, estos objetivos pueden ser'®:

A Obtener posicionamiento en el mercado
A Obtener un rendimiento sobre la inversion

A Dar imagen al producto

Es muy importante seinalar que estos objetivos se encuentran
relacionados con la ctapa de vida del producto. En la etapa de
introduccién el precio puede considerarse una estrategia de imagen;
por ejemplo, un precio alto puede dar imagen de calidad o de

exclusividad a un producto.

? Diccionario de Conlabllldad Pag. 100
19 william J. S de Mercad ia” Pag. 304
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Los recursos con los que cuenta la empresa, son importantes
para la fijaciéon del precio ya que estos recursos influyen directamente

en los costos de produccion.

Conocemos principalmente dos tipos de costos'':

Costos fijos.- son aquecllos costos en los que incurrimos cuando

fabricamos el producto, estos costos son independientes de la cantidad

producida. Por ejemplo los sueldos, la renta.

Costos variables.- son los costos que varian de acuerdo a la

cantidad producida. Por ¢jemplo materia prima, luz, agua.

Costos totales.- es la suma de los costos fijos y los variables.

Costo marginal.- es el costo de producir una unidad mis.

En la siguiente tabla mostramos la tendencia de los costos:

G

0 8 [1] 8 0 [1)

1 8 15 8 15 15

2 8 27 4 13.5 12

3 8 37 2.67 12.33 10

4 8 46 2 11.6 9

5 8 54 1.6 10.80 8
' William J. S| “Fund de Mer ia", Pag. 311,312

47



Pad
Universidad Nacional Auténoma de México (_’, PY

Otros costos que influyen en el precio del producto y deben ser
tomados en cuenta son los costos de publicidad, los de distribucién,

almacenaje.

La manera mias sencilla de fijar el precio de los productos
basindonos en el precio es la de sumar al costo el porcentaje de

utilidad deseada. Por ejemplo:

FABRICANTE

Costo Total $80.00
Utilidad 25% = $20.00
Precio de venta $100.00

INTERMEDIARIO

Costo $100.00
Utilidad 20% = $20.00
Precio al publico $120.00

A la diferencia entre el costo y el precio de venta se le conoce

como margen de utilidad. La fé6rmula para calcularlo es la siguiente'*:

Margen de Utilidad %= Utilidad en dinero
Costo

Margen de Utilidad %= Utilidad en dinero
Precio de Venta

2 William J. “Fund de Mercad, ia", Pag. 332
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Retomando el ejemplo anterior seria
Margen de Utilidad *= 20 = 26%
80

El establecimiento del precio de esta manera debe contemplar
también el porcentaje de utilidad deseada por los distribuidores, ya

que de no ser asi el precio al publico puede no ser el adecuado.

Cuando se realizan cambios de precio, debemos calcular cuantos
productos necesitamos vender para seguir obteniendo el mismo

margen de utilidad. A continuacién se muestra la férmula utilizada

para ello:
No. De unidades = anterior margen de ganancias en dinero * 100
que deben venderse nuevo margen de ganancias en dinero

Si la ganancia que obteniameos por producto era $20.00 y ahora

deseamos obtener $25.00
No. U, = 20 (100) =80 necesitariamos vender el 80% de las
25 ventas actuales para obtener el mismo
Margen.
De la misma manera se determina cuando se necesita bajar el

precio.

Otro factor que debemos considerar es la demanda, que es el
numero de unidades de un producto que requiere el mercado. La

empresa debe estimar la demanda de su producto a diferentes precios,
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esta informacién puede obtenerse mediante una investigacion de

mercados.

Primeramente debemos establecer si la demanda de nuestro
producto es elastica o inelastica. Una demanda elastica es aquella en la
cual un movimiento en el precio del producto la afecta de manera
considerable. Mientras que una demanda inelistica es aquella a la que

el movimiento en ¢l precio no la afecta de manera considerable.

A continuacién se muestran las grificas de Ia demanda eléstica y

la inelastica.

Demanda Inelastica Demanda Elastica

Precio

Precio
2 \ 2
Precio \ Precio
1

tUnidades demandadas Unidades demandadas

Como podemos observar el impacto del precio es menor en una

demanda inelastica que en una demanda elistica.
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Una manera de estimar la demanda ¢s tomar como base otros

productos similares.

Utilizando los estados financieros de la empresa se puede
determinar el rendimiento sobre la inversién que se tuvo en un

periodo determinado. La siguiente férmula sirve para calcularlo'®:

RI = Utilidad neta Ventas
Ventas Inversién

Si se tuvieron:

Ventas anuales de $5,5600,000 Pasivos $1650,000
Utilidad retenida $ 300,000 Capital SOC. $2,600,000
Activos de $4,200,000

RI %= 300,000 5.500,000 =.071 = 7.10% / INVERSION
5,600,000 4,200,000

Como anteriormente mencionamos, la etapa de vida del producto
es muy importante para determinar el precio de un producto, no
siempre por el hecho de introducir un producto al mercado se debe
lanzar con un precio bajo ya que muchas ocasiones el consumidor
relaciona el precio con la calidad, asi que si el precio es muy bajo
puede crearse en el consumidor una imagen negativa del producto.
Una buena promocién puede lograr que un producto no tan bueno se

venda a un precio elevado.

'* William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker “Fundamentos de Marketing ", Pag 300-301
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El precio del producto también esta condicionado por otros
aspectos como: qué el producto necesite servicio, imagen de la
empresa, el lugar en donde se venda, la imagen que tenga el

distribuidor es muy importante para poder determinar el precio.

En ocasiones las empresas establecen sus precios basiindose en
los precios de la competencia, para utilizar este método se necesita
confiar mucho en la capacidad de investigacién de la competencia, asi

como que este sea lider o uno de los lideres en el mercado.

1.3.3 Plaza

La distribuciéon de los productos juega un papel muy importante
para la toma de decisiones en la empresa, para lograr una adecuada
distribucién las empresas diseinan canales de distribucién que hagan

llegar el producto a manos del consumidor final.

Un canal de distribuciéon es el conjunto de personas fisicas o
morales que participan y facilitan el cambio de propiedad del producto
hasta llegar al consumidor final'‘,

Existen diferentes modelos de canales de distribucién, entre los

mas usuales tenemos:

'* William F. Schoell, Joseph P, Guiltian, *Mercadotecnia Conceplos y Pricticas Modemas™ P4g. 390
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La empresa debe disefnar el o 1os canales de distribucién que mas

convengan a sus objetivos sin dejar de tomar en cuenta las
caracteristicas del producto tales como: si es un producto duradero o
no duradero, la imagen del producto entre otros. Por ejemplo, si se
trata de un producto cuya imagen es de exclusividad no podemos

disenar para él un canal de distribucién largo ya que el producto solo

debe encontrarse a Ia venta en lugares sel i dos. La sel ién de
un tipo de canal debe considerar ademas de lo antes mencionado el
servicio que ofrecen los diferentes intermediarios y a que segmento del
mercado sirven. Para seleccionar a los intermediarios debemos tomar
en cuenta la imagen que estos tengan en el mercado y las éreas

geogrificas que abarquen.

En el caso del primer modelo de canal el costo de la distribucién
sera mis elevado ya que la empresa se hari cargo de los gastos que
implica el llevar el producto al consumidor final esto por medio de una
mayor fuerza de ventas, o del almacenaje del producto. Es cierto que el

tener un contacto mas directo con los clientes puede representar
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ventajas pero consideramos que son mis las desventajas de adoptar
este tipo de canal para empresas quc no cuentan con grandes recursos
o buena imagen. Un ejemplo de esto ultimo es el de las tiendas
“SONY” quienes cuentan con sus centros de servicio y venta directa al

cliente.

En el segundo modelo la empresa podra controlar las ventas de
su producto y no se preocupara por que su éste tenga que competir con
otros, al utilizar este tipo de canal la empresa tiene un mayor control
en sus ventas pero incurriré en costos de pedidos pequenos,
almacenamiento. Un ejemplo son los distribuidores autorizados de

“FORD".

El tercer modelo de canal es el mis usado, los mayoristas llegan a
un gran niimero de personas asi como estos se encargan del transporte
del producto para hacerlo llegar al consumidor final, realiza sus
propios esfuerzos publicitarios, aunque se puede realizar un esfuerzo
compartido. Ademiis el mayorista es quien corre el riesgo de otorgar
créditos, cuenta con su propia fuerza de ventas. La principal
desventaja de este canal es que existe mayor competencia con otros
productos y que la fuerza de ventas del mayorista puede tener

acuerdos de preferencia con los competidores o productos propios.

Generalmente se considera a los canales en dos dimensiones, la

vertical que es el ntimero de participantes en el canal hasta la llegada
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del producto al consumidor final y el horizontal el mimero de

participantes en un mismo nivel dentro del canal®.

La dimensién vertical u horizontal del canal también estan
influidas por las caracteristicas del producto, del intermediario y del
consumidor, pero existe otro factor que influye en la dimensién del
canal y es Ia intensidad de la distribucién del producto. existen tres

tipos de intensidad en la distribucién'®:

Distribucién masiva.- por medio de ella la empresa puede llegar a
un mayor niimero de plazas, esta distribucion generalmente se da en el
aAmbito nacional. La gran ventaja de este tipo de distribucién es que el
producto sera encontrado con facilidad por los consumidores, sin
embargo representa un alto costo de distribucién e implica mayor
dificultad en su control. Los productos que utilizan este tipo de
distribucién son principalmente los alimentos como “HERDEZ”, “LA
COSTENA”.

Distribucién selectiva.- es utilizada cuando se desea llevar el
producto solamente a lugares estratégicos, esto se da cuando el
producto necesita mantenimiento o un alto porcentaje de ventas se
distribuye en un porcentaje menor del mercado. La selectividad puede
dar buena imagen al producto, esta distribucién beneficia a los
distribuidores ya que el producto solo se encuentra en lugares
especificos. Un ejemplo de esto es el de las tiendas “EL PALACIO DE
HIERRO” y “SEARS".

'3 William F. Schoell, Joseph P. Guiltian, “Mercadotecnia Conceptos y Practicas Modemas™ Pag. 387-390
' |BID Péag. 395-397
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Distribucién exclusiva.- cuando la empresa desea dar al producto
una imagen de exclusividad ya que el producto solamente es vendido
en lugares especificos. Generalmente se lleva a cabo un contrato de
exclusividad con algiin distribuidor para que este sea el tinico que
venda el producto en un Area geogrifica determinada. Este tipo de
distribucién garantiza que nuestro producto tendra el esfuerzo de los

vendedores.

Los distribuidores pueden dar informacién acerca de las ventas

de nuestro producto en periodos de tiempo determinados.

Los canales de distribucién deben ser evaluados para poder
tomar decisiones sobre ellos, primeramente debemos analizar los
costos en los que incurriremos en un canal determinado,

posteriormente evaluaremos aspectos como:

A Lugar donde se encuentra nuestro producto dentro de las

instalaciones del distribuidor.
A La publicidad que se le da a nuestro producto

A El esfuerzo de la fuerza de ventas del distribuidor por vender

nuestro producto

A Descuentos hechos a nuestro producto asi como otorgamiento de

créditos.
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En los aspectos anteriores la empresa puede realizar acuerdos
con los distribuidores para influir en ellos, generalmente estos
acuerdos se negocian mediante un porcentaje de ventas o promociones

especiales que beneficien al fabricante y al distribuidor.

1.3.4 Promocioén

La promocién es la etapa en la que se planea la manera de dar a
conocer el producto tanto a los distribuidores como a los
consumidores. Es la herramienta utilizada por la mercadotecnia para
dar a conocer los productos, estimulando su compra al resaltar sus

caracteristicas.

La promocién es la iiltima de las cuatro P’s de mercadotecnia, no
queremos decir con esto que sca la menos importante, sin embargo es
la que se pone en funcién una vez que se han establecido el producto,

el precio y la plaza. Es en este momento en que el resultado de todos
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los esfuerzos se dari a conocer al publico, si bien es cierto que es
ayudada por los demas factores de la mezcla de mercadotecnia, la
promocién debe ser planeada adecuadamente ya que si no es asi los

esfuerzos antes mencionados serian desperdiciados.

Podemos tener una buena conjuncién de producto, precio y plaza
pero si nuestra publicidad no impacia de la manecra deseada en el
consumidor, este no se vera motivado a realizar la compra del
producto. Por ejemplo, el shampoo “Férmula India” puede ser un
producto de calidad pero su publicidad no ha tenido un impacto tal

que motive su compra por parte de los consumidores potenciales.

La ctapa de promocién esta compuesta por dos elementos

principales, la fuerza de ventas y la publicidad. A continuacién las

estudiaremos por separado para su mejor comp n.
Ventas

Es sabida la importancia de las ventas para las empresas, no
solamente son las que mantienen desde el punto de vista econémico la
empresa sino que también por medio de su anilisis es posible conocer
el desarrolio que ha tenido la empresa en periodos determinados y a

través de ello evaluar si se han cumplido los objetivos de la empresa'’.

' Ricardo Fernandez Valifias “M: | para Elaborar un Plan de Mercadotecnia en la Empresa Mexicana™,
Pég. 74
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El conocer las evoluciones que han tenido nuestras ventas nos
serviri de indicador para tomar decisiones en toda la mezcla de

mercadotecnia.

La empresa debe realizar ventas personales buscando clientes
potenciales y persuadiéndolos de realizar la compra de su producto. La
tarea no termina ahi ya que debe brindarse un seguimiento de los
clientes actuales ofreciéndoles servicios después de su compra;

actividad desempeiiada por la fuerza de ventas.

La fuerza de ventas esta compuesta por ejecutivos de ventas
encargados de dar a conocer nuestro producte, el aspecto mas
importante a considerar dentro de la fuerza de ventas, es su

establecimiento.

Primeramente la empresa debe determinar el tamano de su
fuerza de ventas, para ello deben considerarse principalmente los
cambios en los objetivos de mercadotecnia tomando en cuenta los

costos de la fuerza de ventas.
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Gencralmente cuando aumenta la fuerza de ventas aumentan las
ventas totales, la empresa puede aumentar su fuerza de ventas pero
solo hasta donde ¢l incremento de sus ventas costee los ingresos de los
nuevos vendedores. Primeramente analizaremos los sueldos de los
vendedores, cominmente se ofrece un sueldo fijo y se otorga una
comisiéon por ventas realizadas, ademas debemos tomar en cuenta los
vidticos para los vendedores cuando tengan que realizar ventas en

otras entidades.

El disefio de los territorios de ventas es otro aspecto que
debemos contemplar, generalmente el mercado se divide en territorios,
en cada territorio existen vendedores designados exclusivamente a ese
territorio. Esto reduce los costos ya que los ejecutivos no necesitan
trasladarse fuera de su territorio, cada territorio tiene un encargado el
cual puede supervisar a los ejecutivos pertenecientes a ese territorio,
la cantidad de ejecutivos o supervisores depende del tamaiio del
territorio, dentro de una empresa existen encargados por territorio,

por localidades y nacionales.

Las empresas utilizan como estrategia el establecer cuotas de
venta a cada territorio y a su vez a cada ejecutivo, esto se hace para
cumplir una cuota de ventas total. Las ventas realizadas por territorio
deben ser analizadas -al igual que las totales- por periodos de tiempo
compardndolas con otros territorios y con las de la competencia,
ademais es necesario llevar un anilisis por cliente para conocer a los

principales y los potenciales.
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Publicidad

La publicidad es otro elemento de la promocién, por medio de
ella se informa y persuade a los posibles compradores. Para llevar
acabo una campaia publicitaria son necesarios los siguientes pasos:

1. Conocer la filosofia de la empresa
2. Las metas que persigue la camparnia publicitaria

3. Asignacién del presupuesto
4
5
6. Coordinacién
7

Selecciéon de medios

.

Diseiio y formato del mensaje

Evaluacién y control
Filosofia de la empresa

La filosofia de la empresa es la forma en que existe la empresa
considerando la relacién con su medio ambiente. Esta es la base para
el establecimiento de la campaina publicitaria, la filosofia de la
empresa debe estar orientada al consumidor a quien va dirigida la
camparfia y evolucionar de acuerdo a las necesidades del mercado, si no

es asi la campaina estara destinada al fracaso.
Por cjemplo, la filosofia de “OLIVETTI” quien era lider en la

fabricaciéon de maquinas de escribir no evoluciono al ritmo del

mercado, no fue capaz de romper con sus paradigmas entrando tarde
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al mercado de las computadoras. Si bien en cuanto a maquinas de
escribir mecinicas su marca era prestigiada en las computadoras no
dice nada, es mis, la gente la tiene encasillada como una marca de
maquinas de escribir y no de computadoras. El nivel econémico de la
mayor parte de la poblacién en México le ha permitido seguir

existiendo, 1o que en un pais desarrollado seguramente no pasaria.
Metas de la campana publicitaria

Las metas que persigue principalmente una campana
publicitaria son: estimular la demanda del producto creando una
buena imagen del mismo, haciendo hincapié en sus caracteristicas
tanto tangibles como intangiblcs. Lo que se persiga con la campaha
publicitaria esta sujeto a cada uno de los elementos de la mezcla de
mercadotecnia, por ejemplo; No es lo mismo el objetivo de un producto
nuevo en etapa de introduccién que desea darse a conocer que el de un

producto maduro que pretende aumentar su linea de productos.

Es importante establecer los resultados esperados con la
campana cuantitativamente por ejemplo, se debe expresar el aumento

de ventas esperado en porcentaje.

Se estableceri el alcance de nuestra campaia la cual puede ser
en el ambito local o nacional dependiendo de nuestro mercado meta,
no podemos vender chamarras en lugares de clima cdlido. De igual

manera, la campana debe ser dirigida Ginicamente a los nichos de
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mercado a los que va dirigido el producto, no podemos esperar vender

figuras de accién para nifnos utilizando dentro de la publicidad nifas.

Asignacion del presupuesto

La asignacién del presupuesto de publicidad no es una tarea
facil, por lo general las empresas lo asignan basindose en presupuestos
anteriores comparindolos con los resultados de campaiias anteriores,
estos resultados estan expresados en incremento de ventas., Es 1égico
pensar que si una campaina en la que se hizo una importante inversién
no tuvo el éxito esperado se asignara un presupuesto menor en la
siguiente ocasion. Es importante sefialar que no necesariamente una

gran inversion garantiza el logro de los objetivos y viceversa.

Los factores antes mencionados como el tamafio de la campaiia,
objetivos de la campana y la empresa intervienen también en la

fijacién del presupuesto.

Las empresas pueden establecer un presupuesto rigido o flexible;
cuando el presupuesto es rigido solo se dispone de una cantidad
establecida y cuando es flexible el presupuesto puede incrementarse
dependiendo de las necesidades y por supuesto de los resultados que
este obteniendo la campana publicitaria. Es importante conocer las
tarifas de los diferentes medios o por 1o menos de los que podrian ser

utilizados para la campana.

63



)

Universidad Nacional Auténoma de México

Seleccion de medios

Existen diferentes medios para la realizacién de campanas

publicitarias, los medios mas empleados son:

A Impresos: periédicos, revistas

A Electrénicos: televisién, radio, Internet

Debemos recordar que dentro de esa clasificacién de medios
existen sub-clasificaciones, por ejemplo: revistas cientificas, infantiles,
para damas, para caballeros etc; Asi como diferentes secciones u

horarios dentro de los medios y esto también debe ser considerado.

Contemplando lo anterior la selecciéon del medio debe considerar
no solo el presupuesto sino también las caracteristicas del producto, el
consumidor a quien sera dirigido ¢l mensaje asi como si la campaiia
serd en el ambito local o nacional. No tendra el mismo impacto
anunciar un producto deportivo en una revista de deportes que en una

revista cientifica.

64



ot
A

Universidad Nacional Auté de Méxi

Diseinio y formato del mensaje

El disefiar el mensaje se refiere a como seri comunicado el
mensaje a los consumidores, el orden de ideas que tendra, es decir,
como se¢ provocarian los sentimientos que motiven al consumidor a la
compra del producto. El disefio es muy importante, se dice que “en la
forma de pedir esta el dar” la manera en gque nos comuniguemos con
los consumidores es clave para el éxito de la campaiia publicitaria. Por
ejemplo, “FOLICURE” opté por hacer hincapié en la prevencién de la
caida del cabello, dando a su producto una imagen de producto que
previene y evita la caida del cabello y no un producto que evita que se

siga cayendo el pelo como lo es “MAEVAN'S”,

El formato del mensaje se refiere a la manera grifica en que serd
transmitido el mensaje, en este punto nos referimos a colores, miisica,
modelos, etc. Los cuales seran necesarios para provocar los
sentimientos que determinaran la imagen de nuestro producto. Por
ejemplo, la imagen familiar y de valores como la amistad que proyecta

“Coca Cola” quien emplea de imagen a la familia y a 1os amigos.
Coordinacion

En la campaifia debe existir la coordinacién en los esfuerzos

publicitarios, por ejemplo.
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Si la imagen de nuestra campaina es una mujer, no podemos
utilizar a esa mujer en la televisién y anunciar nuestro producto con
voz de hombre en el radio, esto debido a que los consumidores asocian
una imagen o sonido con el producto por lo que estos deben ser iguales

independientemente del medio utilizado.

Debe de existir una coordinacién entre todos los esfuerzos
publicitarios para que el impacto de¢ estos sea mas eficiente. Por
ejemplo; no lograremos un buen impacto si presentamos un producto

para la mujer con un deportista masculino.
Evaluacién y control

Como en todas las actividades administrativas, los resultados de
la campana deben ser evaluados para confrontar los resultados
esperados con los obtenidos, esta evaluacién hace posible tener un
control de la campaiia y de esa manera poder -si es necesario- corregir

o modificar algiin o algunos puntos de la campaiia.
1.4 Hipétesis, objetivo y mision de la

empresa

Una vez realizada la evaluacién del medio ambiente interno de la
empresa, se cuenta con las bases para poder establecer una hipétesis,

los objetivos de la empresa y la mision.
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Hipdtesis

Como sabemos una hipétesis es un supuesto esperado después de
aplicar una metodologia; la empresa debe realizar una hipétesis de lo
que espera lograr considerando los recursos con los que cuenta, dicha

hipétesis debe especificar de manera general la metodologia que se

utilizara para conseguir la meta. Por ¢jemplo, la ptacién del nuevo
producto se incrementara si realizamos una extensién de linea con

diferentes sabores del producto.
Objetivo

El objetivo de la empresa debe ser expresado de manera
cuantitativa para poder ser evaluado ma#as objetivamente y poder
realizar correcciones en el plan de accién de ser necesario. Por
cjemplo, al llevar a cabo la extensién de linea incrementaremos

nuestro volumen de ventas en un 3% anual.

Mision

La misién de la empresa es lo que esta desea lograr a través de la
interrelacién de todas sus actividades, es la razén de existir de la
empresa, establece su producto o servicio, a quien va dirigido, como va
a satisfacer sus necesidades y el beneficio de su existencia para la
sociedad; esta es establecida de igual manera que la hipétesis y los

objetivos tomando en cuenta los recursos de la empresa'®,

M,

ia en la Emp! i ",

"

'® Ricardo Fernéndez Valifias “Manual para Elaborar un Plan de M
Pig. 74
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2.1 Investigacion de Mercados

Como hemos mencionado la empresa necesita conocer su medio
ambiente interno y externo para poder tomar decisiones ya sean
correctivas o formativas, es decir, para corregir posibles fallas en el

proceso de mercadotecnia establecido o implantar un proceso nuevo.

La investigaciéon de mercados es la herramienta usada por la
mercadotecnia para la obtencién de informacién que ayude a la toma
de decisiones'®, si bien es de gran utilidad, no es una garantia de
veracidad en toda la informacién debido a que las muestras que se
estudian son representativas de un mercado, ademéas de que
vinicamente sirven como herramienta para clarificar el camino que se

debe seguir para lograr los objetivos planeados.

En ¢l capitulo 1 estudiamos ¢l medio ambiente interno de la
empresa, la investigacion de mercados puede auxiliarse de esta
informacién para saber los aspectos a investigar y conseguir sus
objetivos, generalmente esta informacién es presentada en los estados
financieros de la empresa asi como informes detallados de los procesos

y sistemas empleados en la estructura de la empresa.

Los estados financiero son itiles para consultar datos como
ventas, costos, clientes, proveedores, etc; lo cual nos ayudai-é para
evaluar si los esfuerzos realizados por cada una de las fireas de la

empresa estan o no consiguiendo sus objetivos de mercadotecnia y a su

' Thomas C. Kinnear y James P. Taylor Investigacién de Mercados “Un Enfoque Aplicado™, Pig. 6
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vez dan la pauta para decidir si es conveniente realizar una

investigacién de mercados y el o los factores que esta debe investigar.

Por ejemplo, si las ventas de un producto disminuyen los
estados financieros se analizan para tomar la decisién basados o no en
una investigacién de mercados; en el primer caso si el margen de
utilidad es muy alto puede tomarse la decisién de reducirlo bajando el
precio del producto y esperar un incremento en las ventas. Cuando la
decisién no se puede tomar de esa manera -volviendo al ejemplo- si el
margen de utilidad no es alto y nuestro precio es competitivo entonces
se puede realizar una investigacién de mercados para identificar las
posibles causas de la disminucién en las ventas, puede ser Ia
promocién, los canales de distribucién, etc. Aspectos que no se pueden

determinar méis que mediante un estudio de mercados.

En cuanto a los procesos y sistemas de cada una de las areas de la
empresa, su continua evaluacién y control permiten detectar

desviaciones o fallas que influyen negativamente en los resultados.

Por ejemplo, si los costos son elevados puede deberse a malos

procesos como una distribucién inad da » en inventarios o

un deficiente sistema de producciéon. Esto se puede corregir sin
necesidad de una investigacion de mercados, sin embargo, si se estan
llevando eficientemente los aspectos anteriores y no son causa del
incremento en los costos, entonces puede ser necesaria una
investigacién de mercados para determinar los medios que mediante el

adecuado control que se tiene sean mis convenientes para la empresa.
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La investigacién de mercados ademiis de las fuentes internas de
informacién antes mencionadas, puede adquirir informacién por

medios externos como son: secretarias, cimaras y asociaciones por

ejemplo.
A “Secretaria de Salud”
A “Secretaria del Medio Ambiente”
A “CANACINTRA”
A “CONCANACO”

Los medios externos proporcionan informacién como
comportamiento del mercado o industria, posicién de las empresas
dentro del mercado con relacién a su competencia, desarrollos
tecnolégicos actuales y futuros, reglamentos y leyes que rigen cada
rama de la industria y el comercio. Todos estos aspectos dan la pauta

para estructurar la investigaciéon de mercados.

Por c¢jemplo, si el nicho de mercado en el que estamos se
encuentra saturado podemos obtener informacién que nos ayude a

ingresar a otro nicho u otro mercado.

La investigacién de mercados puede auxiliar a la empresa en
cuanto a toda la mezcla de mercadotecnia, proporcionando
informacién de vital importancia en la toma de decisiones, enseguida

mostramos ejemplos de Ia informacién que puede ser proporcionada
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por la investigacién de mercados en cuanto mercados para ayudar a la

toma de decisiones de la mezcla de mercadotecnia.

A Producto: posicionamiento en el mercado, imagen de marca,

imagen del producto, envase y empaque.

A Plaza: imagen de los distribuidores, localizacién geogrifica del

mercado potencial, lugar de compra de los consumidores.
A Precio: precios de la competencia, motivos de compra.

A Promocién: medios miéas adecuados para nuestro producto,

sentimientos provocados por colores e imagenes.

Una investigacién de mercados nos proporciona igualmente
informacién del medio ambiente externo de la empresa, el medio
ambiente externo son variables que no estin bajo el control de la
empresa pero que su conocimiento y estudio es de gran ayuda para
estimar su comportamiento presente y futuro, este tema se estudiara
con mayor profundidad ma#s adelante. A continuacién mostramos
ejemplos de la informacién que puede obtenerse del ambiente externo

por medio de una investigacién de mercados.
A Aspecto tecnolégico: informacién de nuevos avances en la

tecnologia, visién tecnolégica del consumidor. Conoceremos los

deseos del consumidor actual y potencial.
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A Aspecto sociocultural: clase social, grupos de pertenencia, grupos

de referencia, religiéon.

A Aspecto econémico: ingresos del mercado, situacién econémica

del pais, nivel de desempleo.
A Consumidor: motivos de compra.

A Competencia: productos principales, posicién en el mereado,

imagen ante los consumidores.

Los anteriores aspectos y sus efectos en Jla mezcla de
mercadotecnia para la consecucién de los objetivos serian tratados mas

adelante.

El proceso de investigacion de mercados es el

siguiente™:
Establecer objetivos de la investigacion

Cuando una empresa toma la decision de realizar una
investigacién de mercados, debe haber analizado antes si esta tltima
es necesaria debido a que estas investigaciones tienen un costo

elevado. Como mencionamos con anterioridad, si la raiz del problema

* Alfredo Lépez Altamirano y Manuel Osuna Coronado “Introduccion a la Investigacion de Mercados”, P4g.
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no se encuentra dentro de la empresa entonces la investigaciéon es

necesaria.

Al realizar la contratacién de una agencia de investigacién de
mercados, deben especificirsele las caracteristicas del producto,
nuestra competencia y los consumidores actuales ya que de esos
puntos se partira para determinar que tipo de encuesta necesitamos
para obtener la informacién necesaria para tomar decisiones que

ayuden a resolver los problemas que originaron la investigacién.
Seleccién del tipo de encuesta

Existen diferentes tipos de er sta que pucden ser utilizados

para obtener la informacién deseada, entre los diferentes tipos

encontramos: encuesta por teléfono, por correo, entrevista personal.

La seleccién del tipo de encuesta se dara considerando el tipo de
informacién que se desee obtener. Por ¢jemplo, Para medir el nivel de
audiencia de un programa de radio se pueden realizar llamadas
telefonicas a los hogares ya que no requiere de una larga entrevista,
por lo que no seria conveniente una entrevista personal por el costo y
el tiempo invertido. Cabe senalar que la entrevista personal es el

medio mas utilizado por las agencias.

Cuando se busca informacién del comportamiento del

consumidor se requiere de una entrevista personal, si bien, no asegura
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veracidad en las respuestas de los entrevistados, si favorece la mayor
atencién y concentracion del mismo al responder las preguntas. Este
es el caso de los productos “Férmula India”, requerimos de conocer el
comportamiento de los consumidores actuales y potenciales de
productos como él nuestro y que influya en la adquisicién futura de
nuestro producto por medio de cambios en cada uno de los factores de

la mezcla de mercadotecnia.
Segmentacién del mercado

Mediante la segmentacién del mercado los investigadores
seleccionan a un grupo de consumidores con caracteristicas similares,
basindose en los requerimientos de la empresa que solicita la
investigacion, posteriormente se determina a que individuos del grupo
se les realizara la entrevista, asi como los lugares donde esta se llevara
a cabo, por lo anterior la segmentacién del mercado nos evita gastos
innecesarios asi como indicar el mercado en el cual existen mayores

probabilidades de éxito para la empresa.

Existen diferentes tipos de segmentacién, a continuacién se

muestran dos ¢jemplos?':

Geogrifica.- es aquella que considera la ubicacién geogrifica del
consumidor e investiga cuales son las principales necesidades de los

habitantes de esas regiones y por ende los productos mis consumidos

1 Néstor P. Braidot “Marketing Total”, P4g. 109,110
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en cse tipo de regién para determinar el drea geogrifica mds
conveniente para realizar la investigacion. Por ejemplo, una empresa
que fabrica chamarras de ninguna manera puede intentar vender su

producto en un sitio que siecmpre es caluroso.

Demogrifica.- considera sexo, edad, religién, escolaridad, estado
civil, nivel econémico, y ocupacién para determinar a que personas se
les debe realizar la entrevista, esta segmentacién obedece
principalmente a las caracteristicas del producto. Este e¢s el tipo de
investigaciéon mas empleado por las empresas. Por ejemplo, los cafés
donde el precio de sus productos es elevado no se encuentran en un
mercado popular, se localizan en plazas comerciales donde las
personas que frecuentan esos lugares pueden pagar los precios que

estos tienen,

En la siguiente grafica ejemplificamos la segmentacién de una

muestra X mediante una serie de caracteristicas determinadas.

‘OiCultura B
O Nivel Econémico !!
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Para los productos “Férmula India” se realizara una
investigacion demogrifica ya que los factores contemplados ¢n ella son

los que interesa conocer a nuestra empresa.

Se requiere conocer los descos de las personas que sufren y
principalmente las que no quieren sufrir problemas de calvicie, a
continuacién presentamos de manera general la segmentacién

establecida de acuerdo a las caracteristicas de nuestro producto:

Edad: de 20 a 40 ajios
Nivel econémico: medio, alto

Escolaridad: nivel medio superior en adelante

La razén por la que no consideramos factores como sexo, religién
entre otros muchos que no se consideran, es porque no son factores
que influyan en la decision de compra de nuestro producto. Es
importante mencionar que consideramos factores como el estilo de
vida, las actitudes y demis factores psicolégicos como consecuentes en
su mayoria de los tres factores mencionados. Por ejemplo, una persona
que tiene un nivel econémico alto generalmente tiene un estilo de vida
orientado a la comodidad y prevencién de hechos que puedan ser
benéficos o no para ellos; mientras que una persona con nivel
econémico bajo tendra un estilo de vida diferente debido a su
condicién econémica. Lo anterior solo considera el nivel econémico
con motivo de ¢jemplificar, aunque senalamos que todos los factores ya

sean geogrificos, demogrificos y psicogrificos interactiian entre si.
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Elaboracién del cuestionario

La claboracion del cuestionario es muy importante ya que por

medio de él se obtendra la informacién descada, para la elaboracién

del cuestionario existen varias reglas y tipos de preguntas. Antes de

que se autorice un cuestionario se realiza un cuestionario piloto el cual

se prueba y cuando es aprobado se obtiene el cuestionario definitivo el

cual sera utilizado en la entrevista. A continuacién mencionaremos

algunas de las reglas en la elaboracién de un cuestionario®:

A Las preguntas deben limitarse a acontecimientos recientes para

no forzar la memoria de los entrevistados. Es improbable que si
se le pregunta a una persona que hizo el fin de afio de 1998 esta

conteste con certeza.

Debe evitarse la duplicidad de datos. Si una persona menciona
dos posibles respuestas a una pregunta esta respuesta no podra
ser tabulada ya que no deben tomarse dos respuestas de un

mismo individuo para graficar.

Utilizacién de un lenguaje claro para el entrevistado. Si al
entrevistado se le habla con un lenguaje que dificulte el
entendimiento de la pregunta que se le realizo, entonces perdera

interés o su respuesta no sera clara.

* Alfredo Lépez Altamirano y Manuel Osuna Coronado, “Introduccién a la Investigacion de Mercados™, Pag.
149
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No se sugieren respucstas. No se deben sugerir respuestas al
entrevistado, se tiene que dejar que este conteste libremente ya
que de no ser asi entonces se corre el riesgo de no tener la

opinién real del entrevistado.

Las preguntas deben estar en orden progresivo de ideas. Si no se
lleva un orden progresivo entonces se confunde al entrevistado y
este pierde el interés en la entrevista. No se le puede preguntar
primero si toma “Coca Cola” y después si consume refresco de

“Cola”.

Tener mucho cuidado con preguntas intimas. Estas preguntas
son muy delicadas, se deben realizar de la manera mas sutil
posible, de no ser asi el entrevistado puede sentirse invadido en
su intimidad y terminar la entrevista o no contestar con la
verdad. Puede optarse por preguntar suponiendo quec se habla de

otras personas.

Existen diferentes tipos de preguntas que se pueden utilizar en

los cuestionarios®:

Preguntas introductorias.- son las que se utilizan para atraer la

atencién del entrevistado, creando una disposicién positiva de su parte

para la entrevista. Por ejemplo: Consume agua embotellada?

B Alfredo Lopez Altami yM I Osuna C: do “Introduccion a la Investigacion de Mercados”, Pég.
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Preguntas abiertas.- son las que su respuesta no esta limitada y
dan plena libertad al entrevistado para responder. Por ejemplo: {Qué

opina de las marchas en la ciudad de México?

Pregunta cerrada.- limitan la respuesta de los entrevistados ya
que da opciones, por medio de cllas es posible profundizar en relacién
de un tema en especial. Por ejemplo {Cémo califica los productos “Tres
Estrellas”? Bueno, Regular, Malo Para profundizar se hace otra
pregunta relacionada con la anterior. {Qué productos consume de esa

marca?
Seleccién y adiestramiento de los encuestadores

La seleccién y el adiestramiento de los encuestadores son
importantes para la obtencién de la informacién precisa, de ellos
depende la adecuada realizacién de la entrevista. A los entrevistadores
se les debe ensefar como abordar al encuestado, como utilizar el
cuestionario y obtener la informacién correcta. Algunas indicaciones

que se le dan a los entrevistadores son:

Estudiar el cuestionario: Es indispensable que el entrevistador
estudie el cuestionario para poder aclarar cualquier duda que surja
por parte del entrevistado en cuanto al sentido de la pregunta y asi dar
sentido a las respuestas que se le den, obteniendo la informacién
deseada. Por ejemplo, si se pregunta iQué espera usted de un agua

embotellada? Que espera no en cuanto a la necesidad que satisface que
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es la de quitar la sed, si no a la manera en que la satisface (seguridad

de pureza, imagen etc.)

No entregar el cuestionario al entrevistado: No debe entregarse
el cuestionario al entrevistado para conseguir una secuencia en sus
respuestas, si se le da el cuestionario el entrevistado puede distraer su
atencién pensando en respuestas de las siguientes preguntas, lo que

perjudicaria la espontaneidad y talvez la veracidad de las respuestas,

Bucna presentacién: la buena imagen del entrevistador es otro
factor importante ya que da confianza al entrevistado y eso ayuda para

que se acepte la entrevista.

Dirigirse al entrevistado hablandole de Usted: el respeto al
entrevistado debe mantenerse siempre, a menos que este desee menos
formalidad. El hablar de usted a las personas depende de las
caracteristicas de la muestra establecida, por lo general a los jévenes
no les agrada que le hablen de usted, caso contrario al de las personas

mayores.

Realizar las preguntas textualmente, tal y como estan escritas: Si
el encuestador cambia alguna palabra del cuestionario, la respuesta
del entrevistado puede no mostrarnos la informacién que buscamos.
Por ejemplo, {Le agrada la “Coca Cola”? No es lo mismo que {Prefiere
la “Coca Cola”? Las respuestas posibles pueden ser similares pero el
que a una persona le agrade una bebida no quiere decir que la prefiera

sobre otras.
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Deben ser contestadas todas las preguntas: si una o varias
preguntas se quedan sin respuesta la informacién del cuestionario no
serd uniforme en la tabulacién ya que mientras graficamos 100
respuestas de la pregunta 1, graficaremos solamente 96 de la respuesta
2 y los porcentajes no serin establecidos por un mismo numero de

respuestas. No es 1o mismo el 80% de 100 que el 80% de 90.

Escribir las respuestas textualmente: Al igual que las preguntas,
las respuestas que den los entrevistados deben escribirse tal y como las

hicieron ya que solo de esa manera se obtendra la informacién

veridica.

A cada entrevistador se le asigna una zona donde realizara sus
entrevistas, la manera en que este seleccionara a los individuos de su
zona sera determinada por la empresa basdndose en las caracteristicas

del segmento establecido.

La eleccion de los entrevistadores es realizada por la empresa
que se encargara del estudio de mercados, estos consideran como ya
mencionamos las caracteristicas de las personas que se entrevistaran.
Generalmente se designan encuestadores mixtos, solamente en el caso
de que el producto vaya dirigido a un sexo determinado se opta por
encuestadores de un solo sexo. Por ejemplo las toallas femeninas ya
que sera mas complicado que una mujer hable de eso con un hombre

que con una mujer.
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En el caso de los productos “Férmula India”, los entrevistadores
seran hombres y mujeres de 20 a 30 anos debido a que se estudiara
principalmente a personas jévenes con posibles o actuales problemas
de calvicie, el ser entrevistados por personas jévenes facilitara la

entrevista.

Los lugares donde se realizaran las entrevistas son: tiendas
naturistas principalmente y centros comerciales donde la afluencia de
personas es mayor que en las tiendas naturistas. En el primer caso lo
que se espera es recolectar informacién de personas que acostumbran
visitar tiendas naturistas y consumir productos de ese tipo para poder
tomar decisiones en la mezcla de mercadotecnia de los productos
“Férmula India” , en el segundo caso se desea saber gue tan factible es
introducir un nuevo producto en los supermercados y cudl es la
necesidad de un producto con estas caracterfsticas en este canal de

distribucién.
Tabulacién de datos

Una vez obtenida la informacién, se pasa al proceso de
tabulacién que consta de asignar valores a las preguntas del
cuestionario y expresarlas cuantitativamente y graficamente, esto
facilitara su interpretacién y anilisis por parte de la empresa que
solicito el estudio. A continuacién mencionaremos algunos consejos

para una adecuada tabulacién®;

2 Alfredo Lopez Altamirano y M 1 Osuna C do “Introduccion a la Investigacién de Mercados”, Pdg.
166
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A Debe evitarse la duplicidad de datos. Por ejemplo, Asignar
valores de 0 a 10 de 10 a 20, en este caso sé esta duplicando

la informacién ya que ambas escalas contemplan el 10.

A Debe describirse la informacién tabulada para su mejor
entendimiento. Por ejemplo, Si utilizamos porcentajes es
necesario establecer con relacién a que se da ese
porcentaje, es decir, que la persona que consulte la
informacién identifique si el porcentaje reflejado en la

tabulacién es de mujeres, hombres, solteros, casados, etc.

A Si es necesario hacer aclaraciones en la tabulacién. Cuando
la interpretacién de¢ la tabulacién puede ser errénea se
hacen aclaraciones para evitarlo. Por ejemplo, si las ventas
totales a un distribuidor disminuyen puede pensarse que
nuestro producto no lo satisfizo pero puede ponerse la
aclaraciéon de gue las ventas a ese cliente disminuyeron

porque este cerro dos de sus sucursales.

Anailisis de los resultados

Terminada la tabulacién se procede a la elaboracién del informe
el cual debe especificar la manera en que se llevé acabo 1Ia
investigacién, las limitaciones de la misma, entre otros datos

importantes.
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La investigacién de mercados es solamente una herramienta
para obtener informacién que puede ser iitil para la toma de
decisiones, de ninguna manera es una férmula que nos dé soluciones a

los problemas de la empresa.

Los resultados obtenidos mediante el anilisis dardn pie a la toma
de decisiones en la empresa y a la determinacion de las estrategias mas
aptas a seguir considerando el medio ambiente interno y externo de la

empresa.

En el caso de los productos “Férmula India”, los resultados del
anilisis se contemplarin en el caso priactico, basados en ellos
determinaremos la estrategia o estrategias a seguir para conseguir por

medio de ellas los objetivos buscados por la empresa.

2.2 Medio Ambiente Externo

El conocimiento de los factores del medio ambiente externo de la
empresa es de vital importancia para las organizaciones ya que no
basta con conocer los elementos que componen el medio interno ya que

estos se ven afectados por los factores externos.

El medio ambiente externo de la empresa comprende todos
aquellos factores que no forman parte de 1a empresa y que influyen en
las decisiones de la misma. Algunos de esos factores no son controlados
por la empresa asi que se deben analizar cuidadosamente no solo para

enfrentarlos en el presente sino también para poder pronosticar sus
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cambios y detectar las oportunidades y amenazas que estos traen para
la empresa. A continuacién mencionaremos un ejemplo de factores
externos controlados por la empresa y factores no controlados por Ia

empresa:

Factor externo controlado por la empresa: el medio legal si bien
es establecido por el gobierno de un pais y de los estados que lo
componen, este puede estar bajo control por parte de la empresa ya
que las leyes y reglamentos no son tan cambiantes como otros factores

y basta con cumplir con las leyes para que todo este bien.

Factor externo no controlado por la empresa: el principal factor
no controlado por la empresa es el comportamiento del consumidor,
por lo que es necesario un anilisis profundo del mismo para poder
determinar los posibles cambios o para saber como enfrentarse a un

cambio presente en él.

Como mencionamos anteriormente la investigacion de mercados
es la principal herramienta de la mercadotecnia para conseguir

informacién que ayude a conocer el medio ambiente externo.

Con motivo de estudio analizaremos por separado cada uno de
los factores que participan en el medio ambiente externo de Ia
empresa, sin dejar de mencionar que al igual que los factores que
componen el medio ambiente interno, los que componen el medio

ambiente externo de la empresa estin relacionados entre si.
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2.2.1 Medio Juridico-Politico

En nuecstro pais -como en todo ¢l mundo- existen diversos
reglamentos o leyes que rigen las diversas actividades que se realizan
en él. Para motivos de nuestro trabajo abordaremos las leyes que
regulan las actividades mercantiles, estas leyes pueden fomentar o

restringir dichas actividades pero de cualquier forma las regulan.

Las leyes han sido modificadas, creadas o derogadas de acuerdo a
las necesidades que tiene el pais, es decir, en que situacién se
encuentran las diferentes ramas de la industria o a las caracteristicas
de la economia del mismo. Ademas de lo anterior las leyes y
reglamentos han sufrido cambios debido al desarrollo que ha tenido la
mercadotecnia a través del tiempo, ya que cada vez la mezcla de

mercadotecnia es méas compleja.

El ambiente politico legal consta de reglamentaciones y leyes que
se aplicaran dependiendo de las caracteristicas del producto y de la
situacién determinada en que se encuentre la empresa y los objetivos

que persiga.

En México todo lo relacionado con la marca, envase, empagque
embalaje, slogan, logotipo esta regido por el “IMPI” Instituto
Mexicano de la Propiedad Industrial. Cuando se desea introducir un
nuevo producto o realizar cambios a cada uno de los elementos del

mismo, es necesario consultar a este instituto para que nos autorice
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con forme a derecho realizar los cambios o lanzamiento del productoe.
Por ejemplo, Si desco registrar una marca el “IMP1” investiga si no
existe un producto que satisfaga la misma necesidad que el mio y que
tenga ya registrado ese nombre, ya que aunque exista la marca
“SONY™ para televisores y electro domésticos, si mi producto es una
marca de ropa, me esta permitido utilizar esa marca ya que son

productos que satisfacen necesidades diferentes.

Otra dependencia que es necesario consultar es la Secretaria del
Medio Ambiente Recursos Naturales y Pesca “SEMARNAP”, esto en
cuanto al producto como un consumible humano, es decir, se le
informara a la secretaria los componentes del producto, de que esta
hecho, quimicos que contiene para su conservacién, si el envase es

biodegradable, si el producto en cuestién daia el medio ambiente etc.

A continuacién mencionaremos algunos ejemplos en que la

mercadotecnia debe tomar en cuenta las leyes reguladoras.

Cuando una empresa realiza innovaciones en un producto o
lanza uno nuevo, debe considerar que todos los componentes de los
productos tienen una regulacién. Como ya mencionamos la marca debe
de ser inica y para ello se investiga en el registro para estar seguros de
que la marca que se desea no es propiedad de otra persona ya sea

moral o fisica.

Al hablar de empaque y envase la ley dispone que informacién

minima debe tener, por lo general se especifica la cantidad neta de
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producto, su fecha de caducidad, ingredientes, modo de usarse entre

otras.

En cuanto a los canales de distribucién las leyes evitan los
posibles acuerdos que puedan tener como objetivo la creacion de
monopolios, ya que las pequeiias empresas no tendrian oportunidad de
competir con los grandes fabricantes y a su vez los pequeiios

comerciantes no lo podrian hacer con los grandes distribuidores.

En el aspecto promocional la empresa no debe realizar
publicidad enganosa, es decir, no debe prometer que el producto
cuenta con caracteristicas que no tiene, ni exagerar la manera en que

satisface las necesidades del cliente.

Es muy importante recordar que no solamente las leyes que
regulan las actividades mercantiles deben ser tomadas en cuenta,
existen diversas organizaciones de productores de acuerdo a la rama
de la industria a la que pertenecen, las cuales tienen sus propios

reglamentos.

Las decisiones del gobierno en cuanto a la creacién de leyes
reguladoras de las actividades mercantiles son las que principalmente
se toman en cuenta, sin embargo hay otras decisiones

gubernamentales que se deben considerar®:

3 William F. Schoell, Joseph P. Guiltian, **Mercad, ia C y Practicas Modemas™ Pég. 56

P
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Creacién de obras publicas que pueden facilitar las operaciones
de transporte de Ia empresa (puentes, carreteras) y asi poder
llegar a un mayor nitmero de personas. Un ejemplo de esto es *

“BIMBO"” quien es una de las empresas con mayor cobertura.

La recaudacién fiscal, considerando posibles acuerdos con el
gobierno para el cumplimiento fiscal de la empresa. Este punto
se da principalmente con empresas extranjeras que comienzan

operaciones en nuestro pais.

La informacién que el gobierno nos puede proporcionar tanto de
la poblacién como de la industria a la que pertenecemos. Esta
informacién como ya mencionamos ayuda a la toma de decisiones

de la empresa.

Los diversos servicios que ofrece el gobierno (agua, luz) Un
ejemplo sencillo de la manera en que influyen los servicios
prestados por el gobierno es el mercado de los televisores, no
puedes vender televisores en municipios o comunidades donde

no hay electricidad.

2.2.2 Medio Econémico

El ambiente econémico es otro de los factores que componen el

medio ambiente externo de la empresa, la situacién en la que se

encuentre la economia del pais afecta la toma de decisiones de las

empresas, son diferentes factores econémicos que deben ser
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contemplados por las empresas para poder tomar las decisiones que las

1leven a la consecucién de sus objetivos.

Uno de los factores es el poder adquisitivo de la poblacién, es
decir, los ingresos netos que tiene la poblacién en especial nuestro
mercado. Es muy importante considerar que los primeros gastos que
realizan las personas al contar con sus ingresos son en articulos de
primera necesidad (comida, vestido, calzado) y posteriormente en pago
de luz, teléfono, ctc. Por lo que debemos ubicar que grado de
necesidad satisface nuestro producto y por lo tanto el nivel de

importancia que tiene para los consumidores.

En el caso de “Férmula India”, se trata de productos que
satisfacen la necesidad de amor y pertenencia de “Maslow”. Por lo que
debemos acrecentar esa necesidad para que el grado de importancia de
los productos se incremente. Més adelante profundizaremos en el tema

de las necesidades.

Otro factor econémico que influye en las operaciones y
decisiones de las empresas es el desempleo. Primeramente influye en el
poder adquisitivo de la poblacién antes mencionado, ya que al no
contar con seguridad en sus ingresos, dicho de otra manera, al no
tener solvencia econémica se ve reducido €l nimero de compradores
de diferentes productos, especialmente los que no son de primera

necesidad como lo son los productos “Férmula India”.
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Es verdad que cada producto va dirigido a un determinado grupo
de consumidores y que légicamente no va dirigido a los desempleados,
sin embargo el desempleo afecta de manera directa los sueldos ya que
entre mayor sea la poblacién desempleada, menor sera la posibilidad
de que los sueldos aumenten debido a que la demanda de trabajo es

mayor a la oferta.

La inflacién es un problema constante en economias como la
nuestra, entendemos por inflacién el aumento de los precios en mayor
proporcién al aumento de los salarios?. Al haber inflacién alta como
en nuestro pais se pierde la liquidez que se entiende por la
disponibilidad de dinero a corto plazo. Esa pérdida de liquidez esta
relacionada directamente con los créditos y las tasas de interés ya que
Ia posibilidad de los consumidores de comprar a corto plazo se ve
reducida por lo que optan por la compra a largo plazo por medio de
créditos. La inflacién trae como consecuencia ademafs de lo anterior
que las empresas tengan disminucién en sus ventas asf como provocan

los ajustes de precios debido a los costos.

La escasez de los recursos o materias primas es otro problema
econémico que puede presentarse, dicha escasez puede provocar
cambios en los medios de produccién o hasta en los productos. Por

ejemplo.

Si escasea una materia prima su costo se eleva por lo que el

precio del producto tiende a elevarse, debido a eso los consumidores

* William J. S “Fund, de Mercad, ia", Pag.37
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buscan productos sustitutos que sean capaces de satisfacer de manera
similar sus necesidades pero a un precio menor. La empresa puede
optar por utilizar sustitutos de materia prima pero talvez para ello
necesite de tecnologia distinta a la que tiene. O si escasea el
combustible con el que funciona nuestro producto es necesario
realizar cambios en el producto para que este consuma menos

combustible o que consuma otro tipo de combustible.

Debido a lo anterior surgen problemas como la pirateria de
productos ya que ofreciendo productos de menor calidad pero menor
precio y que prometen satisfacer las necesidades de los consumidores,
esos hacen a un lado la calidad por el precio. Este es un problema al
que se enfrentan muchos productos -en el caso de “Férmula India” no
es la excepcién- por lo general las empresas no se limitan a reducir su
margen de utilidad, también emplean estrategias para diferenciar sus

productos a los que llaman “originales” de los productos de imitacién.
Es muy importante conocer la situacién de la industria a la que

pertenece nuestra empresa asi como el lugar que ocupamos dentro de

esa rama de la industria.

2.2.3 Medio Sociocultural

El aspecto sociocultural es talvez el gque méas influye en la
decisién de compra de los consumidores, ya que es el principal factor

en su modo de vida de estos tltimos.
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La sociedad esta compuesta por los grupos de pertenencia y de
referencia que rodean a los individuos. Los grupos de referencia
contemplan la ocupacién de las personas o lugar que tienen en la
sociedad, los bi que p n, las personas con las que tienen
relacién. Los grupos de pertenencia es el grupo al que se pertenece,

cada grupo tiene sus creencias, valores y normas.

Mientras que el individuo pertenece a un grupo ( grupo de
pertenencia) este mismo puede d r perter a un grupo de

referencia. Esto es lo que muchos productos explotan, el hacer sentir

que por medio del consumo de sus productos las personas podrén
pertenecer a un grupo de referencia al que consideran mejor que su
grupo de pertenencia en cuanto al aspecto y necesidad cubierta por el
producto en cuestién. Asi cuando una persona compra un pantalén de
marca como “FUROR”, el hecho de que su pantalén sea de esa marca le
hace sentir que esta a un nivel socioeconémico mayor que el gue
posiblemente tenga; eso quiere decir que esa empresa ha tenido éxito

al vender su idea de que la ropa que fabrican te da imagen social.

La sociedad ha tenido cambios muy importantes tanto de valores
como costumbres y creencias los cuales componen la cultura de los
individuos. Uno de los mis importantes es el cambio que ha tenido el
papel desempenado por la mujer dentro de la sociedad, todos esos
cambios ya conocidos han hecho de la mujer un factor importante
dentro del mercado ya que antes no se le consideraba de igual manera
que al hombre en cuanto a las decisiones de compra y mucho menos en

el poder adquisitivo. Hoy en dia se anuncian productos para consumo
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de 1a mujer considerando a la misma como la persona que decide la
compra y efectiia el gasto, es decir, su posicién en el proceso de compra
del consumidor -tema en el que profundizaremos més adelante- ha

cambiado.

Otros cambios importantes que ha tenido la sociedad abarcan
aspectos como: sexualidad, racismo, religion, etc. Por lo que las
empresas deben procurar conocer los cambios primordialmente en los
factores que puedan afectar la consecucién de los objetivos de
mercadotecnia; ya que el comportamiento del consumidor es muy
complejo y analizar todos y cada uno de los factores que influyen en €1
seria ademas de costoso una gran inversién de tiempo considerando

que el cambio en dicho comportamiento es cada vez m#s constante.

Debido a los constantes cambios la sociedad se ha vuelto cada vez
m4és exigente para con los productos que adquiere, es muy importante
que el producto no contraste con algiin aspecto de la cultura de los
consumidores ya que si por ejemplo. Los consumidores detectaran que
se esta realizando publicidad engaiiosa inmediatamente se crearia una
imagen negativa no sélo de nuestro producto, sino también de nuestra
empresa y los consumidores buscarian un producto que satisfaga las

necesidades que el nuestro satisfacfia.
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2.2.4 Medio Tecnolégico

Generalmente los avances tecnolégicos vienen precedidos de
investigaciones cientificas, el objetivo de dichas innovaciones es el de
lograr mis eficientemente y con mayor facilidad la satisfaccion de

necesidades.

Las empresas deben estar pendientes de las investigaciones para
poder conocer con anticipacién los avances tecnolégicos futuros y
adecuarse a ellos, esto es de vital importancia ya que el conocimiento
de dicha tecnologia puede influir en la decisién de compra del

consumidor. Anteriormente se mencioné el ejemplo de los condones.

La tecnologia modifica los habitos de compra de los
consumidores ya que facilita la realizacién de las actividades de la
sociedad en general. Por ejemplo, anteriormente las personas al
preparar bebidas necesitaban utilizar una cantidad “X” de azicar,
ahora existen bebidas que no necesitan que el consumidor utilice
azucar. Esto modifico los hfibitos de compra de muchas personas, en el
sentido de que ahora no tienen que comprar el sobre y después poner
azucar, ya no compran ese tipo de productos o prefieren dependiendo

de las circunstancias adquirir el producto que no necesita azicar.

Otro aspecto en el cual influye la tecnologia es el de la mezcla de
mercadotecnia ya que debido a los avances en ella se hace posible
desde la mejora de procesos de produccién pasando por la elaboracién

y mejora de los productos hasta la mayor eficiencia de la distribucién y
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promocién. Ademaiis los costos se ven reducidos y por lo tanto el precio

publico también es menor.

Los avances tecnolégicos pueden crear desde nuevos
competidores hasta nuevos mercados, es muy importante estar
conciente de que la mayoria si no es que todos los avances tecnolégicos

afectan de manera directa o indirecta a las empresas.

Psis

En la imagen anterior podemos observar como los avances

tecnolégicos modifican cada vez mas y con mayor rapidez todas las

actividades humanas.

Podemos tomar como ejemplo los futuros avances en las
comunicaciones ya que se esta estudiando Ia posibilidad de poder
tener comunicacién con otras personas por medio del “Internet”
mediante una camara y un micréfono, al realizar la llamada por medio
de la red se evitarian los pagos de larga distancia. Como podemos ver
este avance tecnolégico crearia un nuevo mercado dentro de las

comunicaciones y a su vez afectaria los medios de comunicaciéon
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usados actualmente en nuestro pais, otro mercado que se veria
beneficiado seria el de las computadoras y el de los componentes de

computadoras entre otros.

El mercado de los shampoo esta en constante desarrollo de los
productos, es uno de los mercados con mayor cantidad de
diversificacion lo que lo hace cada vez més competitivo. Como en todos
los mercados, si s¢ desea competir en este mercado es necesario un

constante estudio del medio ambiente interno y externo de la empresa.

Las empresas deben elegir la tecnologia mas adecuada no solo a
sus necesidades sino también a su capacidad tanto econ6mica como de
planta. Asi como contemplar los dahnos que puede provocar la

tecnologia como: desempleo y contaminacion.
2.2.5 Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor es un aspecto muy
importante para la toma de decisiones en la mercadotecnia, como
hemos mencionado la mezcla de mercadotecnia gira principalmente

alrededor del consumidor.

Debido a la importancia del consumidor es indispensable conocer
los diferentes factores que influyen en la motivacién y decisiéon de
compra en el mercado potencial y actual. Las preguntas que deben de
responderse en este aspecto son: {Que? (Quien? {Como? {Donde?

Compra el consumidor.
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El principal motivo de consumo es la satisfaccién de sidad
por lo que para que exista una int ion de pra debe de ser

percibida primeramente una necesidad. A continuacién se mostrara la

piramide de necesidades de “Maslow""’.

Necesidad de Autorrealizacién

Necesidades de Estima
Alta evaluacién de uno mismo y por
parte de los demés

Necesidades de Amor y Pertenencia
amar y ser amado, ser aceptado

Necesidad de Seguridad
Seguridad fisica y de futuros satisfactores

Necesidades Fisiolégicas
alimentacién, vivienda, agua, sueiio, sexo

Las primeras dos clasificaciones de la piramide son necesidades
de tipo fisico mientras que las restantes son sociales o sicolégicas, es
importante identificar que tipo de necesidades satisface nuestro
producto ya que ese es el punto de partida para el establecimiento de
los objetivos buscados por la mezcla de mercadotecnia. Si nuestro
producto satisface necesidades sociales entonces se manejara una
imagen y concepto del producto distinto al que se utilizaria en caso de

satisfacer necesidades fisicas. Por ejemplo, los alimentos hacen

#* Sergio Hernandez y Rodriguez “Fund de Administracién”™, Pag. 167
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hincapié en su valor nutricional mientras que productos como los

automédviles hacen hincapié en su comodidad.

Los productos “Férmula India” satisfacen necesidades sociales
como la limpieza que ayuda a la aceptaciéon de 1as personas con las que
convivimos, ademas de la conservacién y fortalecimiento del cabello lo
que segin estudios realizados es un factor de seguridad en las

personas.?®

Una vez explicadas las necesidades que tiene el ser humano
podemos decir que el consumidor compra satisfactores de necesidades.

Esto respondiendo a la pregunta de éQué compra?

Esta demostrado que las necesidades percibidas por los
consumidores cambian dependiendo del ciclo de vida en que se
encuentren, este ciclo es contemplado por las organizaciones ya que
establecera la imagen que deberda manejar el producto. Por ejemplo, un
producto dirigido a los jévenes como un “walkman" no tendra como
imagen a un sefor vestido formalmente, seguramente mostrara a un
joven disfrutando de la miisica de moda con el producto en cuestién.

Los ciclos de vida del consumidor son los siguientes®™:

1. Etapa de solteria: jé6venes solteros

2. Parejas jévenes casadas sin hijos

2 hitpy//www.siacepto,com/el/anterior/salud/julio/salud.htm}

® Enrique A. Palacio “Marketing Global™ Una Visién Conceptual del Mundo Modemo. Pég. 16-19
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3. Nido completo 1: matrimonios jévenes cuyo hijo mayor es
menor de seis anos

4. Nido completo 2: matrimonios jévenes cuyo hijo menor
tiene seis anos o més

5. Nido completo 3: matrimonio mayor con hijos dependientes

6. Nido vacié: matrimonios mayores sin hijos que vivan con
ellos

7. Supervivientes solitarios: personas solas que trabajan o son

jubiladas

Como mencionamos la percepcion de las necesidades esta
influenciada por el ciclo de vida del consumidor, asf no percibiré de
igual manera las mismas necesidades un individuo que se encuentre en

la etapa de solteria que alguien que se encuentre en el nido completo 1.

Los productos “Férmula India” deben ser dirigidos a individuos
que se encuentran en los ciclos de vida del 1 al 4 debido a que las
personas que se encuentran dentro de estos ciclos se preocupan por su
imagen en cuanto a cabello se refiere a diferencia de las personsas
mayores quienes dan menor importancia al problema de calvicie. Sin
embargo actualmente no esta determinado un consumidor a quien este

dirigido el producto.
La manera en que los individuos compran sus productos es

mediante un proceso de toma de decisiones, este proceso comienza por

la percepcién de la necesidad, analisis de opciones, decisién de
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compra, seleccién de lugar de compra, evaluacién de compra y

sentimientos posteriores a la compra®,

1. Primeramente el individuo percibe una necesidad, por

ejemplo la necesidad de vestir.

2. Al analizar las opciones se decidird entre las diferentes

opciones de pantalones como son: de vestir, deportivo etc.

3. El siguiente paso es decidir que tipo de pantalén se

comprara: mezclilla, pana etc.

4. Una vez decidida la compra se seleccionari el lugar donde

se efectuara la compra del producto.

5. Al utilizar el producto se realizara una evaluacién de la

manera en que satisfizo la necesidad sentida.

Por 1iltimo, el consumidor creara una imagen del producto
dependiendo del grado de satisfaccién que le proporcioné
el producto.

e

La empresa debe considerar cada uno de los pasos del proceso de
decisién de compra para poder influir en ellos y favorecer la seleccién

de su producto por encima de los de la competencia.

* William J. Stanton, Michael J, Etzel, Bruce J. Walker “Fundamentos de Marketing”, Pag. 122
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Es imposible conocer por completo los motivos de compra del
consumidor, la empresa solamente puede darse una idea de los motivos
de compra pero no puede predecir los cambios en ellos. El
comportamiento del consumidor es muy complejo, se considera que el

comportamiento esta guiado por®':

A Las percepciones
A El aprendizaje
A La actitud

La percepcion

Es la manera en gque los individuos interpretan toda la
informacién del medio que les rodea. Los consumidores seleccionan la
informacién dependiendo de la situacién en que se encuentren o dicho

de otra manera, de que tan intensa sea su necesidad. Por ejemplo

Un individuo no percibe de la misma manera un refresco en
época de frio que en época de calor, debido a que su necesidad de
refrescarse es mas intensa en una época que en otra, en el caso el
shampoo, las tendencias indican que en época de calor es cuando los
consumidores sienten una mayor necesidad de refrescarse mediante

un baiio por lo que el consumo de este tipo de productos se incrementa.

*" William F. Schoell Joseph P. Guiltian “Mercad ia C ptos yPricticas Modemas™, Pag 157, 154,161
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En muchas ocasiones solamente percibimos la informacién que
nos interesa en un momento determinado a lo que llamamos

exposicién selectiva. Por ejemplo

..

de un deporte

Si en una revista deportiva b os inform
en particular, talvez no nos percatemos de la informacién de otros
deportes a pesar de que esta se encuentra en la revista que leemos. Es
en este caso en el que se encuentra el producto “Férmula India” -entre
otros- debemos despertar el interés del consumidor en nuestro
producto, como se menciono, nuestro producto puede estar en los
anaqueles pero los consumidores potenciales no lo perciben debido a

que lo desconocen o no tienen interés en él.

Cuando la informacién no concuerda con nuestras creencias o
valores en ocasiones la interpretamos dé tal manera que esta

concuerde con nuestros valores y creencias a eso le llamamos

distorsion selectiva. Por ejemplo:

Cuando comenzaron a salir los anuncio de condones, pudo
considerarse que incentivan a los jévenes para que tengan relaciones
sexuales, eso va contra los valores de muchas personas, sin embargo
podemos distorsionar la infor ibnyp que lo inico que quieren

es evitar el “SIDA”. Para los productos “Férmula India”, podemos

decir que dificilmente las personas que sufren problemas de calvicie
aceptaran que esto les causa problemas principalmente en su
aceptacién personal afectando su seguridad, definitivamente no lo
aceptaran pero distorsionarén el mensaje de productos de ese tipo
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descartando el problema de scguridad personal que este problema les

acarrea.

Es labor de la mercadotecnia ayudar al consumidor a
distorsionar la idea ya mencionada mediante el mensaje publicitario

con el que se da a conocer el producto.

Los individuos tienen una capacidad de retencién increible pero
esta comprobado que solamente se retiene lo que nos interesa a eso se

le conoce como retencién selectiva. Por ejemplo:

Cuando algiin medio anuncia una exposicién de arte, agquellas
personas que les interese la exposicién recordaran con mayor facilidad
lo dicho en el mensaje, como horario, lugar donde se llevarg acabo.
Una vez més hablamos de despertar el interés del consumidor en la
compra de nuestro producto, esto se logra mediante una adecuada

mezcla de mercadotecnia y la aplicacién de estrategias adecuadas,
Aprendizaje

El aprendizaje es todo aquello que provoca cambios en nuestro
comportamiento, basiandonos en experiencias pasadas. Las
experiencias de los individuos pueden ser positivas o negativas y eso
influira en la decisién de compra del consumidor. Por ejemplo Si una
persona adquirié un alimento en una tienda y este no sirvié o hizo

dario a la salud de 1a familia, eso representa una experiencia negativa.
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El aprendizaje es un proceso que depende de los individuos,
retomando el ejemplo anterior. El consumidor puede volver a comprar
cse producto, dejar de comprar ese producto en especifico o hasta

dejar de comprar en ese lugar,

De lo anterior se desprende el concepto de fidelidad a una marea,
si el individuo tiene experiencias positivas con el uso de la marca este
la preferira sobre las demias haciendo a un lado factores como precio.
Sin embargo si el individuo tuvo experiencias negativas no solo dejara
de adquirir el producto y la marca sino que también creari mala
imagen de este dentro de los grupos a los que pertenezca.
Normalmente las cosas malas se comunican més rapidamente que las

buenas.

El aprendizaje solamente puede conseguirse mediante la prueba
del producto o servicio por parte del cliente, los descuentos atractivos
pueden ser una herramienta para persuadir al consumidor potencial a

probar el producto.

“Férmula India” realmente no cuenta con una imagen muy
conocida, sin embargo las personas que han utilizado nuestros
productos han repetido su compra. El no ser conocido en un mercado
mas globalizado puede ser una desventaja competitiva debido a que
otros productos son mais conocidos que él nuestro sin embargo ese
desconocimiento de nuestro producto puede convertirse en una
oportunidad pues al ser un producto “nuevo” dentro de ese segmento

del mercado se podra establecer méds facilmente una imagen diferente

105



\

C
I

Universidad Nacional Auténoma de México

a la actual que como ya mencionamos no es favorable para los

objetivos de la empresa.

Actitud

La actitud son los sentimientos positivos o negativos que
producen en el individuo los distintos factores de su medio ambiente.
Esta actitud también es un factor para la decisién de compra del
individuo, sin embargo no es definitiva ya que una persona puede
tener una buena actitud ante un producto y no interesarle su compra.
Las actitudes pueden formarse por experiencias pasadas, por el
intercambio de informacién con otras personas entre otras. Las
actitudes pueden ser cambiadas de malas a positivas por la

mercadotecnia. Por ejemplo:

La actifud de mucha gente ante los anuncios de alimento para
bebe era negativa ya que consideraban que no habia nada mejor que lo
hecho en casa, sin embargo esa actitud ha cambiado y ahora son bien

aceptados los alimentos para bebe.

En cuanto a las actitudes que pueden tener los consumidores
frente a los productos “Férmula India”, podemos decir que la actitud
ante ese tipo de productos es de un desconocimiento casi total de ellos,
la mayoria de los consumidores potenciales no conocen los productos

naturistas que existen para evitar la caida del cabello.
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Influencias del medio en el consumidor

Los tres factores mencionados anteriormente se ven
influenciados por otros factores del medio que rodea al individuo. Esos

factores son™:

La familia o grupo de pertenencia.- es el grupo al que pertenece
el individuo, este le hereda costumbres, creencias y valores que

influyen —como ya se menciono- en el comportamiento del consumidor.

Grupo de referencia.- es él o los grupos con los cuales tiene
relaciones el individuo, cada uno de ellos tiene sus caracteristicas

propias al igual que el de pertenencia.

En ambos grupos influyen la edad, el sexo, educacién, estado

civil, cultura, clase social, etc., de los integrantes.

La clase social es un conjunto de personas iguales o similares
desde el punto de vista de la evaluacién de la misma sociedad. Tanto el
grupo de pertenencia como el de referencia, pertenecen a una clase
social ya sea igual o distinta. En nuestro pais una gran parte de la
poblacién pertenece a un nivel econémico bajo sin embargo el medio
de referencia de la mayoria es la clase social con niveles econémicos
altos, es decir, generalmente deseamos tener un estilo de vida igual al

de las personas que integran esta iltima clase social.

32 Néstor P. Braidot “Marketing Total”, Pig 67-69
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La cultura son todos los conocimicntos adquiridos en nuestra
vida, algunos son transmitidos por generaciones (religién, creencias,
costumbres) y otros son adquiridos por el individuo de manera

individual (educacién, experiencias)

Cada individuo independientemente si pertenece a un grupo o es

referencia de otro juega un papel importante en el pr de decisién
de compra. A continuacién mencionaremos cada uno de los papeles

que desempeiia el individuo™:

Iniciador.- es cuando una persona propone la adquisicién de un

producto o servicio.

Influenciador.- cuando se tiene influencia para la decisién de

compra.

Decididor.- es quien toma la decisién de comprar o no hacerlo.

Comprador.- es quien realiza la compra.

Usuario.- quien utiliza el producto.

El papel desempenado por el consumidor esta relacionado con el
ciclo de vida familiar en que se encuentre. Por ejemplo, un individuo

que se encuentre en el ciclo de vida 2 (jévenes casados sin hijos) en

determinados productos consultara con su pareja cada uno de los

33 Néstor P. Braidot “Marketing Total”, Pag. 57-59
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aspectos que tomari en cuenta para decidir la adquisicién de un
producto determinado. A diferencia de un individuo que se encuentre
en la etapa de solteria quien —de ser auto suficiente- tomara la mayoria
de las decisiones, sin embargo existirdn personas que sirvan de

influencia en la decisién de compra (familia, amigos)

Los productos “Férmula India” no han considerado ninguno de

los aspectos antes mencionados, lo que trae > consecuend ia la
actual situacién de la empresa con perdida de participacién en el

mercado reflejada en una disminucién de ventas.

Es muy importante considerar todos los factores antes
mencionados para determinar el nicho de mercado con mayores

probabilidades de éxito para nuestro producto.
2.2.6 Competencia

Se considera competencia a todas aquellas personas fisicas o
morales dedicadas a efectuar intercambios mercantiles en un mismo

segmento de mercado que nosotros™.

La razén principal de la utilizacion de estrategias de
mercadotecnia es precisamente la de competir dentro de un mercado
determinado. La situacién competitiva del mercado es variable

dependiendo del segmento del mercado en que nos ubiquemos

* Jean-Jacques Lambin “Marketing Estratégico™, Pag. 293,294
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gceneralmente la economia analiza esta situaciéon de la siguiente

manera:
Competencia perfecta

Es muy importante mencionar que la competencia perfecta no
existe sin embargo puede servir como parametro para medir las
desviaciones de las otras clasificaciones. Para que exista una
competencia es necesarioc que los productos o servicios sean muy
similares en cuanto a su calidad, diseiio, asi como que no existieran
acuerdos mediante los cuales se condiciones las compras o ventas de
productos, los precios de los productos tendrian que ser iguales. Si la
competencia perfecta existiera muchos de los procesos de

mercadotecnia no serian necesarios.
Competencia imperfecta (Monopolio y oligopolio)

El monopolio se da cuando una sola empresa domina un
segmento del mercado ya que no existen productos sustitutos que se
acerquen a satisfacer las necesidades de los consumidores como lo
hace el producto del monopolista, cuando existe el monopolio Ia
demanda es inelidstica ya que el precio es establecido por el
monopolista. El monopolista no permite el crecimiento de los
competidores ya que limita las condiciones de compra-venta por medio
de acuerdos con los distribuidores que hacen llegar el producto al
consumidor final.
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El oligopolio se presenta cuando en un segmento del mercado
existe un niimero reducido de empresas que controlan el mercado al
que pertenecen, las condiciones son similares a las existentes en el
monopolio pero en ¢l caso del oligopolio las empresas deben considerar
las posibles reacciones de los competidores con los que forma el
oligopolio, aunque se pueden dar acuerdos de competencia entre estas

empresas.

El oligopolio es la forma m#as comiin de competencia en la
economia capitalista, podemos citar ejemplos como. La industria
cigarrera cuyos principales representantes son las empresas
“CIGATAM” y CIGARRERA “LA MODERNA” con sus productos
“MARLBORO” y “RALEIGH™.

Como mencionamos en el aspecto juridico-politico los gobiernos
regulan las actividades mercantiles y la competencia existente entre
las empresas; de igual manera existen organizaciones en las diferentes
ramas de la economfia que regulan la competencia entre las empresas
que las componen. Sin embargo en la mayoria de los mercados existe la
competencia imperfecta por lo que debemos considerar todas las
posibles reacciones de la competencia en todos los factores de la

mezcla de mercadotecnia.

Recordemos que la competencia se puede dar por medio de

Aant. R

cualquiera de los factores que componen la la de mer
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Competencia de producto.- esta competencia abarca temas como
marca, disefio de envase y empaque, cada compainia tomara decisiones
acerca del disefio del producto para obtener mayor posicionamiento en
el mercado asi como la imagen que tenga la competencia en cada una

de las anteriores caracteristicas del producto ante el consumidor.

La creciente diferenciacién de los productos hace mas grande la
intensidad de la competencia ya que no solo se compite con productos
practicamente iguales sino que también existen productos sustitutos
con los que se debe competir. Por ejemplo, si jugos “DEL VALLE” lleva
a cabo una estrategia de mercadotecnia para cualquier aspecto del
producto debera contemplar las posibles reacciones de su competencia
directa, las otras bebidas de frutas como “PASCUAL” “BOING”,
“JUMEX” pero ademis debe enfrentarse a su competencia indirecta
como son las otras bebidas como refresco y agua embotellada. Para
ello debe de realizar un plan en el que contemple las posibles

reacciones y a su vez la manera en que se protegera de ellas.

Continuando con el ¢jemplo de los jugos de frutas, la principal
diferenciacion que se hace del producto consumible es la cantidad y
sabor a fruta con el que cuenta, de ahi que cada competidor sefiale que
su producto tiene més sabor a fruta o mas fruta que los demis, sin
embargo, en este tipo de productos como en otros el sabor no es muy
diferente entre ellos lo que da mayor importancia a la diferenciacién
del envase. Como sefialamos anteriormente el disefio del envase es un

factor que influye en la decisién de compra, las tendencias en cuanto a
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los envases son generalizadas, se manejan latas de aluminio que
facilitan el manejo del producto, ademéfs de ser reciclables; mis de
una empresa utiliza este tipo de envases lo que da importancia a la

etiqueta, que en estos casos en particular esta impresa en el envase.

Es verdad que en cuanto a la marca “JUMEX"” tenia una ventaja
competitiva debido a que sus productos son considerados de calidad,
esta empresa no supo aprovechar esa gran ventaja lo que permitié que
empresas como “Del Valle” lograra apoderarse de un gran segmento

del mercado.

Como podemos ver cada uno de los elementos que componen el
producto tieme una importancia determinada por la situacién

competitiva en que se encuentre en el mercado al que pertenece.

En el caso de los productos “Férmula India” no se ha dado la
importancia que tiene el desarrollo del producto en cada uno de sus
elementos, lo que ha provocado un considerable retraso en relacién
con el mercado de los productos del cuidado del cabello, sin embargo
no ha sido el Gnico que ha cometido este error, la competencia directa
del producto “Férmula India” tampoco se ha preocupado por
contemplar la tendencia actual de ese tipo de productos. Lo anterior
no disminuye la gravedad del error cometido por “Férmula India”, la
empresa debe comenzar por investigar la manera en que se han
desarrollado los productos pertenecientes a su mercado asi como los

que compiten con el de forma indirecta.
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Competencia en la distribucién.- como sabemos la distribucién
del producto es de vital importancia para hacer llegar el producto a los
consumidores finales de la mejor manera, esto contempla todas las
operaciones realizadas desde que el producto sale de su proceso de
fabricacién hasta que es hecho llegar al consumidor final. Aspectos
como almacenaje y transporte asi como los distribuidores y sus
caracteristicas influyen de gran manera en una competencia de
distribucién. Las empresas deben planear eficientemente su sistema de
inventarios y transportacion para que exista una mayor y mejor
rotacién de mercancia asi como lograr acuerdos con los distribuidores

mas convenientes para la venta de su producto.

Como sabemos la forma en que este estructurado el canal de
distribucién afecta directamente los costos y por lo tanto el precio de
venta. Es muy importante disenar los canales de distribucién de tal
manera que los costos se vean lo menos afectados por estos y que a su
vez se llegue al mayor numero de consumidores potenciales de nuestro
producto, sin embargo, el tener correctamente estructurados los
canales de distribucién no garantiza una ventaja competitiva ya que la
competencia puede de igual manera tener una estructura de
distribucién eficiente. En estos casos lo que hace la diferencia son los
acuerdos que se logre tener con los distribuidores, generalmente los
acuerdos con los distribuidores son para garantizar una mayor
presencia de nuestro producto en sus anaqueles que la de los productos
de la competencia; ademdis de garantizar un esfuerzo de venta mayor
para con nuestro producto por parte de la fuerza de ventas del
distribuidor. Por ejemplo, los distribuidores pueden anunciar
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constantemente nuestro producto tanto en sus propagandas como en el
sonido dentro de sus instalaciones, hacer que nuestro producto resalte

sobre los demés decorando los anaqueles donde se encuentra dicho

producto.

Las estrategias que se implanten en cuanto a los canales de
distribucién dependeran de la imagen del producto y el consumidor a
quien va dirigido el mismo. Si nuestro producto tiene una imagen de
exclusividad no podemos optar por incrementar de manera
significativa el nimero de distribuidores ya que esto afectaria la

imagen que tenemos.

Es importante sefnalar que también existe competencia entre los
distribuidores de los productos cuyas estrategias empleadas son
factores importantes para los fabricantes. Por ejemplo, una
distribuidora de abarrotes abre una nueva sucursal donde ya existe
otra tienda de abarrotes, planean vender mercancia a menor precio
por apertura y obsequiar regalos a las personas que adquieran
determinados productos en su tienda; para ello ahora son los
distribuidores quienes buscan acuerdos con los fabricantes, pidiendo
que sea este 1ltimo quien proporcione los premios ya citados,
l6gicamente en la compra de sus productos. Acuerdos como este

benefician al distribuidor y al fabricante.
Los productos “Férmula India” son distribuidos en tiendas

naturistas principalmente ademas de farmacias, si bien se cuenta con
un acuerdo con algunos distribuidores naturistas, no se ha logrado
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Hegar a un mayor nitmero de consumidores lo que trae como
consecuencia el desconocimiento de la existencia de nuestro producte
por parte de un gran nimero de personas y de un volumen de ventas
cada vez menor. Se desea saber si nuestro producto puede ser
distribuido en otro tipo de canales de distribucién y darle una nueva
imagen, la informacién que nos permita determinar la viabilidad de lo

anterior nos sera proporcionada por una investigacién de mercados.

Competencia de precio.- la competencia de precios se da
frecuentemente en articulos que son muy similares en sus
caracteristicas. Un ejemplo de esto son los refrescos de “Cola” mas
conocidos, constantemente se anuncia uno o varios productos
haciendo énfasis en el precio mas bajo que el de la competencia. Una
ley internacional impide que la competencia de precios sea utilizada
para literalmente terminar con los competidores, esto obedece a que
légicamente las empresas m#ds grandes tienen costos menores a las
empresas medianas por lo que pueden reducir sus precios sin afectar
tanto sus utilidades logrando con ello que los competidores quiebren, a
este acto se le conoce como “DUMPING” y como mencionamos al inicio

esta prohibido.

La competencia de precios no es conveniente, ya que la empresa
con mayor margen de utilidad podria ofrecer precios més bajos.
Conforme se ha desarrollado la mercadotecnia 1a lucha de precios ha
sido menor debido principalmente a la diferenciacién en los productos,

esta es la principal estrategia que emplean hoy en dia las empresas, de
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esa manera evitan una guerra de precios, y cuando no es posible

evitarla, si se consigue aminorarla.

Antes de entrar a una guerra de precios, las empresas prefieren
emplear estrategias en cualquiera de los tres factores de la mezcla de
mercadotecnia restantes ya que al introducir un producto con un
precio bajo o abaratar el producto puede ser relacionado por parte del
consumidor con una disminucién en su calidad. Por ejemplo, Si una
marca de televisor nueva ingresara en el mercado y se vendiera a un
precio significativamente mas bajo que el promedio de los demis
televisores, esto daria seguramente la imagen de baja calidad en
comparaciéon de los televisores mis caros o de una marca més
prestigiada, lo que generalmente se hace es resaltar las caracteristicas
del producto y las ventajas que tiene en comparacién a los demaés.

Es importante senalar que no necesarinmente un precio alto da
imagen de calidad en el producto ya que esa imagen esta influenciada
por otros factores como la imagen de la marca. Volviendo al ejemplo
anterior, si una nueva marca de televisores es mds cara o esta al nivel
de precios de una empresa prestigiada como “SONY” la gente preferira
adquirir un televisor de la marca lider, es por eso que se deben tomar
decisiones en producto, plaza y promocién para evitar la competencia
basada en los precios y solamente usar la disminucién del mismo como

un recurso.
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Competencia de pr ién.- los pl de crédito y descuentos
son herramientas empleadas por las empresas para facilitar a su
fuerza de ventas la motivacién de los compradores de su producto.
Estas actividades principalmente son utilizadas por los distribuidores
para atraer a un mayor niumero de consumidores a sus
establecimientos, contando con el apoyo de los fabricantes de los
productos quienes veran garantizado un mayor esfuerzo promocional y
de venta por parte del distribuidor. Con anterioridad seiialameos que la

empresa mantiene acuerdos con ciertos distribuidores naturistas.

La competencia provoca que se gasten grandes sumas de dinero
en publicidad, ya que las empresas desean que sus productos sean
percibidos de una mejor manera y por una mayor cantidad de clientes

actuales y potenciales que los de la competencia.

La publicidad es la manera en que la empresa da a conocer todos
sus esfuerzos reflejados en su producto, es la herramienta que
establece el contacto del producto con los consumidores. Una buena
publicidad es en muchas ocasiones la diferencia entre lograr los
objetivos y no hacerlo, una inversién alta en publicidad no garantiza
un alto posicionamiento del producto en el mercado que se refleje en
un incremento en las ventas; en ocasiones la publicidad més sencilla

causa mayor impacto que la més cara.
La publicidad es muy compleja como todos los elementos de la

mezcla de mercadotecnia —como lo explicamos en él capitulo 1- es

necesario considerar otros factores para que esta sea eficiente y eficaz,
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es decir, que no se realicen gastos in necesarios y provoque en el
publico los sentimientos que a su vez causen la compra del producto

anunciado.

Los productos “Férmula India” necesitan de una publicidad
planeada, ya quc la que tienen actualmente no se ha empleado de la
mejor manera, asi como de dar un seguimiento a los resultados
obtenidos por la misma. Su publicidad no impacta a las personas
pertenecientes a un mercado determinado ya que carece de imagen del
producto y de marca, su aplicacién ademés de errénea se hace de una
manera totalmente empirica, sin algin estudio y anilisis de por medio

que indique cuando, como y a quien debe ser dirigida.

El conocimiento de la competencia es un factor vital para lograr
la consecucién de los objetivos de la empresa. “SUN TZU” un estratega
militar Chino dice en su libro “EL ARTE DE LA GUERRA"*;

A “Conoce al enemigo y condécete a ti mismo y, en cien batallas, no

correras jamés el méas minimo peligro”

A *“Cuando no conozcas al enemigo, pero te conozcas a ti mismo, las

probabilidades de victoria o derrota son iguales”

A “Si a un tiempo ignoras todo del enemigo y de ti mismo, es

seguro que estis en peligro en cada batalla”

3 Fuente: hitp:// www.unamos apuntes.com.mx
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2.3 Analisis SWOT

El estudio del ambiente interno y externo de la empresa busca

como principal objetivo ¢l tener ventajas competitivas en su mercado.

Una ventaja competitiva es todo aquello que le permite a una

empresa tener mayores beneficios que la competencia de su mercado™.

Las ventajas competitivas se obtienen mediante una eficiente
satisfaccién de las necesidades de los clientes, anticipando y
superando a la competencia, esto se logra mediante el conocimiento
del medio interno y externo de la empresa lo cual nos permita

seleccionar la estrategia mis adecuada.

Para poder seleccionar la estrategia es 1 rio cc las
fortalezas y desventajas de la empresa con relacién a su competencia
asi como los problemas y oportunidades causadas por el medio
ambiente externo. Existe un aniilisis que es de mucha utilidad para la
identificacién de los factores antes mencionados, es conocido como
andlisis “SWOT” (STRENGHTS, OPPORTUNITIES, WEAKNESSES,
THREATS) fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Comenzaremos definiendo cada uno de los factores del sistema®.

36 Steven P. Sck “E ias de Marketing (Un tado al idor)", Pag. 39
37 Claudio L. Soriano “El plan de Marketing”, Pég. 23 29 I32 133
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Fortaleza.- ventajas competitivas de nosotros con relacién a los

competidores. Como mencionamos estas son generadas por la empresa
. A a ‘l! { '

al optimizar sus recursos y tomar decisiones

recursos y a su situacién.

El contar con ventajas competitivas no basta para poder tener
éxito en el mercado, es necesario saber aprovechar nuestras ventajas
competitivas y a su vez pronosticar las posibles reacciones de la
competencia cuando hagamos uso de la misma ya que la competencia

también cuenta con ventajas competitivas con relacién a nosotros.

La naturaleza de sus productos y la situacién de su nicho de
mercado son algunas ventajas competitivas de los productos “Férmula
India” las cuales debemos saber aprovechar para conseguir los

objetivos buscados por la mercadotecnia.

Debilidades.- son las ventajas competitivas de los competidores
con relaciéon a nosotros. Estas provienen del ambiente externo al cual

pertenece la competencia.

La competencia cuenta con ventajas competitivas frente a
nosotros, el deber de todas las empresas es el de tomar medidas que
ayuden a disminuir los efectos de esas desventajas frente a su
competencia. Los productos “Férmula India” tienen como una de sus
principales desventajas competitivas el desconocimiento de la mayor
parte de los consumidores potenciales de nuestro producto, es

necesario enfrentar esa y 1as demas desventajas competitivas y tomar
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medidas para corregirlas considerando las reacciones de Ia

competencia ante las medidas que tomemos.

Oportunidad.- es una situacién favorable que puede ayudar -de
ser aprovechada- a la consecucién de los objetivos de la empresa. Se

origina en ¢l medio externo de la empresa.

Las oportunidades son generadas por el mercado, la empresa
debe estar siempre pendiente de los cambios en el mercado que puedan
representar una ventaja competitiva. Por ejemplo, si una empresa
cuenta con una tecnologia que hace més eficiente su produccién esto
representara una ventaja competitiva frente a los competidores que no

cuenten con esa tecnologia.

Amenazas.- o Problemas es la diferencia que existe entre lo ideal
y lo real. Estos pueden ser generados por el ambiente externo y la
empresa. Es muy importante identificar los problemas a los que se
enfrenta la empresa, en muchas ocasiones se atacan los sintomas de los
problemas y no el problema que genera dicho sintoma. También es
importante establecer si el problema es causado por nosotros o por el
mercado. Un ejemplo del primero puede ser la falta de informacién
sobre la competencia y del segundo caso se puede hablar de un nuevo
descubrimiento que puede sustituir nuestro producto.

Si el problema es causado por nosotros, entonces debemos

encontrar la o las causas del mismo y aplicar acciones correctivas, de

ser causado por el mercado, es posible que también afecte a nuestra
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competencia y el hecho de encontrar solucién antes que ellos nos

daria una ventaja competitiva.

Es muy importante no confundir un problema con una debilidad
o una fortaleza con una oportunidad. Para ello es importante

contemplar las caracteristicas de cada uno antes mencionadas.

Una empresa debe tratar de convertir un problema en una
oportunidad y una desventaja en una ventaja. En el caso de los
productos “Férmula India” un problema que se presenta es el carecer
de tecnologias con las que cuentan los productos respaldados por
grandes empresas, la manera en que podemos convertir ese problema
en ventaja e¢s resaltar las caracteristicas naturales de nuestro

producto.

Asi como un problema se puede convertir en una oportunidad
dependiendo del manejo que le dé la empresa al problema, una ventaja
se puede convertir en una desventaja dependiendo de las condiciones
del medio ambiente. Por ejemplo, la principal ventaja competitiva de
“JUMEX" ante su competencia era el ser lider en el mercado mexicano
en la venta de jugos enlatados debido a que contaban con la tecnologia
para realizar el envasado de su producto y dar mayor confianza al
consumidor, sin embargo, esta empresa no tomo en cuenta la evolucién
y tendencias en el envase y por ello se fue rezagando hasta perder gran

parte de su mercado.
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3.1 Métodos de Planeacién y Seleccion

de la Estrategia

La eleccién de 1a estrategia de mercadotecnia es el resultado del
estudio del medio ambiente interno y externo asi como el andlisis
SWOT, ¢l determinar la estrategia de mercadotecnia es la manera en
que la empresa utilizara sus recursos de mercadotecnia con el fin de

obtener los resultados deseados.

Existen varios medios que ayudan a la identificacién de la
situacién de la empresa en el mercado, estos consideran
principalmente la participaciéu que tiene determinado producto en él.
Si bien, estos métodos no son una verdad absoluta por no considerar
todos los factores que influyen en la decisién de un producto, son una

opcién para facilitar 1a toma de decisiones de mercadotecnia.

A continuacién mencionaremos los dos principales modelos que

sirven como auxiliares para la seleccién de una estrategia.

Las estrategias de mercadotecnia se condicionan unas a otras en
diferentes grados ya que la consecucién de los objetivos buscados por
la estrategia depende de cada uno de los factores de la mezcla de
mercadotecnia, los cuales como sabemos son influidos por factores
internos y externos. Por ejemplo, para llevar a cabo un re

ducto es 1 rio tomar decisiones e

posicionamiento del pr

implementar estrategias en cada uno de los el tos de la la de
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mercadotecnia, es decir, las estrategias que se establezcan en la
promocién dependeréin de las estrategias del producto, del precio y de

distribucién.

Es muy importante senalar que las estrategias de mercadotecnia
pueden ser usadas como defensa u ofensa contra los competidores, al
ser usadas de manera defensiva deben ser estudiadas las estrategias
empleadas ya por la competencia para identificar los puntos débiles de
las mismas los cuales atacaremos para lograr nuestros objetivos y al
ser ofensivas deben analizarse las posibles reacciones de Ila
competencia a nuestra estrategia para poder prevenir dichas
reacciones y de ser necesario implantar posibles rutas de acci6n a
seguir una vez dada la respuesta de la competencia. La importancia de

esto ha sido mencionada en el transcurso del trabajo.

No existe una “receta” en cuanto a estrategias de mercadotecnia
ya que cada empresa es diferente y puede reaccionar de distintas
maneras a su medio externo, no necesariamente la misma estrategia
arrojaria los mismos resultados en todas las empresas aunque se
encuentren en un mismo mercado y en situaciones similares y mucho
menos en cualquier mercado. Por ejemplo, si una empresa fabricé un
desodorante al cual le dio una imagen de selectividad, con un precio
elevado pero de calidad y con ello logré ingresar de manera exitosa al
mercado no quiere decir que si se emplea esa estrategia en un mismo
producto o en cualquier otro y/o en cualquier otro mercado, se
obtendran los mismos resultados. Las estrategias deben establecerse

mediante la situacién particular de una empresa y de un producto ante
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su medio ambiente externo y no basados en resultados obtenidos por

otras empresas.
3.1.1 Matriz de Participacion

La “Matriz de Participacion” es un aporte de “Bruce
Henderson”, su principal uso es ¢l de dar bases para la eleccién de la
mejor estrategia a emplearse dependiendo de la situacién del mercado
y de la posicién que se tenga en él. Adem4as ayuda a la mas adecuada

asignacién de recursos para cada “UEN".

La asignacién de recursos para cada “UEN” debe ser establecida
analizando la situacién de la misma dentro del mercado al que

pertenece.

Para comprender mejor la matriz de participacién es necesario

comprender primeramente el concepto de “UEN".
Unidades estratégicas de negocios

Las unidades estratégicas de negocios son productos que
pertenecen a una linea o familia, estos productos tienen un mercado
especifico y para cada uno de ellos deben establecerse estrategias

considerando sus caracteristicas y 1as de su mercado®®. La empresa

8 David H. Bangs Jr. "La Guia de Planificacién del Mercado”, Pég. 26,27
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utiliza la “Matriz de Participacién” para analizar cada producto y

asignarle los recursos necesarios para lograr sus objetivos.

Cada “UEN” puede tener diferentes objetivos y metas pero estos
deben concordar con los objetivos generales de la empresa. Cada una
de las “UEN" debe tener un control individual ya que cada producto
tiene diferentes costos, sin embargo, esto no es ficil ya que el llevar un
control individual dificulta la practica contable. La mayoria de las
empresas han optado por utilizar “UEN” limitadas para tener un

mayor control sobre ellas, por ejemplo.

Es preferible que una “UEN” este constituida por los zapatos
deportivos para fiitbol que los zapatos deportivos en general.

La manera en que funciona la matriz de participacién es el
mostrar que “UEN” produce miés efectivo, cual absorbe efectivo y el
nivel de participacién de la “UEN" en el mercado. Para conseguirlo se
clasifican las “UEN” de acuerdo con las caracteristicas que tengan

considerando los factores antes mencionados en:

“Producto Vaca”.- son productos con alta participacién en un
mercado ya de poco crecimiento por lo que generan mds efectivo del
que necesitan para mantener su participacién. Con los ingresos
obtenidos por estos productos se obtienen los recursos para financiar

los siguientes tres.
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Producto “Nino Problema”.- tienen baja participacién en el
mercado, sin embargo el mercado al que pertenece esta en crecimiento
por lo que necesitan una considerable inversién para aumentar su
participacién, pero debido a su baja participacién generan poco
efectivo insuficiente para financiarse. El objetivo de la empresa es

convertirlos en productos estrella.

Productos “Estrella”.- tiene alta participacién en un mercado de
alto crecimiento, debido a su alta participaciéon generan el efectivo
suficicnte para mantener su participacién. Manteniendo su

crecimiento con el tiempo se convertirdn en productos vaca.

Productos “Perro”.- productos de baja participacién en mercados
de bajo crecimiento, generan poco efectivo pero necesitan poco para

su existencia.

En realidad las anteriores clasificaciones de las “UEN” son lo
que antes estudiamos como los ciclos de vida del producto,
simplemente con motivo del estudio de 1a “Matriz de Participacion” las

conoceremos con los nombres empleados por esta tltima.

Una vez comprendido el concepto de “UEN" y la clasificacion de
las mismas, pasaremos a la explicacién de la manera en que se utiliza e

interpretan las graficas de la “Matriz de Participacion”™™,

3 Steven P. Schnars “Estrategias de Marketing(Un Enfoque Orientado al Consumidor)", Pég. 74,75
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“MATRIZ DE PARTICIPACION”
PARTICIPACION EN EL MERCADO

20%
Estrella Nifio Problema
ALTO
CRECIMIENTO
DEL 10%
MERCADO
BAJO Vaca Perro
0%
Alta Baia

Como podemos ver e¢n la grafica anterior, en el eje de las X se
representa la participacién de la “UEN” en su mercado y en el eje de

las Y el crecimiento del mercado.

El crecimiento del mercado al que pertenece la “UEN”, se
considera un crecimiento alto si el mercado crece més de un 10% anual
y se le considera bajo si esta por debajo del 10%. En cuanto a la
participacién en el mercado, la matriz considera que tnicamente el
lider tiene una alta participacién y que las demés empresas tienen baja
participacién. Este punto es discutible ya que hoy en dfa la
diversificacién de los productos ha generado una competencia tal que
dificilmente existe una empresa que tenga un porcentaje mayor al 20%
del mercado. Por ¢jemplo, si en un mercado “X” el producto que tiene
mayor porcentaje de participacién tiene un 10% del mercado y el otro
90% se distribuye entre un “N” mimero de competidores donde por lo
menos tres empresas se encuentran muy cerca del lider, no se puede
hablar de una baja participacién en ¢l mercado de estos tiltimos. Es

por lo anterior que s¢ habla de lideres y no de un lider iinico en los
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mercados mundiales, existiendo sus excepeciones como “MICROSOFT”
quien sin duda es el lider con un muy alto porcentaje de participacién

al grado de que recientemente fue acusada de monopolio.

Otro concepto que maneja la matriz de participacién es el de
participacién relativa de la “UEN” en el mercado, que es la
participacién que tenemos con relacién a la que tiene el lider de ese
mercado, por ejemplo. Si el lider del mercado tiene el 35% de
participacién y la nuestra es del 15%, nuestra participacién del
mercado es baja ya que 15/35 = 0.43 lo que quiere decir que nos
encontramos por debajo del 10% antes mencionado. Aquf se muestra lo
que anteriormente mencionamos, ningiin otro competidor que no sea

el lider obtendra un 10% de participacién.

PARTICIPACTIAN FN FI. MFRCADN

ALTA BAIJA
20%
Estrella
ALTO
CRECIMIENTO
DEL 10%
MERCADO
BAJO
0%

130



Universidad Nacional Auté de Méxi Ca

En la grafica podemos ver como estin representadas las “UEN”
por circulos de diferentes tamanos lo que representa el volumen de
ventas de cada “UEN”. Como sabemos cada producto o “UEN” tiene un
ciclo de vida, el cual se ve reflejado en las ventas del producto. Los
cambios que se espera que sufran los productos son representados en
la matriz por lineas que indican el volumen de ventas futuro esperado
del producto, asi una “UEN” que es un producto nifno problema se debe
convertir en un producto estrella. A continuacién se muestra la

secuencia de éxito y fracaso de acuerdo a la matriz de participacién:

Secuencia de éxito

Estrella Niio Problema
I < ;l
Vaca * ] Perro

Al producir mis recursos de los que necesita, el producto vaca
financia al producto nifio problema para que este aumente su
participacion en el mercado y por ende se convierta en un producto
estrella, el producto estrella con el paso del tiempo se convertirda en un
producto vaca debido a que el mercado al que pertenece deja de
crecer. Un producto perro puede resultar iitil para estrategias futuras
de un nuevo producto principalmente cuando se va a introducir un

nuevo producto.
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Secuencia de fracaso

Estrella Niiio Problema

Cuando no se invierte de manera adecuada en un producto
estrella este termina volviéndose un nifioc problema ya que pierde
posicién en el mercado, los nifios problema se pueden convertir en
perros debido también a la incorrecta inversién y a que con el paso del
tiempo los mercados pierden crecimiento. La inadecuada utilizacién
de los recursos generados por los productos vaca puede generar que
estos se vuelvan productos perro por perdida de participacion en un

mercado ya de poco crecimiento.

Es muy importante sefialar gque mientras el crecimiento del
mercado no se puede controlar si podemos controlar o por lo menos
influir en la participacién en el mercado mediante las estrategias de

mercadotecnia.

Nosotros consideramos que la matriz de participacién puede ser

empleada inicamente en empresas que cuentan con familias o lineas
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de productos cuya marca respalda a los demas y a los productos
nuevos. A las empresas pequeiias y medianas —quienes son mayoria en
nuestro pais- no les seria de gran ayuda intentar diseiar su “Matriz de
Participacién” debido a que no cuentan con productos que formen
lineas y familias, ademas de una participacién en el mercado e imagen

que los respalde.

En el caso de “Férmula India”, no se puede considerar tal cual 1a
matriz de participacién debido a que solamente contamos con dos
productos, que si bien satisfacen la misma necesidad de evitar la caida
del cabello ninguno cuenta con elementos suficientes para impulsar al
otro o aspirar a incrementar su participacién como son: imagen de

marca, alto volumen de ventas, liderazgo del mercado.
La “General Electric” considera otro factor como influyente en

las unidades estratégicas de negocios y su situacién en el mercado, este

factor es conocido como curva de la experiencia.

3.1.2 Curva de la Experiencia

La teoria de la “Curva de la Experi ia” establ que mientras
mas experiencia se tenga en una actividad determinada, se podri
contar con mayor productividad que se reflejara principalmente en

una reduccién de costos*.

“Steven P. Schnars “Estrategias de Marketing(Un Enfoque Orientado al C idor)", Pig. 54
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La “Curva dec la Experiencia” tiene una parte discutible, esta
indica que con el paso del tiempo los trabajadores se vuelven maéas
adgiles para la realizacién de su trabajo y por lo tanto son mis
productivos lo cual reduce los costos. Si bien es cierto que mediante la
priictica los procesos se mecanizan y las personas realizan su trabajo
en menor tiempo no representa una disminucién significativa en los
costos. Por ejemplo, si una empresa antes producia 100 unidades de su
producto en un dia y con el paso del tiempo sus trabajadores producen

105 esto no reduce los costos variables de una manera importante.

Otro factor que considera la “Curva de la Experiencia” es que el
establecimiento de nuevos procesos de produccién asfi como la
adopcién de nueva tecnologia incrementa la productividad y reduce
los costos, si bien no es una garantia, la implantacién de nueva
tecnologia y procesos més eficientes puede reducir de una manera mis

importante los costos.

Hoy en dia las empresas combinan los dos anteriores factores
para conseguir una mayor productividad y reducir lo mas posible sus

costos.

Los costos van de la mano con los ciclos de vida del producto, es
mas facil aumentar las ventas de un producto nueve que de un
producto maduro lo que significa una mayor reducciéon de costos
unitarios promedio en el primer caso que en el segundo. Las empresas
deben analizar si es conveniente realizar una inversién en nueva

tecnologia, capacitaciéon de personal, etc. para eficientar sus procesos
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ya que el margen de ganancia debe ser suficiente para costear dicha

inversién.

La “Curva de la Experiencia” se basa en el volumen de ventas
que pueda obtener una empresa, y la manera en que esto afecta los
costos unitarios, como sabemos, a mayor volumen de ventas totales
menor costo unitario. La curva no es otra cosa més que la forma en que
se expresa graficamente la disminucién de los costos unitarios
promedio, esta disminucién ¢s generalmente expresada en porcentajes.

Por cjemplo

GRAFICA DE LA CURVA DE LA EXPERIENCIA

Costos
Unitarios

Unidades Vendidas

Al aumentar el volumen de ventas disminuye el costo unitario un

determinado porcentaje.
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Es muy importante sefialar que la “Matriz de Participaciéon” es
solamente un auxiliar que puede tomarse en cuenta para la elcccion de
las estrategias que se pueden adoptar para conseguir un objetivo, no es
una regla del comportamiento del mercado ni de 1a rentabilidad que se
pucde obtener en las diferentes posiciones que la empresa pueda tener
en él. Por lo tanto no se debe seguir al pie de la letra las estrategias
que propone para cada situacién, a continuacién mencionaremos
aspectos de la “Matriz de Participacién™ que se encuentran fuera de la

realidad actual:

A La “Matriz de Participacién” sefiala que la rentabilidad va de la
mano con la participaciéon que tenga la empresa en el mercado;
esto no es una gencralidad ya que existen empresas que a pesar
de contar con una mediana participacién en el mercado tienen

una buena rentabilidad sobre la inversién.

A El lograr mayor participacién siempre es més sencillo en un
mercado en crecimiento; esto no es verdad ya que tanto existe
competencia en mercados “nuevos” como en mercados maduros y

la lucha por la participacién es intensa en ambos casos.

A Mientras mis experiencia tenga la empresa en el mercado menor
seréa el costo; la mayor experiencia no representa siempre
reducciéon de costos y a su vez no es necesariamente la opcién
mi#és 6ptima para conseguir rentabilidad y posicién en el

mercado.
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3.1.3 IMPACTO EN LOS BENEFICIOS DE
LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING (PIMS)

“PIMS” es otro instrumento utilizado por la mercadotecnia para
auxiliarse en la eleccién de las estrategias, este método fue aportado
por “Sydney Schoeffler” y “Robert Buzzell”, surgié debido a que la
“General Elecctric” deseaba saber por que algunas de sus dreas de
mercadotecnia eran m#as rentables que otras. “PIMS” basa su
informacién en estadisticas de los resultados obtenidos por un gran
nimero de empresas al utilizar determinadas estrategias con relacién
a su participacién en el mercado, busca determinar los factores

estratégicos bésicos que influyen en la mayoria de las empresas*’.

En sus inicios “PIMS” sostenia que cuando las empresas se
encuentran en las mismas condiciones y situaciones tanto en su
participaciéon de mercado como en las caracteristicas generales de este
ultimo, la aplicacién de una determinada estrategia provocari los
mismos resultados sin importar el giro de la empresa, es decir, el
mercado al que pertenezca. Por lo que aseveraba que las estrategias
son férmulas que proyectan los mismos resultados siempre que se

presenten las mismas caracteristicas antes mencionadas.

1 Abell F Derek. y John S. H d“pl ion E: égica de Mercado (Problemas y Enfoques
Analiticos)", Pag. 292, 293
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Actualmente “PIMS” cambio su aseveracién; ahora sefiala que
existen factores que influyen en todas las empresas y otros que afectan
sus operaciones o decisiones en situaciones especificas, es decir,

afectan a las empresas de maneras distintas.

Este sistema sirve de guia a las empresas ya que por medio de él
se pueden dar una idea de lo que ha pasado en empresas similares al

implantar una estrategia en una situaciéon similar.
Metodologia de “PIMS”

“PIMS” obtiene una muestra de empresas principalmente
estadounidenses, segiin los investigadores de “PIMS” esto no afecta a
los resultados de la investigacién por lo que se pueden realizar las
generalizaciones. Las empresas se dividen en “UEN” o sectores
empresariales, se analizan una serie de variables que afectan los
beneficios de 1a empresa, este anilisis maneja variables dependientes e

independientes.

La variable dependiente es el “RSI” (rendimiento sobre la
inversiéon) y esta en funcién de las variables independientes: “RSI"” = f
(condiciones del mercado, posicién competitiva y estrategia

empleada)*,

2 Steven P, Schnaars “Estrategias de Marketing (Un Enf jue Ori do al C idor)®, Pag. 236
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La participacién en el mercado es un aspecto fundamental segiin
“PIMS”, como sabemos la participacién se mide en comparacién a la
competencia, sin embargo, “PIMS” no condiciona totalmente la
rentabilidad a la participacién en el mercado. Existen productos que
aunque no cuenten con una buena participacién en el mercado son
rentables, el mejor ejemplo es el de los productos que estudiamos en
este trabajo. “Férmula India” tiene un menor nimero de usuarios que
otros shampoos en otros nichos de mercado pero el margen de utilidad
de los primeros es mayor al de esos productos por lo que el

rendimiento sobre la inversién también lo es.

Otro factor considerado por “PIMS” es la calidad del producto ya
que este le da su “valor” al producto el cual influye en la participacién
de la empresa en su mercado y en su rentabilidad. Este aspecto ha sido
analizado con mayor profundidad en el capitulo 1, consiste en la
imagen del producto, su calidad asf como el gervicio que se brinde al
cliente antes, durante y después de la compra lo que efectivamente
resulta una ventaja competitiva y puede verse reflejada —en caso de ser
aprovechada- en un incremento en las ventas y por ende en
participaciéon dentro de su mercado. Aunque como mencionamos
anteriormente, la participacién en el mercado -si bien es un factor que

ayuda- no garantiza la rentabilidad de un producto.
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Segin “PIMS"” la intensidad de la inversiéon afecta los beneficios
ya que mientras mas grande sea la inversién menor seri el porcentaje
de rendimiento lo cual puede obligar a buscar un mayor volumen de

ventas.

Una desventaja del andlisis del “PIMS” consiste en examinar las
empresas en situaciones especificas sin considerar el proceso que se
dio para obtener la posicién actual de la “UEN” o de la empresa, lo
cual proporcionaria informacién de mayor utilidad para las empresas
ya que no solamente se basarian en los resultados obtenidos por las
empresas con las que serdn comparadas, por lo que tendrian mejores

bases para la posible adopcién de una estrategia.

Las postulaciones hechas por los investigadores de “PIMS” son
relativas debido a que no consideran la existencia de diferencias en el
manejo de las empresas asi como el medio ambiente externo que las
rodea. No toma en cuenta el comportamiento del consumidor y la
imagen que tiene la empresa o el producto para él, asi como las
posibles reacciones de los competidores a las acciones que pueda
tomar la empresa. Ademas sus teorias estéan basadas en hechos pasados
que si bien pueden tomarse en cuenta para prevenir posibles
inconvenientes, no contemplan los cambios que tiene el medio
ambiente tanto interno como externo a los cuales las empresas deben
adaptarse.
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Es muy importante sefialar que “PIMS” desarrollo su teoria

bésica de lear experiencias de otras empresas para pronosticar lo

{ o

que sucederi al emplear una determinada estrategia en una economia
como la estadounidense que es sostenida mientras que en nuestro pais
-como en la mayoria- la economia sufre constantes cambios lo que hace
casi imposible encontrar condiciones iguales en los mercados a
mediano plazo y por tanto poder considerar “PIMS” como una opcién
viable para tomar decisiones en las empresas que se encuentran en

Meéxico.
3.2 Tipologia de las Estrategias

Como definimos al principio del trabajo, estrategia es el proceso
que seguiremos para coordinar los recursos de la empresa en funcién

de su medio interno y externo para conseguir nuestros objetivos.

Existen diferentes estrategias de mercadotecnia, cada una de
ellas sirve a un fin determinado dependiendo de la situacién en que se
encucntre el producto con relacién a su medio ambiente interno y
externo. Después de realizar el andlisis del medio ambiente las
empresas cuentan con informacién que les ayuda a elegir la estrategia
miis adecuada, la estrategia puede ser usada de manera defensiva u
ofensiva. Por ejemplo, cuando una empresa anuncia su producto
resaltando que es mejor que su competencia entonces estari siendo
ofensiva (competitivamente hablando) pero si su competencia
anunciara su producto como el lider en el mercado durante mucho

tiempo por su calidad entonces estaria siendo defensivo ya que no
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ataca al producto de la competencia, tinicamente esta intentando
aprovechar la ventaja competitiva que le da ser conocido en el

mercado.

A continuacién mencionaremos los objetivos generales de las

estrategias de mercadotecnia:
Incremento en la participacién

Las estrategias pueden perseguir el objetivo de incrementar
participacién en el mercado. En cualquiera de las dos formas debe de
enfrentarse a los competidores los cuales lucharan por el mercado que
se encuentra “libre” y no dejardn que se les arrebate parte del

mercado que poseen.

El enfrentar a la competencia requiere de un conocimiento de la

misma, ademés del mercado al que pert La apli i6n de las
estrategias de mercadotecnia €es como un juego de ajedrez donde no
solamente se ataca o se defiende por hacerlo, debemos anticipar las
posibles reacciones de la competencia. La lucha por los nuevos
mercados se ha vuelto mis intensa debido a la diferenciacién que a su
vez a incrementado la segmentaciéon del mercado -temas que ya
tratamos con anterioridad- cuando se localiza un nuevo nicho de

mercado y se introducen nuevos productos en él, no pasara mucho
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tiempo para que otras empresas hagan lo mismo e intenten arrebatar
parte del mercado ya obtenido o hasta crear nuevos nichos de mercado
dentro del anterior. Por e¢jemplo, el mercado de las computadoras
personales fue explotado primeramente por “IBM”, sin embargo esta
permitié que “MACINSTOSH” ingresara al mercado y ganara posicién
dentro del mismo al grado de convertirse en el lider teniendo IBM que
concentrar sus esfuerzos en mayor grado en el mercado de las

computadoras mas grandes.

En cuanto a mercados ya existentes, es igual o mas dificil el
ganar posicién debido principalmente a que los lideres tienen —ademés
del poder econémico- una gran conciencia de la importancia de 1a
planeaciéon estratégica. Asi seri més dificil arrebatar parte del
mercado a una empresa hoy en dia que cuando estas no daban la

importancia debida al estudio de 1a mercadotecnia.
Cosecha

Las estrategias de cosecha consisten en obtener el mayor ingreso
posible de un producto que no tendra una vida larga en el mercado, es
decir, su buena posicién en el mercado seri temporal y terminari por
descender o bien el mercado al que pertenece esta en decadencia. El
tomar la decision de cosechar significa que antes de ello hubo un
anadlisis como en las demis estrategias, es necesario tener la seguridad
de que el producto no tiene posibilidades de una vida larga para no
cometer el error de retirar un producto que al emplear las estrategias

adecuadas podria ebtener un posicionamiento importante.
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La estrategia de ha se lea principalmente cuando los

L 2

productos son de temporada como los juguetes o simplemente son
modas como los pantalones deslavados. En ambos casos 1as empresas
optaron por vender lo mias que pudieran si no al precio mis alto si a un
precio elevado debido a que las condiciones del mercado en su
momento les permitié hacerlo. En cuanto a los mercados en
decadencia, uno de ellos es el de las maquinas mecédnicas de escribir
que debido al desarrollo de las computadoras personales que ha
permitido que cada vez mas personas cuenten con una computadora en
su hogar, se ha vuelto obsoleto dicho producto. En paises como México
no se ha dado decl todo debido a la condicién econémica de la mayor
parte de la poblacién quien no puede obtener una computadora, sin
embargo, si ha afectado el margen de utilidad debido a que se han

abaratado las maquinas de escribir.

El aumento de las ganancias se puede obtener aumentando
precios o disminuyendo costos. Las ganancias obtenidas por el
producto preferentemente se invierten en otros productos cuyas
probabilidades de obtener un mayor y més prolongado
posicionamiento son mas altas ya sean por sus caracteristicas o las del

mercado al que pertenecen.
Salida
En un determinado momento la empresa tiene que tomar la

decisiéon de salir de un mercado, la manera en que se sale de un

mercado es vendiendo o abandonando el producto.
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Esta estrategia se adopta generalmente cuando el producto tiene
una baja participacién en el mercado y a su vez el mercado al que
pertenecen tiene bajo crecimiento o esta en decadencia, es decir, los
productos perro. Sin embargo, como mencionamos anteriormente no

necesariamente los productos perro deben abandonarse.

Cuando una empresa toma la decisién de abandonar un mercado
o un producto, debe considerar si su maquinaria puede fabricar otros
productos o serd necesario venderla, si la imagen del producto que se
abandonara ha afectado positiva o negativamente a los demés
productos de la empresa, lo que influira en las estrategias empleadas
para conseguir los objetivos de estos ultimos, si es posible vender la
marca a un buen precio -lo que depende principalmente de la imagen

antes mencionada- entre otras.

Una vez explicados los objetivos generales que persiguen las
estrategias de mercadotecnia; es muy importante seiialar que para
lograrlos se pueden emplear diversas estrategias cada una de las
cuales pertencce a uno de los componentes de la mezcla de
mercadotecnia, es decir, existen estrategias para el producto, la plaza,

el precio y la promocién.

A continuacién mencionaremos algunas estrategias y
schialaremos algunos aspectos que se deben considerar para su

seleccion y aplicacion.
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Estrategias de producto

Como sabemos los productos tienen caracteristicas tangibles e
intangibles las cuales lo diferencian de los demidis productos, la
diferenciacién del producto es el factor mas importante para evitar la
“guerra” de precios en los mercados. Hoy en dia la diferenciacién no se
puede considerar como estrategia sino como requisito para la

subsistencia de los productos en el mercado globalizado actual.

Por medio de la publicidad se ha incrementado el impacto de la
diferenciacién ya que esta resalta las diferencias de un producto con
relacion a los de la competencia. Otro aspecto que influye para que
exista la diferenciacién es el comportamiento del consumidor, los

consumidores general te d n t un producto diferente al que
tenga un individuo de su grupo de referencia o pertenencia, esta
diferencia no necesariamente tiene que ser intangible, decir, de
calidad o servicio, puede satisfacerle que el producto se diferencie solo

de manera tangible, por ejemplo en su diseno.

Es muy importante senalar que la diferenciacién no solamente
afecta los costos y los precios, es un factor que influye en la realizacién
de la promocién y la seleccién de los canales de distribucién debido a

aspectos mencionados en cada uno de los temas en particular,
Una vez realizada la diferenciacién del producto se puede

utilizar la segmentacién del mercado para determinar el nicho al que

sera dirigido el producto de acuerdo con la diferenciaciéon ya hecha.
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Algunos autores consideran la segmentacién como una
estrategia, en nuestra opinién solamente es una herramienta empleada
para aprovechar al maximo la diferenciacién del producto y dirigir los
esfuerzos de la empresa inicamente a los consumidores pertenecientes

al mismo.

La empresa puede buscar otros usos para el producto y asf
aumentar su mercado potencial o bien realizar mejoras al producto,
por ejemplo. Las computadoras han ido desarrolléandose de tal manera
que los usos que se les pueden dar son variados: disefio, calculo, video,

etc.

Las empresas pueden también hacer m#ds grande su linea de
productos contando con la ventaja de conocer el mercado y tener una
imagen en el mismo, esto puede representar un riesgo ya que si un

producto de la linea tiene mala imagen afectara a los demas.
Estrategias de distribucién

Las decisiones que tome la empresa en cuanto a sus canales de
distribucién son de vital importancia no solo en cuanto a los costos,
también para lograr los objetivos de la empresa, por ejemplo; Para
evitar que los productos de la competencia roben posicién en el
mercado podemos tener acuerdos con los distribuidores para que estos
pongan mayor énfasis en la venta de nuestros productos ya sea
mediante publicidad compartida o su colocacién en los anaqueles

principales.
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Para llevar acabo una estrategia de distribuci es I io

tomar en cuenta tanto a los consumidores que frecuentan los lugares
de distribuciéon como nuestra imagen y la del mismo distribuidor.
Factores como el geogrifico y la competencia también influyen en las

decisiones estratégicas de los canales de distribucién.

Como mencionamos en el capitulo I cuando hablamos de los
canales de distribucién, las empresas pueden optar por un
determinado tamaro de canal, si su distribucién sera extensa, selecta o
exclusiva, todo dependiendo principalmente de las caracteristicas del

consumidor.
Estrategia de precios

La determinacién del precio es muy importante, determinar cual
seré el precio mds adecuado, la reaccién de los competidores ante
nuestro precio ain la reaccién de los distribuidores. Ya anteriormente

mencionamos que el precio es reflejo de los objetivos buscados por la

empresa.

La empresa debe considerar -ademas de la demanda y los costos-
factores como la imagen que tenga el producto o que se deseé que

tenga, las caracteristicas del consumidor entre otros.

A continuacién mostraremos un ejemplo de estrategia de precios:

con frecuencia hemos visto productos que son vendidos a precios altos
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por el hecho de ser adquiridos tinicamente en ciertos lugares
(estrategia de exclusividad de distribucién) la cual permite vender el
producto a un mayor precio ya que este tiene imagen de exclusividad y

de calidad.

Las estrategias de mercadotecnia se condicionan unas a otras en
diferentes grados ya que la consecucién de los objetivos buscados por
la estrategia depende de cada uno de los factores de la mezcla de
mercadotecnia, los cuales como sabemos son influidos por factores

internos y externos.

Es muy importante sefialar que las estrategias de mercadotecnia
pueden ser usadas como defensa u ofensa contra los competidores, al
ser usadas de manera defensiva deben ser estudiadas las estrategias
empleadas ya por la competencia y al ser ofensivas deben analizarse

las posibles reacciones de la competencia a nuestra estrategia.

No existe una “receta” en cuanto a estrategias de mercadotecnia
ya que cada empresa es diferente y puede reaccionar de distintas
maneras a su medio externo, no necesariamente la misma estrategia
arrojard los mismos resultados en todas las empresas y mucho menos

en cualquier mercado.
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Estrategia de promociéon

Las estrategias de promocién deben basarse en los objetivos que
se persigan a través de la misma, como sabemos estos objetivos estdn

influenciados por el producto y el consumidor principalmente.

Deben estudiarse las reacciones que tendra el consumidor al ver
nuestra publicidad, por medio del mensaje publicitario puede
buscarse: cambiar los habitos de compra, crear una determinada
imagen del producto, resaltar alguna caracteristica del producto,

comparar el producto con otros.

Es muy importante recordar que se debe emplear un lenguaje
que entienda el consumidor y buscar los medios que provoquen los
sentimientos que deseamos tengan los consumidores para motivar la
compra de nuestro producto. De igual manera se debe seleccionar el

medio méis adecuado de publicidad.

Recordemos que la fuerza de ventas es el otro elemento de la
promocién, en este caso debemos establecer las rutas, los territorios y

demas factores ya vistos en el capitulo II.

Mencionaremos un ejemplo de estrategia publicitaria: una
empresa desea introducir un perfume al mercado, la imagen que
proyectaria el perfume es de calidad asi como que el producto es
selectivo, esto permitira vender el producto a un precio mis alto y
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evitara guerra de precios con los demiis productos ya que si bien no es

exclusivo tampoco es muy comercial.
3.3 Asignacion del Presupuesto

Después de haber elegido la estrategia mas 6ptima para
conseguir los objetivos buscados por la empresa, se procedera a la

asignacién del presupuesto para el plan de mercadotecnia.

El presupuesto debe contemplar todos los costos en que se
incurrira para cada una de las actividades realizadas para la
consecucién del plan de mercadotecnia. El presupuesto puede

expresarse de diferentes formas:

Porcentaje de ventas.- el presupuesto es expresado en porcentaje

de las ventas del aiio anterior.

Por condiciones econémicas.- el departamento de mercadotecnia
solicita un nuevo presupuesto cada afio basfindose en factores

econdémicos como la inflacidén.

Todo presupuesto solicitado por el departamento de

mercadotecnia debe ser justificado con el incremento de las ventas.

La designaciéon del presupuesto de mercadotecnia no solamente
es asignar los recursos a las tareas del departamento de

mercadotecnia, también implica la asignacion de presupuesto para
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areas de la empresa como produccién, ventas y recursos humanos.

Cada una de las dreas d penara fu

que cuya interrelacién

ayudara a que se cumplan los objetivos de mercadotecnia.

A continuacién presentaremos un cuadro que sirve como guia
para comprender la manera en que se relaciona el presupuesto de
mercadotecnia con los presupuestos asignados a las demaés dreas de la

empresa*:

Presupuesto de “ Ventas a largo
Mercadotecnia plazo

| 1

Presupuesto de

Presupuesto de

Produccién

Gastos de
Ventac

Presupuesto de
Gastos de
Adminictracidn

Presupuesto de
Activos Fijos

—>i Presupuesto financicro de la empresa l“—

* David Hughes “Mercadotecnia (Planeacién Estratégica)”, Pag. 516
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Como podemos observar en el cuadro anterior el departamento
de mercadotecnia comunica su plan a las demsds areas de la empresa,
después de analizar su viabilidad se autoriza o se regresa para su
revisién por parte del departamento de mercadotecnia. Si se autoriza
cada uno de los departamentos determinara su propio presupuesto, el
cual es necesario para cumplir con lo solicitado por mercadotecnia,
estos a su vez entregarin su presupuesto al area de finanzas para que

este sea autorizado.

De ninguna manera pretendemos decir que los presupuestos de
Ias demds dreas empresariales dependen del plan de mercadotecnia,
sin embargo este ultimo tiene una gran influencia en él ya que el
objetivo principal de las empresas es obtener ganancia y esto se logra

por medio de una eficiente venta de productos o servicios.

3.4 Evaluacion del Plan de

Mercadotecnia

El objetivo del plan de mercadotecnia es el de coordinar los
recursos de la empresa para conseguir los objetivos establecidos, como
hemos sefialado, los objetivos deben de ser cuantitativos para poder

tener un control y seguimiento de los mismos.
Como en todas las actividades administrativas es necesario tener

un control de lo que se¢ esta haciendo, por medio de este control se

sabra si las actividades se estin desempenando de manera correcta,
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Mediante un adecuado control podemos tomar medidas
inmediatas al detectar un cambio en el desarrollo de las actividades
planeadas, asi como en ocasiones, hasta poder anticiparnos a un

problema.

El control nos da paso inmediato a la evaluacién del plan de
mercadotecnia, recordemos que el evaluar el plan es comparar lo

realizado con lo esperado.

Una herramienta muy iitil para el control y la evaluacién de
nuestras actividades dentro del plan de mercadotecnia es la
calendarizacién de las actividades, por medio de ellas tendremos una

mejor organizacién de las actividades.

Existe un modelo sencillo que sirve para auxiliar al control y
evaluacién de las actividades, este modelo es conocido como “ La

Grifica de Gantt ”

Esta gréfica no es més que le senalizacién de todas las
actividades planeadas en funcién al tiempo estimado y real en que son
llevadas a cabo en un periodo de tiempo determinado, generalmente

este periodo es de un ano*

“ Ricardo Ferndndez Valifias “*Manual para Elaborar un Plan de Mercad; ia en la Emp Mexi ",
Pag. 177
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Es muy importante el seguimiento del plan de mercadotecnia ya
que por medio de este seguimiento nos podremos dar cuenta si existe
alguna o algunas desviaciones de lo real a lo esperado y asi podremos
corregir dichas desviaciones. Es necesario verificar que las actividades
establecidas para cada uno de los componentes de la mezcla de
mercadotecnia se estén desarrollando como se establecié6 y mas
importante aiin, si la interrelacién de dichas actividades esta

consiguiendo los objetivos esperados.
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HISTORIA DE LA EMPRESA MARKETING
CENTRAL FORMUIA INDIA, S.A. de C.V.

La empresa “Férmula India” fue fundada en el aiio de 1972 por
el C.P. Pedro Ojeda Carreon originalmente el nombre de esta empresa
simplemente era “Férmula India” debido a que los productos que
maneja provienen de una férmula que elaboraban etnias de México, al
observar como dichas etnias, elaboraban y gozaban de los beneficios
que les traia el uso de la férmula surgié la idea de comercializar el
producto a nivel Nacional. El producto en cuestién era una pastilla de
jabén capilar; Al tener acceso a como se trataba el producto se logré
saber que la féormula para su preparaciéon requeria de un concentrado
de hierbas, las cuales en ese entonces eran machacadas
artesanalmente ( a mano), la cantidad de hierbas que originalmente
contenia el jabén era de cinco. Con un tratamiento mas profesional se
logro trabajar con estas hierbas y agregarles cuatro hierbas mas para
que esa fuera la presentacion comercial para este producto,
conjuntamente con bilis de toro. Al lanzarse al mercado Ia
presentacién de jabén capilar en el ano de 1972 la empresa comenzé
sus operaciones. Las instalaciones de esta empresa originalmente se
encontraban en la ciudad de México, en la calle de Victor Hugo 42 Col.
Portales, Delegacion Benito Juarez. Al producto se le dio un
tratamiento mas profesional con el paso de los anos y se le suprimié el
agregado de bilis de toro, quedando sélo con el concentrado de

hierbas.
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En el afo de 1974 es lanzado el shampoo “Férmula India”.

Para 1975 la empresa modifico su nombre a productos
triunfadores “Férmula India” teniendo aceptacion en el mercado ya

que predominaron las palabras “Férmula India”.

Con el paso de los afos para 1995 se cambio el nombre a
“Marketing Central Férmula India, S.A. de C.V”, que es el nombre con
el que en la actualidad se realizan todas las operaciones de esta
empresa. Y el centro de operaciones es en la ciudad de Celaya,
Guanajuato, contando esta vez con oficinas en la ciudad de México en
la calle Playa Caleta 596, Col. Reforma Iztaccihuatl, de la Delegacién
Iztacalco.

El C.P. Pedro Ojeda Carrecon director general de la empresa
“Marketing Central Férmula India”, es originario de la ciudad de
Celaya en el estado de Guanajuato, de profesion Contador Piiblico
realizando sus estudios en la facultad de contaduria y administracién
de la “Universidad Nacional Auténoma de México” dedicandose al
desarrollo de su profesiéon durante algunos afios, asi como a la
imparticién de clases en la facultad de contaduria y administracién en

las materias relacionadas con contabilidad general y auditoria.

Asi mismo el C.P. Pedro Ojeda Carreon habla diferentes Idiomas

entre los cuales mencionameos, ingles, alemdn, fr és; También p
una lexicologia del otomi, del nahuatl y del purépecha. Con lo cual se

le hizo factible conocer a los indios que elaboraban el jabén antecesor
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de férmula india. Actualmente tiene registro ante la secretaria de
Salud de las operaciones que realiza con los productos férmula india,
asi como registro ante el “IMPI”, Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial esta persona es miembro del consejo directivo de
“ANIPRON”, que es la Asociacién Nacional de la Industria de
Productos Naturales, la cual se dedica en general a hacer promocién
de los productos naturales, asi como los beneficios que se obtienen en

el consumo de los mismos.
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HISTORIA DE PRODUCTO FORMULA
INDIA.

El jabén capilar “Férmula India” emergié al Ambito comercial
después de tener como antecedente un jabén fabricado por un grupo
de familias aborigenes de la etnia tarahumara. Al C.P. Pedro Ojeda
Carreon pricticamente le parecié muy interesante como esta etnia
utilizaba este producto y de ahi surgié la idea y la necesidad de dar a
conocer este producto los beneficios que proporcionaba, y que eran
desconocidos hasta aquel entonces. La finalidad que tenia este jabén
era detener la caida del cabello. Al conocer de manera rudimentaria
el jabé6n wun tanto mazacotudo hecho basindose en Ekierbas y otros
ingredientes que incluso despedian un olor penetrante poco
agradable, se realizé un estudio del producto y dicho anélisis mostré
que si era conveniente su comercializacién, para lo que, primero
deberia suprimirse ese olor inconveniente y de aumentar el nimero de
hierbas, de cinco que originalmente contenia a nueve, que
actualmente son las que lleva, implementando de esta manera su
cficacia. Y a partir de ese andlisis y de los cambios sustanciales en el

jabén se 1anzé al mercado mexicano teniendo b acept

El producto salié al mercado en la ciudad de México en al aino de
1972 e inicialmente fue lanzado al mercado el jabén capilar “Férmula
India”. Con el paso del tiempo y con la aceptacién que tuvo el jabén
capilar “Férmula India” se creo la idea de introducir un producto que

complementado con el uso del jabén presentara los resultados
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esperados al adquirir este producto. Cabe mencionar que
inicialmente la presentacién de jabén era solo una caja de cartén
totalmente cerrada donde se leia textualmente ¢! nombre del
fabricante, asi como datos generales acerca del producto, su venta se
realizaba por pastilla individual, con el paso del tiempo se modifico Ia
caja de jabén en su disefio, se le dejé una abertura al frente de la caja
la cual permitia la traspiracién del jabén y este a su vez se empezé a
cubrir con papel glacil lo cual no permitia que el jabén se maltratara
manteniéndose hasta la fecha con esas caracteristicas, Ia
comercializacién del jabén se realizaba por pastilla individual y
posteriormente se comenzé a comercializar por medio de dotacién de
jabén que contiene cuatro pastillas de jabén y es la modalidad que se

mantienc hasta 1a fecha.

En el ano de 1974 se introduce la presentacién en Shampoo del
producto “Férmula India” el cual lleva como base el shampoo neutro al
que se le incorpora el agregado de hierbas. Inicialmente el shampoo
fue lanzado con una presentacién de 950 mililitros la cual fue aceptada

por el prestigio que habia ganado la marca.

Pero el shampoo no contribuia a las ventas como se esperaba por
lo cual se suprimié la presentacion de 950 mililitros, ya que era muy

lento su manejo entre los distintos distribuidores que manejaban el

producto, para lo cual se 6 a cializar en presentaciéon de

L of

500 mililitros teniendo gran aceptacién esta presentacién.
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El envase ¢en el que se pensé inicialmente para la presentacién en
shampoo fue de pliastico transparente con tapa y re-tapa el cual
obviamente favorecia el manejo del producto por parte de los
distribuidores y de los consumidores, los datos del fabricante y nombre
del producto estian contenidos en una etiqueta auto adherible la cual
se conjunta con cl envase, cabe mencionar que este tipo de envase

contribuia a tener costos bajos en la fabricacién del producto .

Al afio de haber sido lanzado el shampoo en la presentaciéon de
500 mililitros, fue lanzada la presentacién del mismo shampoo con 250
mililitros por lo cual actualmente se tiene un portafolio de productos
conformado por el jabén capilar “Férmula India” en presentacion de
Dotacién de Jabén que contiene 4 pastillas de Jabén de 130 grs cada
una, el shampoo de 500 mililitros y el shampoo de 250 mililitros.

Los base activa que contienen tanto el jabén capilar como el

shampoo, basi te son hojas, tallos, fibras y pétalos de flores, las
funciones que cumplen estos ingredientes son antisépticas de limpieza
en el cuero cabelludo y al propio tiempo regenerativas de los foliculos

o raices que dan sustento a la regeneracién de nuevo cabello.

Los productos “Férmula India” limpian o eliminan los poros
anormales del cuero cabelludo, los que se encuentran cerrados por la
grasa o sebo acumulados, obstruyendo el paso de las raices o foliculos
del cabello, al drenarse eficazmente la sangre por medio de un masaje
proporcionado con los productos “Férmula India”, la corriente

sanguinea sirve de liquido para alimentar sus raices como un simil a
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las raices de un arbol o de un arbusto, en las que el agua con que se

irrigan les da nueva vida.

Tanto el jabén capilar como el shampoo van dirigidos a usuarios

de toda edad, desde nifios hasta ancianos sin importar el sexo.
La finalidad de los productos férmula india son las siguientes:
a.- Detener la caida del cabello
b.- Limpiar y eliminar el exceso de grasa en el cuero cabelludo

c.- Revitalizar y estimular su crecimiento, haciendo la aclaracién
que Ia secretaria de salud, no acepta el término recrecimiento.

d.- Eliminan seborrea, vigorizan las raices del cabello y evitan su

caida y deterioro.

Obviamente cada ususario deberA seguir las instrucciones senaladas lo
mismo en la pastilla individual del jabén como en cada frasco de

shampoo.
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Analisis del Medio Ambiente Interno

MISION DE LA EMPRESA MARKETING
CENTRAL FORMULA INDIA

Proporcionar a los usuarios de nuestros productos los beneficios de la

tecnologia combinados con lo natural para el cuidado personal.

ORGANIZACION MARKETING CENTRAL
FORMULA INDIA

La organizacién se divide por departamentos los cuales son

ventas, produccién, finanzas y recursos hum El depart. to de
ventas de esta organizacién se encarga de la publicidad y promocién
del producto, este departamento no tiene una estructura adecuada
para cumplir con sus actividades especificas como lo veremos méas
adelante cuando analicemos la mezcla de mercadotecnia de la

empresa.

A continuacién presentamos el organigrama de Ia
empresa”Marketing Central Férmula India”.
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Organigrama Marketing Central Formula India SA. de C.V.

La fuerza de ventas de la cmpresa esta estructurada de la

siguiente manera:

Estructura del departamento de Ventas Marketing Ceniral Formula India SA. de C.V

f\ v & r';..‘
d:'r'l‘ -3.-! FWNI' pos
o e

Esta fuerza de ventas adem#as de no estar estructurada de una
manera funcional ni por territorios, productos o client Tamp

lleva a cabo una ampliacién de cartera, ademds no tiene un
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seguimiento ad do a clientes actuales. Los vendedores son quienes
a su vez también se encargan de la cobranza con los diferentes
clientes, y aquf el principal problema es que no se respetan las fechas
de vencimiento de facturas lo que ocasiona perdida de tiempo y
liquidez.

A pesar de la mala organizacién del departamento el jabén
“Férmula India” ha logrado tener una buena aceptacién y un volumen
de ventas sostenido. Como se puede observar en el cuadro de la pagina

162.
Produccion

Esta empresa trabaja sin ningiin procedimiento productivo
especifico, se reciben pedidos en un volumen grande y no hay una
verdadera planeacién de la produccién, lo anterior debido a que
basi te se c 1 las cantidades promedio que requieren los

clientes y se tiene estimado a su vez las fechas en que se realizan
dichos pedidos pero eso no asegura que siempre sea asf, ya que la
produccién realizada si bien cubre las necesidades de los compromisos
inmediatos, cuando hay un hecho extraordinario es cuando se tiene
que pagar tiempo extra lo cual refleja mala planeacién. El personal de
produccién son personas que no requieren un grado de
especializacién para las actividades que llevan a cabo, el supervisor
del departamento de produccién es quien se encarga de llevar a cabo
Ia supervisién de la produccién.
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La produccién que se realiza diariamente esta bajo el control de
una persona quien lleva los inventarios al dia, pero la capacidad de
produccién no es explotada al méximo, por la situacién ya comentada,
a si mismo, cabe mencionar que contamos con 40 personas para

produccién miis el supervisor de l1a misma.

Finanzas

El direa de finanzas esti compuesta por dos personas quienes se
encargan de todos los aspectos contables y financieros de esta
organizacién, este departamento en coordinacién con el de ventas
prepara los presupuestos necesarios para las actividades que requiera
la organizaciéon. Este departamento no realiza sus funciones
adecuadamente ya que no realiza la evaluacién de los resultados
obtenidos con presupuestos anteriores y solamente se basa en la
informacién proporcionada por ventas para establecer los

presupuestos.

Recursos Humanos

En el firea de Recursos Humanos se cuenta con dos personas que
son quienes tienen un registro de los recursos humaneos dentro de la

organizacién.

Uno de los principales problemas de esta drea son las politicas

dentro de la organizacién ya que salta a la vista de que las existentes
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carecen de vigencia y eficacia para lo cual habria que tomar medidas

al respecto.

Podemos observar que hace falta una persona que se encargue de
Ia mercadotecnia de la empresa, si no como un departamento al menos
como un STAFF que sirva de ayuda para tomar decisiones para la

mezcla de mercadotecnia de 1a empresa.

Por lo anteriormente expuesto se concluye que debe realizarse
una adecuacién principalmente del departamento de ventas en la cual
sc profundizara mis adelante, asi como observamos que los diferentes
departamentos de la organizacién “Férmula India” no llevan todas sus
actividades de la manera mis conveniente consideramos que estos
departamentos también deberian de tener un uso adecuado de la
administracién en sus diferentes etapas para enfrentar un medio

ambiente cambiante y cada vez méis competitivo
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Analisis de 1a Mezcla de Mercadotecnia.

El producto

El producto que esta empresa comercializa es un re-vitalizante
del cuero cabelludo en presentacién de jabén capilar y shampoo el cual
evita la caida del cabello, es considerado un producto de consumo de
uso frecuente que se¢ encuentra dentro de los productos de
comparacion, su imagen naturista permite gque exista menor
competencia pero si una comparacién msas intensa con otros jabones y
shampoo que satisfacen las misma necesidades. A continuacién
analizaremos cada uno de los componentes de los productos “Férmula
India”:

El nombre del producto es “Férmula India” el cual no ha
representado actualmente un factor que favorezca la imagen del
producto. Si bien describe la naturaleza del producto no hace lo mismo
con ]a necesidad satisfecha por él, ademds no causa el impacto deseado
por la empresa para mantener sus niveles de ventas y por lo tanto de
participacion en el mercado. La pobre posicién de esta marca no ha
afectado de una manera importante la rentabilidad de la cartera de
productos.

Como mencionamos en el capitulo 1 la marca influye de manera
importante en la decisién de compra del consumidor y es un factor que
facilita la diferenciacién del mismo lo cual en este caso no se explota

manteniendo la marca actual.
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El producto en su presentacién de shampoo se maneja en un
envase plistico transparente que permite a los consumidores percibir
el concentrado del producto lo cual da mayor seguridad a los
consumidores acerca del producto que comprari. El color del
concentrado es café oscuro el cual puede ser considerado poco
agradable para la vista de los consumidores, sin embargo, debido a sus
propiedades naturistas puede ser considerado “normal” y por lo tanto
aceptado por los consumidores, De igual manera se considero que el
envase de plistico blando facilitaria el uso del producto tanto para el
distribuidor en su manipulacién, la cual es menos fragil y para el

consumidor al adquirirlo y utilizarlo.

El diseno del envase transparcnte con tapa y re-tapa fue elegido
buscando minimizar los costos de produccién del producto, lo cual
hasta hace algunos afios no representaba problema alguno, pero esto
ha cambiado debido al desarrolio del mercado en cuanto a la
competencia directa. Al ser transparente permite al consumidor estar
consiente de la cantidad de producto que ha consumido y anticipar su
adquisicién, como mencionamos anteriormente las presentaciones del

shampoo son de 500 y 250ml.

Las etiquetas del /producto son auto- adheribles, cada etiqueta es
proporcional al tamano de la botella. La etiqueta del producto cumple
con todas las especificaciones de ley como: contenido neto de
producto, cédigo de barras, registro de la secretaria de salud, centro
de informacién al consumidor, teléfonos y direccion del

productor,fecha de caducidad, lote de produccién, funciones que
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cumple el producto (para que sirve) e instrucciones asi como un
pequenio lema en otomi el cual dice Ra-ta ma-ra shui-pambo que

significa lo que se mueve o va hacia adclante.

El diseno de la etiqueta proyecta los beneficios que se obtienen
mediante el uso constante del producto, ¢n ella se puede observar a un
indio el cual tienc una cabellera abundante y bella, por otro lado
también visualizamos algunas plantas silvestres lo que da la idea de un
producto natural. El color que compone la etiqueta es el naranja
combinado con el blanco y amarillo, mediante el uso de este color se
busca provocar cn el consumidor principalmente sentimientos de

pureza y de frescura.

El producto en su presentacién de jabén capilar se comercializa
mediante un envase de papel glacil cuya funcién principal es el
proteger la pastilla de jabén de la humedad, el calor y demis
circunstancias extraordinarias que se pueden presentar durante la
manipulacién del producto y afectar de manera negativa la integridad
del producto.

A su vez el producto es protegido con un empaque de cartén, el
cual también tiene la finalidad de proteger el producto, la etiqueta se
encuentra impresa en él, mediante la cual se identifica al productor y
demas caracteristicas del producto sin olvidar las especificaciones de
ley. Al igual que su presentacién en shampoo la etiqueta proyecta los

beneficios que se obtienen mediante el uso constante del producto. En

cuanto al color de la caja, cn esta pr tacidon se plea el mismo
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color que para el shampoo, mismas caracteristicas que la etiqueta de

shampoo.

Como breve resena se puede decir que tanto el jabén como el
shampoo capilar contienen los mismos componentes de hierbas, en el
primero se usa jabén neutro al que se le mezcla y se funde el extracto
de hierbas, en el caso del shampoo la base es shampoo neutro que lleva

precisamente el mismo extracto.

Para facilitar el transporte del producto en ambas
presentaciones a los puntos de distribucién, el embalaje utilizado es
mediante cajas de cartén que contienen entre otros datos el niimero de
lote, fecha de caducidad, nombre del producto, presentacién y cédigo
de barras. Se opté por utilizar cajas de cartén debido a que
proporciona mayor proteccién y a su vez es ligero para facilitar la
manipulacién del producto durante el proceso de entrega y recepcién a
los distribuidores. A continuacién mostramos fotografia de los

productos

171



Universidad Nacional Auténoma de México (: 2

De acuerdo a informacién proporcionada por el departamento de
ventas de la empresa se puede observar que el volumen de ventas de la
empresa ha descendido durante los dos ltimoes aiios hasta llegar en el
2001 a un porcentaje de -15.54% total en el iltimo afo con respecto al

anterior ano. En la siguiente grafica se puede observar la tendencia

que ha existido en las ventas para ambos productos.

T2.02% |

Capilar
Shampoo $144,500 $110,000 -$34,500 -23.87% $69,000 -$41,000 [-37.27%
500 mi.

Shampoo $77,500 $50,000 -$27,600 -36.48% $32,748 | -$17.252 }.34.50%
250 ml.
Total $420,000 $362,000 | -358,000 -13.81% | $305,748 | $56,252 |-15.54%

Ventas Formula India

Jabon capilar formula shampoo capilar shampoo capilar
india formula india 500 m).  formula india 250 mt.

111999 ©2000 02001 |

Griafica No 1 comportamiento de ventas productos “Férmula
India” 1999, 2000 y 2001.
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De acuerdo con los anteriores datos podemos observar que las

ventas totales han disminuido en un porcentaje elevado para el

Shampoo en sus dos presentaciones y no asi con el Jabén. Se Concluye

que el producto en su presentaciéon de shampoo es el que tiene impacto

negativo en las ventas. En la siguiente tabla mostraremos el ciclo de

vida en que ubicamos cada producto después del anilisis de las ventas

Producto |[Introduccién|Crecimiento (Madurez |Declinacién
y Desarrollo
Jabén X
Shampoo X
500 ml
Shampoo X
250 ml

Como puede observarse el jabén se encuentra en la etapa de

madurez ya que su incremento en las ventas es sostenido con un 1.99%,

caso contrario de lo que sucede con el shampoo en ambas

presentaciones ya que la baja en sus ventas ha sido constante por lo

que podemos decir que se encuentra en su etapa de declinacién lo que

provoca pérdida de la cuota de mercado.
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PRECIO.

Cuando se establecié el precio de los productos de la linea
“Férmula India”, no existia mucha competencia en ¢l ramo naturista
para estos productos lo quc permitié que fueran introducidos al
mercado optando por dar una imagen de especialidad al producto lo

que permitié realizar su lanzamiento a un precio alto.

Demanda Producto férmula India

Precio
3

Prccio
2

Precio
1

Unidades demandadas

. A continuacién presentamos el estado de resultados de los

tltimos tres afnos.
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“MARKETING CENTRAL FORMULA INDIA S.A. DE C.V.”
ESTADO DE RESULTADOS DEL 1 DE ENERO DE 1999 AL 31 DE
DICIEMBRE DE 1999

Ventas $420,000.00
Costo de ventas $219.800.00
Utilidad bruta $200,200.00
Gastos de operacién $ 87,650.00
Utilidad neta $ 112,550.00

“MARKETING CENTRAL FORMULA INDIA S.A. DE C.V.”
ESTADO DE RESULTADOS DEL 1 DE ENERODEL 2000 AL 31 DE

DICIEMBRE DEL 2000
Ventas $362,000.00
Costo de ventas $196,185.00
Utilidad bruta $165,815.00
Gastos de operaciéon $ 80,125.00
Utilidad neta $ 85,690.00

“MARKETING CENTRAL FORMULA INDIA S.A. DE C.V.”
ESTADO DE RESULTADOS DEL 1 DE ENERO DE 2001 AL 31 DE
DICIEMBRE DE 2001.

Ventas $305,748.00
Costo de ventas $17%7,039.00
Utilidad bruta $128,709.72
Gastos de operacién $ 77,455.00

Utilidad neta $ 51,254.00
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El almacenamiento de los productos influye muy poco cn el
precio de los mismos ya que los gastos de almacenaje no incluyen

condiciones especiales para la conservacién del producto.

Con las anteriores cifras se puede calcular un costo unitario de:

AR, W3S PXLERT SR PN M)

. g L5es % " X S {7005 y o ‘5
R FG MY B x :
Jabén $3.6 $5.43 $8.93 40% $3.57 $12.50
Shampoo $9.5 $19.07 $28.57 40% $11.43 $40.00
500 ml.

Shampoo $6.6 $10.96 $17.86 40% $7.44 $25.00
260ml.

El precio unitario es el que se maneja para los distribuidores,
cabe mencionar que no hay control en el precio de venta al consumidor

final lo que influye en las bajas ventas del producto.

PLAZA.

La distribucién de la empresa “Marketing Central Férmula
India” se da a través de diferentes estructuras de canales de
distribucién, sin embargo, consideramos que se realiza de una manera
selectiva ya que es un producto que se distribuye solamente en tiendas

naturistas.
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A continuacién mencionaremos cada una de ellas asi como el por

que de la eleccién de cada uno de ellos:
Fabricante- Mayorista- -Detallista-Consumidor final.

Tal vez la ventaja mis importante que resulta de trabajar con
este tipo de distribuidores es que ellos son los que surten sus
“sucursales” asi como a los mayoristas menores a ellos, los detallistas y
asi mismo al consumidor final. Lo anterior representa un ahorro para
la empresa ya que no tiene que realizar inversiones en transportacion,
almacenaje y mantenimiento de los productos, ademas que es el
distribuidor quien otorga créditos a sus clientes no la empresa
productora. Con los distribuidores mayoristas se tiene estipulado un
acuerdo en el que agradeciendo su preferencia a los productos de esta
empresa asi como al volumen de compra que realizan se les otorga un

descuento del 5% y hasta una 8% en sus pedidos.

Los clientes mayoristas que componen el canal de distribucién
de la empresa son los siguientes, “Farmacia Paris”, “PRONAT",
“NUTRISA” y “Siper Mayoreo Naturista”

De los clientes mayoristas realizamos un aniilisis de la tendencia

de comportamiento en los pedidos realizados a fé6rmula india en el aio

2001 por los dos principales clientes de esta empresa.
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30-Ene-01 $5,980.00
28-Feb-01 $8,556.00
31-Mar-01 $16,128.75
30-Abr-01 $11,178.00
31-May-01 $5,175.00
30-Jun-01 $9,211.50
31-Jul-01 $7,348.50
31-Ago-01 $9,211.50
30-Sep-01 $7,141.50
31-Oct-01 $9,211.50
80-Nov-01 $1,380.00
31-Dic-01 $5,226.75
Total $95,749.00

Comportamiento Compras
Sdper Mayoreo Naturista

$20,000.00
$15,000.00

g $10,000.00

$5,000.00

$0.00
-Ene- 28Feb 31-Mare 30A- JMay. 30Jun 31MUHD1 314go- 30Sep 3100 30-Nov.  31-Dee
ot o1 o1 ot o1 o1 ot 01 o0 o0 a

Grifica No 2 Comportamiento de compras 2001 “Siaper Mayoreo

Naturista”
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30-Ene-01 $8,165.00
28-Feb-01 $12,546.00
31-Mar-01 $12,236.00
30-Abr-01 $12,236.00
31-May-01 $11,523.00
30-Jun-01 $7,632.00
31-Jul-01 $16,450.72
31-Ago-01 $24,630.39
30-Sep-01 $1,086.76
31-Oct-01 $15,187.50
30-Nov-01 $13,5693.00
31-Dic-01 $9,062.00
Total $144,248.36

Comportamiento Compras Nutrisa

30- 31-Jul- 31- 30- 31- 30- 31-
Ene- Feb-01 Mar-01 Abr-01 May- Jun01 01 Ago- Sep- Oct-01 Nov-01 Dic-01
1 o1

3. 28- 3t- 30- an-

01 o 01

Grifica No 3 Comportamiento de Compras 2001 “Nutrisa”
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Los productos “Férmula India” son distribuidos en la mayoria de
los 32 ecstados de la reptublica mexicana, gracias a la venta que se
realiza a estos grandes distribuidores quienes cuentan con tiendas en

1a mayoria de los estados.
Fabricante-Detallista — Consumidor Final

El llevar a cabo la distribucién de sus productos por este medio
permite a la empresa encontrar aspectos tales como: una mejor
identificacién de las propiedades naturistas del producto debido a que
su compra se realiza en lugares que comercializan Jinicamente este
tipo de productos. La principal desventaja de este tipo de canal se
encuentra en que se otorgan créditos a estos clientes y la mayoria de

las veces se retrasa el pago de estos lo que provoca pérdida de liquidez

Otro punto importante que se da es la venta que realizan los
detallistas o minoristas cuyas compras en un pasado eran mayores que
en la actualidad es decir que han disminuido las ventas directas a
este tipo de comerciantes. Pero sin duda es una gran ventaja contar
con los productos “Férmula India” en estos puntos de venta, ya que los
consumidores se sienten mas relajados para comprar y comparar los
productos especificamente. Las tiendas naturistas que se localizan en
los centros comerciales, asi como las que se encuentran en el interior
de las estaciones del transporte subterraneo, son las que manejan estos
productos y lo que facilita su venta es que en el metro por ejemplo, son

expuestos a una cantidad mayor de posibles consumidores, debido a la
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gran cantidad de gente que utiliza este medio de transporte y que
puede conocer el producto. Sin embargo un problema que se presenta
es que son infinidad de tiendas naturistas en la red del metro, de las
cuales se estima que no se abarcan ni el 40 % del total. Lo cual es un

punto negativo para la venta de los productos “Férmula India”;

Los anaqueles en los que s¢ encuentran los productos para su
venta se encuentran adecuadamente colocados dentro de las
instalaciones de los distribuidores, lo cual favorece su venta al
consumidor final asi como la posible eleccién del producto por parte

de estosiltimos.

Retomando un andlisis de los clientes de la empresa podemos
ver que dentro de los clientes mayoristas y minoristas encontramos las
siguientes tablas de anailisis asi como los grificos correspondientes a

dichas tablas.

181



3

Universidad Nacional Auténoma de México

fonso Muioz Pérez “J das Distribuidora” $3,202.50
ICentro de Nutricién de Observatorio $4,548.75
)Cosmeto Belleza Natural $3,5604.00
Farmacia MARYEL $4,231.25
[Farmacia Paris $18,603.75
bJorge Tortolero Lessicur $2,196.50
[Nutrisa $144,248.
pmiis Sistema Integral Sano $2,5662.50
[Papcleria EL COMETA $3,243.00
IPRONAT Distribuidora. $4,675.00

OYAMEX $18,893.75

tuper Mayoreo Naturista. $95,749.00
POTAL DE VENTAS $305,748.00

! Compras Anuales por cliente

DAlfonso Munoz Pérez " @ Centro de Nutridén de Observatorio O Cosmeto Belleza Natural
CIFamacia Mariet BFarmacia Paris @ Jorge Tortolero Lessieur
B Nutrisa D Oasis a) Sistema integral Sano @ Papeleria el Cometa

W Pronat Dismbuidorp B Soyamex DO Super Mayoreo Naturista

Grifica No 4 Comportamiento de compras anuales clientes “Férmula

India” aito 2001.
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Podemos observar como son dos clientes practicamente los que
mantiene a la cmpresa, dichos clientes son *“Nutrisa” y “Super
Mayoreo Naturista”, ¢l primero cadena distribuidora a nivel Nacional
con sus propias franquicias, la segunda distribuidora a minoristas y al

consumidor final,

“Siiper Mayoreo” es la que hace la distribucién masiva pero de
acuerdo a informes proporcionados por la fuerza de ventas de este
Mayorista el producto “Férmula India” se vende a lo mucho con el 36

% de sus clientes

PROMOCION.

Ventas:

La mala organizacién de la fuerza de ventas es el mayor reflejo
de la inadecuada estructura y control del departamento de ventas, Sin
duda por lo expuesto anteriormente salta a la vista la carencia de
clientes para la empresa, si bien dos grandes mayoristas realizan
compras estables y de volumen alto, los demas clientes no hacen esto
ya que sus compras representan menor volumen , lo anterior no es
totalmente responsabilidad del departamento de ventas existen otros
factores que influyen como el diseio del producto, falta publicidad al
mismo, etc. Un factor que incide para que no exista retenciéon y que sea
muy baja la cantidad de clientes actuales de los productos es debido a
un deficiente pronostico de ventas, el cual es resultado de rotacion de

clientes, y 1a cuestiéon de que no son entregados los pedidos en los
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tiempos especificados con todas las especificaciones de los clientes,

independientemente de si producciéon tiene el pedido, a tiempo o no es

asi. Por ejemplo, hay una cadena distribuidera de productos naturistas

la cual requiere las entregas un dia en especifico a un horario

especifico, y por lo regular anteriormente se le entregaba otro dia que

no era el especificado o en un horario diferente al especificado por el

cliente. En la siguiente tabla observamos el comportamiento de las

ventas mensuales para el afno 2001

$23,316.74
EBRERO $31,443.65
RZO $32,464.96
ABRIL $35,781.27
YO $18,698.00
JUNIO $18,745.35
JULIO $25,799.22
IAGOSTO $35,841.89
EPTIEMBRE $9,228.56
CTUBRE $27,384.02
OVIEMBRE $23,468.69
[DICIEMBRE $23,586.25
TOTAL $305,748.00
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Comportamiento Ventas Mensuales 2001

$0.00

HMAYO BJUNIO oJulio BAGOSTO !

GENERO HIFEBRERG BMARZO ~ GABRIL | 4
OSEPTIEMBRE DOCTUBRE  ONOVIEMBRE BIDICIEMBRE |

Griéfica No 5 comportamiento ventas mensuales 2001

Como podemos observar las ventas decrecen a partir del primer
cuatrimestre del ano y al final del mismo se recuperan y se aproximan
a como iniciaron el ano, a excepcién del mes de Septiembre que es el

mes que representa menores ventas.

Anteriormente cabe mencionar que Clientes como “Superama”,
entre otros fueron de los clientes que se descuidaron y de quienes se
perdié contacto con la empresa. También es bueno mencionar que el
firea de ventas conscguia citas importantes con tiendas distribuidoras
grandes tales como “Aurrera”, “Comercial Mexicana”, “Carrefour”,
entre otras a las cuales se hacian demostraciones del producto se
presentaban cotizaciones del mismo producto, y ya cuando se
autorizaba el surtir el productoe por parte de estas tiendas se
entregaban los pedidos solamente por un periodo corto de tiempo,
posteriormente se descuidaban los contactos y se fueron perdiendo la
mayoria de los clientes que tenian perspectivas grandes para esta

empresa.
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Publicidad

Sin lugar a dudas el principal problema de la publicidad en esta
empresa es la falta de una verdadera pl ién publicitaria.

Realmente no existe una estrategia de publicidad ya que no se ha

definido el objetivo de la misma.

La empresa ticne como politica hacer entrega de publicidad a los
distribuidores cada vez que se surte un pedido, esta publicidad esta
compuesta por: folletos en los que se da a conocer el producto
fisicamente y se explican los beneficios que proporciona el uso del

mismao.

El producto se anuncia en una revista especializada que realiza
una distribuidora grande de productos naturistas, esta revista se
publica cada dos meses y ahi se insertan varios desplegados que
informan acerca de lo que es el producto, quien lo produce, etc. La
desventaja que se tiene utilizando este medio es que solamente puede
ser consultado por las empresas dedicadas a comercializar productos
naturistas por lo que el consumidor final no puede enterarse de los

productos existentes a trevés de este medio.
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Analisis Medio Externo

Consumidores

Datos reportados por los distribuidores indican que los
consumidores actuales de los productos “Férmula india” son en su
mayoria mujeres y hombres mayores de 40 anos que desean conservar
su salud y piensan que lo natural es mejor para conservarla que los
productos que contienen quimicos, en cuanto a los productos capilares;
buscan que estos ademis de fortalecer su cabello eviten seguir —en su
caso- perdiéndolo. La siguiente griafica muestra la distribucién de los

usuarios de los productos “Férmula india” en cuanto a edad se refiere

O HOMBRES DE 40 Y MAS AROS
G1IOMBRES DE 31 A 39 ANOS
QUHOMBRES DE 22 A 30 ANOS
OMUJERES DE 40 Y MAS ANOS
DIMUJERES DE 31 A 39 AROS
OMUJERES DE 22 A 30 AROS

Grafica No 6 Distribucién edades usuarios productos “Férmula

India™
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Otro dato es que los consumidores de los productos “Férmula
India” por lo regular acostumbran adquirir cantidades pequenas de
producto y su siguiente adquisicién la realizan cuando estia a punto de

agotarse el producto que a adquirido.

Generalmente los consumidores de los productos de este tipo
hacen la prueba de producto por sus propiedades naturistas y las
ventajas que pueden ofrecer a su salud. Primeramente buscan
productos que satisfagan su necesidad de evitar la caida de su cabello
y mantenerlo fuerte y sano, comienzan a investigar que productos son
los mas reconocidos y recomendados, es decir, buscan la opinién de
otras personas que puedan por medio de la experiencia facilitar la
eleccién del producto que buscan. La primera adquisicién que realizan
tratan de comprar la presentacién mas econémica del producto para
probarlo, dependiendo de los resultados obienidos con el uso del
producto los consumidores pueden o no realizar una nueva compra;
esto da paso a una posible lealtad a 1a marca por parte del consumidor
asi como a la recomendacién por parte de este iltimo a los
consumidores potenciales. Es muy importante mencionar que si los
resultados obtenidos con el uso de los productos son insatisfactorios
para el consumidor, este ademas de no realizar mis compras difundira

una imagen negativa del producto.®

"

4s http/iwww.f com.mx/f ipci 12001 fjunio/calvic .
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Los productos “Férmula India” son adquiridos por los
consumidores con mayor frecuencia en grandes almacenes de
productos naturistas como “NUTRISA”, “Sdper Mayoreo Naturista”,
“PRONAT"” y “Farmacia Paris” asi mismo son adquiridos en pequenas

tiendas naturistas.

La percepcién de los productos “Férmula India” por parte de los
consumidores actuales es la de un producto sin tantes guimicos que
ayuda de manera natural al cuidado del cabello. Como antes
mencionamos, los consumidores de los productos “Férmula India” son
personas adultas que ven en el producto la posibilidad de no perder el

cabello.

Los consumidores actuales del producto recomiendan el mismo a
personas de su edad, por lo que no s¢ ha logrado incrementar el
posicionamiento en el mercado. Sin embargo, son un nimero mayor de
personas las que no conocen los productos “Férmula India” y que

representan un mercado potencial.

La poblacién de jévenes mexicanos son a los que les preocupa
mas su apariencia y ¢l quedarse calvos debido principalmente a la
imagen que da un cabello abundante y bello, esta imagen refuerza su

seguridad y autocstima.
Los jévenes cuya edad esta entre los 20 y 40 anos de ambos sexos ;

son el nicho de mercado mas grande y prometedor, estos consumidores

potenciales no cuentan con una confianza a una marca determinada,

189



Uni idad Naci ! Auté de Méxi G2

mucho menos han creado lealtad a un producto que compita
directamente con “Férmula India”. Estos consumidores exigen que se
les satisfaga su necesidad de la manera en que se promete y no que —
como otros productos- solamente se trate de exageracién en los

resultados obtenidos mediante el uso del producto.

Competencia

Los principales competidores de los productos “Férmula India”

son los productos naturistas: “Yakarta”, “Cacahuanche” y,” Cre-ce”.

La imagen de los competidores es igualmente de un producto
natural que puede solucionar los problemas de calvicie de las personas,
se les considera una opcién mas para resolver dicho problema. En el
caso de “Cre-ce”, se tiene una imagen de selectividad ya que este
producto solamente se adquiere a través del telemercadeo y en los
stands de dicha compafia ubicados en centros comerciales de
prestigio. Los demis productos se venden en casi los mismos lugares
que los productos “Férmula India” por lo que compiten directamente

en cuanto a los canales de distribucién se refiere.

En cuanto al diseio de los productos “Yakarta” y
“Cacahuanche”, podemos sehalar que su diseiio de envase, es muy
similar al que utiliza “Férmula India”, envases de plastico blando con
la diferencia de que tienen un color blanco que no permite ver el

contenido del mismo. Asi mismo; sus etiquetas son de papel auto
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adherible con excepcién de “Cacahuanche” quien tiene impresa la
etiqueta en el envase. Por su parte “Cre-ce” ofrece un envase con un
disefio mis apegado a la tendencia de los envases de este tipo de

productos, mas plano y redondeado en su contorno.

Como mencionames, los canales de distribucién utilizados por la
competencia son casi los mismos canales empleados por la empresa
“Férmula India”, debido a esto la competencia directa se incrementa
por el hecho de estar en un mismo punto de venta, dando asi a los
consumidores la oportunidad de elegir cualquiera de los productos que
ofrezcan satisfacer la misma necesidad que los productos “Férmula

India” ademiis de otras caracteristicas.

Los precios manejados por la competencia son: $120 Shampoo
“Yakarta” que incluye un Shampoo de 500 mililitros y otro de 250
mililitros, para el shampoo “Cacahuanche” se tiene un precio de $48.00
un shampoo de 500 mililitros, el competidor de “Cre-ce” su precio es de
$400 pesos por dos shampoeo, tratando de que el consumidor relacione
el precio con la calidad y adquiera su producto por encima de los
demis. Los mirgenes de utilidad de la competencia dependen del

tamano de la empresa que los respalda. Precios al 30 Diciembre 2001

Férmula India Yakarta Cacahuanche Cre-ce

500 ml $60.00 $120.00 $48.00 $400.00

250 ml $45.00 500 y 260 ml 500 ml 500 ml
dos por uno dos por uno

191



Universidad Nacional Auténoma de México

La promocién de los productos “Yakarta” y “Cacahuanche”

similar a la de los productos “Férmula India”, emplean pancartas y

folletos que describen las cualidades de cada producto, sin embargo no

existe una comparacién de productos en la publicidad manejada. Cabe

mencionar que a excepceion de “Cre-ce”, los competidores de “Férmula

India” no utilizan medios electrénicos para anunciarse lo que no les da

ventaja competitiva alguna en este aspecto . Los siguientes cuadros

nos muestran aspectos de anilisis para “Férmula India” y estos
competidores.
Competencia
1999
T N RRIAPE 7 : ; AT )
S e e
Volumen de 8420,000.00 $431,000.00 $425,000.00 $385,000.00
Ventas
Utilidad $ 112,550.00 | $ 125,740.00 | $ 117,950.00 $ 94,050.00
Comercial
Gatos de $ 65,840.00 $ 72,750.00 $ 60,050.00 $ 44,760.00
Operacién
Gastos de $ 12,160.00 (¢ 19,480.00| § 15,200.00 $ 9,000.00
Venta
Provcedores | $§ 50,400.00 | $ 62,750.00 | $§ 48,000.00 $ 38,500.00
Clicntes $ 6300000 [ $ 61,250.00 $ 56,500.00 $ 35,200.00
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Competencia

FERER ARARTAY
PO
Volumen de $401,000.00 $396,000.00
Ventas
Utilidad $ 85,690.00 | $ 101,300.00 $ 94,500.00 $ 69,200.00
Comercial
Gatos de $ 61,590.00 $ 71,520.00 $ 68,630.00 $ 55,320.00
Operacién
Gastos de $ 10,19500 | $ 38,590.00 | $§ 18,560.00 $ 14,750.00
Venta
Proveedores $ 59,192.00 $ 81,425.00 $ 58,660.00 $ 52,200.00
Clientes $61,500.00 |$ 111,25000] $ 46,000.00 $ 44,900.00
Competencia
2001.
) G i : g
Volumen de $305,748.00 $290,000.00
Ventas
Utilidad $ 51,254.00 $ 102,728.00 $ 89,563.00 $ 47,456.00
Comercial
Gatos de $ 59,820.00 £ 65,880.00 $ 55,630.00 $ 61,300.00
Operacién
Gastos de $ 10,495.00 |$ 40.200.00| $ 28,560.00 $ 14,750.00
Venta
Proveedores $39,192.00 $ 64,300.00 $ _28,000.00 $ 26,400.00
Clientes $ 58,400.00 | $§ 79,100.00 $ 36,000.00 $ 44,500.00
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Comparacién de Areas Claves.

% R il g

Imagen 3 3 3 2
Comparifa
Organi i6 1 3 2 1
Ubi i6 3 3 2 1
Capacidad de 2 3 2 2
Ventas
Calidad de 3 3 3 2
producto
Lineas de 3 3 2 2
Producto
Distribucién 3 2 2 2
Publicidad 1 3 1 1
Entrega 2 2 2 2
Servicio 3 3 2 2
después de
venta

Loa parimetros considerados son: 1= Malo 2= Regular 3= Bueno
Cabe mencionar que la percepcién de estos datos nos fue

proporcionada por los distribuidores que son clientes de las empresas

analizadas.
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Analisis SWOT
Anilisis SWOT “CRE-CE”

Fortalezas

Debilidades

Recursos financieros.

Diseiio de producto actualizado.
Publicidad en televisién con
personalidades y actores.

Control total del producto hasta
que llega al consumidor final.

Precio elevado con relacién a
productos similares.

Venta unicamente por television y
algunos STANDS.

Fuerza de ventas reducida.

Oportunidades

Problemas

Contacto mas directo y frecuente
con el consumidor final.
Aprovechar imagen naturista y de
exclusividad.

Los horarios donde el impacto
publicitario seria mayor son mis
costosos.

Poca confiabilidad de productos

Crear familin de productos|anunciados en marketing por T.V.,
naturistas.

Analisis SWOT “YAKARTA"”
Fortalezas Debilidades

Imagen naturista.
Amplio canal de distribucién.
Promocién de dos unidades de

Diseno de envase rudimentario.
Cobertura tinicamente en el D.F. y
érea metropolitana. .

producto. Consumidores indefinidos.
Recursos financieros sostenidos. Marca poco conocida.
Oportunidades Problemas

Crear productos complementarios.
Cambiar imagen de producto.
Establecer un nicho del mercado
determinado.

Crear nuevo disefio de envase.

Aumento en costos por cambio de

envase.

Pérdida de consumidores actuales

por el cambio de marca.

Nulo apoyo del producto para el

lanzamiento de Ila linea de
roductos.
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Analisis SWOT “CACAHUANCHE”
Fortalezas Debilidades
Imagen naturista. Mala ubicacién de su planta
Amplios canales de distribucién. productiva.
Bajo precio al publico. Poca publicidad y promocién asi

como de baja calidad.

Recursos financieros limitados.
Diseno de envase rudimentario.
Oportunidades Problemas

Explotacién de las ventajas del El precio bajo puede crear imagen
producto y su tiempo de existencia{de baja calidad.

en el mercado. Aumento de costos al cambiar el
Aprovechar ubicacién de este|diseno de suenvase.

competidor y atacar mas la zona
metropolitana.

Cambiar diseio del envase.

El andlisis llevado a cabo se considera como andlisis de sus
fuerzas y debilidades, se consideran como amenazas o problemas y
oportunidades de las acciones que realicen los competidores y que
afecten la empresa analizada, es decir oportunidades y amenazas para
“Férmula India”, una oportunidad para ellos seria un problema o
amenaza para nosotros y un problema para cllos podria ser una
oportunidad para nosotros, se consideran los factores de un aspecto
global, ya sea de la organizacién fuerza de ventas o ¢l producto en si

mismo.

Como se pudo observar hemos analizado la competencia directa
de los productos “Férmula India”. Sin embargo es de igual
importancia considerar un ambiente competitivo total, es decir, la

competencia existente en el mercado de los shampoo y jabones.
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En el mercado que podemos denominar como CUIDADO DEL
CABELLO existen muchas y muy variadas lineas de productos. Cada
uno de los fabricantes de estos productos tienden a enfocar sus
productos a un nicho especializado del mercado, asi pues existen
productos cuyas férmulas prometen eliminar el problema de la caspa
el cuero cabelludo, favorecer el crecimiento del cabello,

acondicionarlo, revitalizarlo etc.

Son tantos los productos que intentan satisfacer las necesidades
de este mercado que la lista de los productos y lineas de productos y
familias de productos es muy larga. Con motivo de analizar el mercado
de una manera maés global mencionaremos a los que son considerados

lideres en este mercado.

Uno de los lideres en el mercado es sin duda “PROCTER &
" GAMBLE” que con sus productos: “PERT PLUS”, “HEAD &
SHOULDERS”, “PANTENE PRO-V” ticnen una buena posicién el

mercado mundial.

A continuacién podemos observar los productos antes

mencionados asi como sus caracteristicas y diferentes presentaciones.
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Por ejemplo “PERT PLUS” maneja la siguientes lineas de

productos
LINEA DE PRODUCTOS

» Shampoo

> Para cabello normal

» Para cabello seco

> Para cabello graso

> Anti-caspa para cabello normal a graso
>

Anti-caspa para cabello seco.

“HEAD & SHOULDERS” maneja las siguicntes lineas

= =
-r”‘nr‘

,.1‘.—

?ﬁ‘?,!

Extra Volumen: Da volumen y cuerpo al cabello fino o delgado,

aun sin el uso de secadora.

Suave y Manejable 2 en 1: Controla el cabello rebelde y ayuda a

prevenir las puntas danadas y abiertas.
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Menthol Refrescante: Con mentol natural que te revitaliza al

méximo.

Accién Humectante: Hidrata y protege tu cuero cabelludo,

aliviando la resequedad y la comezén.

Limpieza Renovadora: Da a tu cuero cabelludo una limpieza

profunda, especialmente si tu cabello tiene tendencia a graso.

“PANTENE PRO-V”

>
"33
o

o

Linea de Productos:

“PANTENE Pro-V COLECCION LISO Y SEDOSO”
“PANTENE Pro-V COLECCION VOLUMEN Y FUERZA”
“PANTENE Pro-V COLECCION RIZOS HIDRATADOS “

“PANTENE Pro-V COLECCION COLOR RADIANTE “
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“PANTENE Pro-V COLECCION CUIDADO CLASICO”

Al ser los anteriores productos lideres en muchas ocasiones dan
una linea a seguir por parte de los demas competidores en el mercado

haciendo de sus lincas de productos modelos a seguir.*®

Una de las caracteristicas de todos los productos anteriores es
que cuentan con el respaldo de una empresa solvente(Transnacional)
que permite aumentar las posibilidades de cada una de ellas, sin
embargo, como en todos los mercados existen lideres que llevan la
pauta del mercado y a quienes siguen las empresas mas pequenas para
tomar decisiones. Podemos notar que casi todos los productos tienen
las mismas caracteristicas y siguen una tendencia determinada por los

lideres en cada una de las cuatro P’s de mercadotecnia.

A continuacién mostraremos las tendencias en cada uno de los

nichos anteriormente expuestos.
Familiar

Los Shampoo dirigidos a la familia se enfocan principalmente a
los ciclos de vida familiar conocido como NIDO COMPLETO 1,2 y 3. el
estilo de vida que proyectan es ¢l de una familia de clase media que
por lo general solamente necesitan de un shampoo para toda la
familia. En cuanto a los desarrollos tecnolégicos, estos productos no
hacen mucha mencién en cuanto a ello, ya que van dirigidos a toda la

familia que no necesariamente tiecne un mismo tipo de cabello.

 hittp/fwww.pg.com.mx
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Infantil

Los productos dirigidos a los nifios tienen como principal
caracteristica el emplear colores y olores que llaman la atencién de sus
usuarios (moda), esto lo podemos ver en cualquiera de los productos
infantiles, Sus lineas son disenadas para cada sexo, actividades

realizadas por los niios, asi como el tipo de cabello del nifo.

En cuanto a su tecnologia, la caracteristica mis comun ¢s la poca
o nula irritacién que causan cn los ojos de los nifios, esto
principalmente en el caso de los bebes, también hacen hincapié en el
producto adecuado para el tipo de cabello del nifio por lo que cuentan

con su linea para cubrir cada necesidad.

Estos productos son dirigidos al ciclo de vida familiar NIDO
COMPLETO 1 principalmente y en menor proporcién al ciclo NIDO
COMPLETO 2.

Mujer

Sin duda es el nicho mas extenso en el mercado, debido a las
muiltiples necesidades que sienten las mujeres para con su cabello, la
tendencia actual que muestran los productos dirigidos a la mujer
buscan la especialidad de sus productos para que satisfagan las
crecientes y diferentes necesidades de las mujeres en cuanto a

cuidado de cabello.
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ANALISIS SWOT MARKETING CENTRAL
FORMULA INDIA.

Anailisis SWOT Organizacién.

Fuerzas Debilidades
La ubicacién de planta es|Inadecuada estructura
adecuada. organizacional.
Se tiene acuerdo con los| Hay Politicas internas obsoletas.
distribuidores pequeiios. Alta rotacién de personal.
Clientes importantes bien [ Crédito corto con provecdores.
identificados. Entregas poco satisfactorias o no
muy confiables
No existe una relacién continua
entre vendedores y clientes
Oportunidades Amenazas
Reestructuracién  organizacional

en niveles jerarquicos y por édreas.
Reestructuracién depart to de
ventas.,

Imagen exportadora beneficiara
acuerdos con distribuidores.
Contratacién de personal estable.
Buscar y posteriormente mantener
contactos dentro del mercado.

Disminucién de posicionamiento
en el mercado Nacional.
Poscicionamiento mayor de los
competidores en el mercado

Lanzamiento de productos
complementarios por la
competencia.

Este cuadro nos muestra un panorama general de la organizacién con

sus principales caracteristicas para cada punto de analisis.
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Anailisis SWOT Mezcla de Mercadotecnia

Fortalezas

Bajo costo de fabricacidén,
Producto conocido por
distribuidores.

Se cuenta con aprobaciones de
diferentes industrias

Las propiedades de los productos
no son desagradables a los
sentidos.

Su presentacién en jabén no tiene
competencia directa.

los

Debilidades
Falta publicidad adecuada para
los beneficios que ofrece el
producto.

Diseno de envase obsoleto.
Deficiente embarque del producto.
Marca poco conocida.

Diseno de etiqueta inadecuado.
Incomodidad para la adquisicién
del producto.

Falta de una verdadera cartera de
clientes.

Falta de control en el precio al
consumidor final.

Oportunidades

Amenazas

Mejorar la presentacién mediante
cambios bisicos en el envase de
shampoo.

Reestructuracion del departamentol
de ventas

Fortalecer la imagen del jabén
mediante diferenciacién del
mismo.

Dar imagen de autenticidad y
calidad al producto.

Realizar promociones variadas en
cuanto al producto.
Mayor nimero
potenciales.
Aprovechar imagen naturista.
Lanzamiento Nuevo Producto

de clientes

Capilar

Re-posicionamiento de productos
de la competencia.

Susceptible de ser imitado.

La situacién econémica afecta la
demanda del producto el que
adem#s aumentara en costo por
los cambios en su diseiio.

Nuevos competidores para la
presentaciéon en jabén.

Los competidores aumentan
fuerza de ventas de campo.

Mayor conocimiento de los
productos de la competencia por
parte del consumidor final.

Disminucién de pedidos por parte
de los clientes.
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Valiéndonos de 1a informacién anterior, podemos darnos cuenta
que el producto “Férmula India” se encuentra en un gran problema
como la falta de un mercado meta definido, pésimo disefio de producto,
de marca y la casi inexistente planeaciéon desde los aspectos mis

basicos de una empresa.

Después de haber realizado el anilisis del medio ambiente
interno y externo de la empresa asi como el anailisis “SWOT” de la
misma, proponemos algunas estrategias a aplicar de acuerdo con los
resultados del anilisis desarrollado, dichas estrategias son las
siguientes. Llevaremos nuestras recomendaciones de un aspecto

general al particular.

De acuerdo con el anailisis realizado anteriormente, en Ia
empresa “Marketing Central Formula India” podemos observar que
las ventas de sus productos han disminuido provocando pérdida de
participacién en el mercado, esta baja de ventas es originada por que
el departamento de ventas no supo adecuarse correctamente a los
cambios competitivos a nivel empresarial asi como en cuestiones de

producto.

Es necesario que el departamento de ventas se adecue a las
situaciones ya comentadas, proponemos adecuar al departamento
como Ventas y Mercadotecnia , dicho cambio no sélo serid de nombre si
no también de actividades este departamento se encargaria de buscar
clientes potenciales para nuestros productos, realizar las ventas de los
mismos, su promocién y publicidad estara bien planeada, asi como
todo lo que tenga que ver el buen posicionamiento de nuestros

productos en el mercado.



~N
Universidad Nacional Auténoma de México (_: 2

Con el cambio de las modificaciones del departamento de Ventas

el organigrama de la empresa quedaria de la siguiente manera.

Warketing Central Formuta Indie, . de C.Y,

Como puede observarse habra un gerente de Ventas y
Mercadotecnia, quien se encargaria de la administracion de este
departamento teniendo a su cargo tres vendedores; quienes tendran
cartera de clientes en los segmentos que son de nuestro interés y que

son los exponemos en el organigrama:
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El primer vendedor desempenara sus funciones en el nicho naturista y
farmacéutico, el segundo dentro de las cadenas de supermercados y el
tercero con clientes especialistas, asi mismo habria un auxiliar de
mercadotecnia, quien se encargari de diferentes actividades de
mercadotecnia, por ejemplo planeaciéon de promociones, analisis
diversos, planeacién de medios, coordinacién de eventos, presencia de

la empresa en puntos de venta, etc.

La empresa, seguira comercializando los productos “Férmula
India” en la presentacién de jabén y shampoo, indudablemente los
resultados del anilisis “SWOT” nos hablan de que se necesita darle
una nueva imagen al producto “Férmula India” principalmente el
Shampoo, ya que la imagen actual no favorece sus ventas para lo que
se necesita darle mayor presencia y conocimiento una imagen

diferente al producto (Shampoo) necesitamos un rejuvenecimiento.
Estrategias de Producto

La estrategia de producto serdi un cambio a mediano plazo,
consideramos que ¢l cambio no debe ser tan radical inmediatamente,
la estrategia que se desarrollara inicialmente a corto plazo es cambio
en el tipo de envase para el shampoo, utilizaremos un envase blanco
con forma ovalada tapa disk- top, el cual le da mejor presentacién al
producto y el tamaino del shampoo no cambia es decir se siguen
manteniendo las presentaciones de 500 y 250 mililitros, la etiqueta de
los productos “Férmula India” por el momento no cambiaria hasta
realizar una evaluaciéon de la reaccién del consumidor al cambio de

envase. Nuestro objetivo es crear una buena imagen de los productos
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“Férmula India” mediante 1a percepcién de calidad por parte de los
consumidores y posicionar indios “Yaquis” como el que aparece en la
etiqueta de los productos “Férmula India” en la mente de los

consumidores.

En la siguiente imagen podemos observar la diferencia en la
presentacion existente para el shampoo “Férmula India”, y la nueva

presentacién en el envase que proponemos.

”

L

Estrategia de Precio

El costo del cambio de envase no es muy elevado por lo cual se
considera viable el cambio de presentacién, sélo aumenta en $1.30
para la presentacién de 500 ml unitario y 80 C para la presentacion de
250 ml el costo unitario por botella . En las siguientes tablas podemos
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visualizar los costos en los que se¢ incurre con la actual presentacién

para el shampoo “Férmula India” en ambas presentaciones

!
‘11 K
> e

%E}lﬁ%@l& o L?& £ L : . b«;.. ..A:?I:i";jﬁ‘i E .&—ﬂ!u:- n.\—‘ﬁf‘g -Ebl;

Anterior presentacién 500 ml. $ 28.57 $11.43 $40.00
Nueva presentacién 500 ml. $ 29.87 $11.95 $40.00
Anterior Presentacién 250 ml. $ 17.66 $ 7.44 $25.00
Nueva Presentacién 250 ml. $ 18.36 $7.34 $25.00

Como podemos observar realmente no existe un alza significativa
cn el costo total para las nuevas presentaciones, la utilidad marginal
presenta una pequena disminucién como se observa en la tabla
anterior, cabe mencionar que se manejard el mismo precio de venta

que la anterior presentacion.

Para la fabricacién del producto se crearin ordenes de
produccién mediante el andlisis de ventas mensual ya realizado se
determinari una cantidad estimada de produccién mensual, con lo

cual no se incurrirai en gastos innecesarios.
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Estrategia de Distribucion

En cuanto a la distribucién se buscard crear una verdadera
cartera de clientes dentro del segmento naturista, el segmento serian
hombres y mujeres jévenes con problemas actuales de calvicie. El
vendedor especialista en tiendas naturistas y farmacéuticos se
encargara de impulsar los productos “Férmula India” en este
segmento  buscando las mejores condiciones de venta mediante
acuerdos con los distribuidores que incrementen la presencia de
“Férmula India” en el mercado, este vendedor tendra un control
directo de las ventas en el Distrito Federal, darea Metropolitana,
Puebla, Hidalgo, Pachuca, entre otros. Se buscara que los clientes que

capte este vendedor sean en su mayoria Distribuidores Mayoristas.

Lo anterior pretendemos levarlo a cabo siguiendo un plan de
cobertura de ventas, proponemos el siguiente plan con su respectiva

guia de visitas diarias a realizar por vendedor.
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“Marketing Central F6rmula India, S.A, de C.V.”

PLAN DE COBERTURA DE VENTAS

“Férmula India”

Clientes Visitas/ Ciclo
Mayoristas F1 200* 2 = 400
Mayoristas F2 150* 1 = 1560
Detallistas F3 200 1 = 200
Niimero Visitas en Ciclo 760

Ciclo de Ventas 2 meses
Visitas al dia tipo de Cliente
Mayoristas F1 &5 visitas al dia
Mayoristas F2 6 visitas al dia
Detallistas F1 b visitas al dia
Los siguientes cuadros nos hablan de la programacién del

itinerario diario de visitas a realizar por los vendedores a los clientes

Mayoristas y Detallistas.
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Visitas Dfa tipico de Cliente
Mayorista
Mayoristas Frecuencia 1

1 09:00- 09:35
09:30- 10:00
10:00- 10.30
2 10:30- 11:00
11:00- 11:30
11:30- 12:00
3 12:00- 12:30
12:30- 13:00
13:00- 13:30
13:30- 15:00
4 15:00- 15:30
15:30- 16:00
16:00- 16:30
5 16:30- 17:00
17:00- 17:30
17:30- 18:00
18:00- 18:30

8 visitas al dia

Espera

Visita

Desplazamiento

Espera

Visita

Desplazamiento

Espera

Visita

Desplazamiento

Comidsa/ Despl tont
Espera

Visita

Desplazamiento

Espera

Visita

Desplazamiento hacfa Oficina
Presentacién de Reportes gerente de
Ventas y Mercadotecnia

5 visitas a l dia

Mayoristas Frecuencia 2
1 09:00- 09:35 Espera
09:30- 10:00 Visita
10:00- 10.30 Desplazamiento
2 10:30- 11:00 Espera
11:00- 11:30 Visita
11:30- 12:00 Desplazamiento
8 12:00- 12:30 Espera
12:30- 13:00 Visita
13:00- 13:30 Desplazamiento
13:30- 16:00 C ida/ Despl ient
4 15:00- 15:30 Espera
15:30- 16:00 Visita
16:00- 16:30 Desplazamiento
5 18:30- 17:00 Espera
17:00- 17:30 Visita
17:30- 18:00 Desplazamiento hacfa Oficina
18:00- 18:30 Presentacién de Reportes gerente de

Ventas y Mercadotecnia
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Dectallista Frecuencia 1
09:00-10:00 Presentacién de Reportes gerente de
Ventas y Mercadotecnia
10:00-10:30 Desplazamiento
1 10:30-11:15 Visita de Venta
11:15-12:00 Desplazamiento
2 12:00-12:45 Visita de Venta
12:45-13:30 Desplazamiento
3 13:30-14:15 Visita de Venta
14:15-15:15 Comida
15:15-16:00 Desplazamiento
4 16:00-16:45 Visita de Venta
16:45-17:30 Desplazamiento
] 17:30-18:15 Visita de Venta
18:15-... Despl ient Ofici Preparacién

Actividades dia siguicnte
b Visitas al dia
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Otra ecstrategia que proponemos es buscar un acuerdo con
“Sidper Mayoreo Naturista” para que funja como fuerza de ventas
compartida, celebraremos un contrato mediante el cudl “Siper
Mayorco Naturista” distribuird nuestros productos en el norte del
pais, como recordamos cuando analizamos las ventas a los clientes de
“Férmula India”, *“ Sidper Mayoreo” nos reporté que nuestro producto
se vendia a lo mucho con el 35 % de sus clientes. Se establecera un
acuerdo en el cual estipularemos que “Stper Mayoreo Naturista”
tendri la representacion exclusiva en este territorio de los productos
“Férmula India”. Se otorgarid una comisién del 2 al 5 % sobre ventas
realizadas. Habrda apoyo otorgado tal como propaganda publicidad,
etc. Nuestra meta a mediano plazo es tener la mayor cobertura con el
producto “Férmula India” en la mayor parte de los Estados que

componen la “Reptiblica Mexicana™.

En cl siguiente mapa observamos el territorio geografico que se
pretende cubrir, 1a imagen del indio “Yaqui” representa los Estados

donde se tendra presencia con los productos “Férmula India”.

Golfo de Méxif:;a
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Promocién y Publicidad

Se realizara mas y mejor propaganda para el producto, tripticos
y carteles en puntos de venta, todo lo anterior hara hincapié en la
nueva presentacién del producto resaltando las caracteristicas de
nuestro envase nuevo asi como el que el producto estia mejorado para
obtener mejores resultados en su uso. El diseno de la publicidad lo
desarrollari una agencia de publicidad para posteriormente ser
autorizada por la empresa. Se seguiria publicitando “Férmula India”

en la revista especializada que distribuye “Siper Mayoreo Naturista”.

Otra estrategia propuesta es el lanzamicnto de un nuevo
Shampoo el cual ira dirigido a un segmento de personas jévenes con
venta en otros canales de distribucién. El nombre del nuevo producto
es “ABUNFORT” el cual tendri una imagen preventiva y se

introduciri en un nuevo nicho de mercado.
Estrategias de Producto

El producto nucvo tendra una imagen diferente a la de los
productos anteriores de la empresa, se contara con una imagen mas
juvenil y preventiva, es decir, el producto prevendria la caida del
cabello. Su disefio cambiarda para hacerlo mias atractivo al nuevo

mercado al que estara dirigido.

La marca de nuestro nuevo producto seri “ABUNFORT", este
nombre describe los beneficios que brinda nuestro producto al
utilizarlo, mantiene un cabello “ABUNDANTE"” y lo “FORTALECE”.

Este producto se encontrara dentro de los productos de comparacién.
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Es importante recordar que la marca fomenta la diferenciacién
de los productos y a su vez puede ayudar o perjudicar a la empresa
dependiendo de la imagen que le den los resultados obtenidos por
medio de la utilizacién del producto. Estara disponible en

presentacién de 500 y 250 ml. Los productos férmula india son los que

darin los recursos para apoyar la introd i6n de nuestro nuevo

producto.
El Producto tendra las siguientes caracteristicas.

1.- Respecto al Aroma del shampoo, este se mejorara en el
aspecto de tener un aroma mis agradable y fresco que favorezca la
eleccién de nuestro producto por parte del consumidor. El cambio de
aroma afecta de una manera poco significativa el costo del maquilado

del producto.

2.- El envase es un punto muy importante para conseguir los
objetivos buscados por la empresa, la imagen del nuevo producto debe
denotar pureza y hacer hincapié en sus caracteristicas naturales como
mostrar los beneficios obtenidos al utilizarlo. Para ello, decidimos
emplear un envase trasparente que permita ver el producto, cuyo
color seri blanco. La forma del envase serd ovalada con curvas a los
lados para dar una mayor comodidad en su uso, la tapa “DISK-TOP”

facilitara de igual manera su aplicacién.

3.- En cuanto a la ctiqueta, esta sera transparente para que se
pueda observar el producto a través de todo el envase, los colores que
contendra la etiqueta son negro y azul, la imagen que apareceri en la

etiqueta esta compuesta por lineas que proyectan la imagen de un
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cabello abundante y bello, ya que este es el resultado que se obtendra

con la utilizacién del producto.

Mercado Meta

Nuestro mercado meta para el producto “ABUNFORT?” sera el de
hombres y mujeres cuya edad vaya de los 18 a los 40 anos con un nivel
socio-econémico alto debido a que su cultura de prevencién es mayor
a la de las personas con niveles socio-cconémicos menores
principalmente por el menor impacto econémico que representa para
ellos el adquirir productos para prevenir eventualidades en
comparacién al impacto que representa realizar un gasto para las

personas con niveles socio-econémicos menores.
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Poblacién Nacional
por Grupos de Edad (2000)

Grupos de l Total [ Hombres I Mujeres
Total [ 97 483 412 [ 47 592 253 [ 49 891 159
0-4 [ 10 635 157 | 5 401 306 | 5233 851
5-9 | 11 215 323 [ 5677 711 [ 5537612
[ 10-14 ’ 10 736 493 [ 5 435 737 , 5 300 756
15-18 9 992 135 4909 648 5 082 487 I
20-24 9071 134 4 303 600 4767534 |
2529 8 157 743 3 861 482 4 296 261
30-34 7 136 523 3 383 356 3 753 167
35-39 6 352 538 3023 328 3320210
4044 5 194 833 2 494 771 2 700 062
45-49 | 4072 091 [ 1957 177 | 2 114 914
[50-54 I 3 357 953 ] 1624033 | 1733 920
|55-59 ] 2 559 231 l 1234 072 | 1325 159
60-64 I 2 188 146 f 1045 404 [ 1152 742
65-69 | 1660785 | 779 666 | 881 119
70-74 [ 124864 589 106 | 656 568
75.79 [ 865 270 r 411 197 [ 454073
] 80-84 | 483 876 | 217 330 I 266 546
[85-80 | 200 051 | 125 041 | 165 010
,90-94 l 122 006 [ 50 843 ] 71 163 I
|95-99 [ 62 892 I 25 741 ] 37 151 l
[100 y mis aios ] 19 757 ] 8029 f 11728
i::Ns‘:)eciﬂcndo ' 2 053 801 1033 675 1020 126

0
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Podemos observar que 23'928,721 mujeres y 21°'976,185 hombres
que forman un total de 45'904,906*" personas que se encuentran dentro
del rango de edad del mercado meta de “ABUNFORT?"”, esto representa
el 47.01% de la poblacién nacional.

. De acuerdo con estadisticas en México cuatro de cada diez personas

tienen tendencia a perder el cabello*®.

[E—

CIPersonas sin problemas

#1Personas con calvicie
de
. Cahide

T

|

U |

Grifica No 7 Porcentaje Nacional de Personas con tendencia a

presentar problemas de Alopecia.

En esta griifica podemos observar como del cien por ciento de
personas estas tienen problemas o tendencias a desarrollar la calvicie
o alopecia en un porcentaje de 40 %, es decir de cada diez personas
cuatro sufren problemas de calvicie lo que representa un nicho

conformado por 18361962 personas a nivel Nacional

En cuanto a la relacién que existe entre el sexo y la alopecia y la
tendencia a esta , las estadisticas nos hablan que de 3 de cada 5§

hombres presentan sintomas a desarrollarla, mientras que para las

7 http:/fwww.inegi.gob.mx
& hup://www. adids calvicie.com
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mujeres esta proporcién es de una de cada 5. En la grifica siguiente

podemos observar esta relacion.

x T g i WCENRE SN RS
Miombres Universo e - - CHSmbrE s ton Calvidie - ¥ 1
lEIMu;eres Unlverso DOMujeres con Problemas de Alppgqa

ik
|
i

Grifica No 8 Relacion existente entre el sexo y los problemas de

Alopecia.

POBLACION OCUPADA POR GRUPOS DE INGRESO,

Nivel Nacional®

2000
No Menos |De 1 ;“3 de Misde (No
Poblacién | recibe de 1 hasta 2 5 espe-

xla\::l:mal ocupada ingre- salario |saflarios ::l':: :' salarios | cifi-

so minimo | minimos minimos minimos | cado
Estados -
Unidos .
Mexicanos 33730210 2817 566 4154778 | 10 228 834 - [ 1835671

*? hup/fwww. adids calvicie.com
50 hitp/fwww.inegi.gob.mx
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Del total Nacional de la poblacién Ocupada 14 693,361 personas
forman parte del mercado potencial del producto “ABUNFORT”, lo

que representa un 44 % de la cifra mencionada.

“ABUNFORT” no competira de manera directa con los productos
naturistas, su nueva competencia directa estari compuesta por
productos con una imagen natural minima o nula; aunque continuara
compitiendo mas indirectamente con los productos naturistas al igual

que los demas shampoos.

Nuestra razén de esta segmentacién es que atacaremos el

mercado de la prevencién de la caida del cabello

En la seccién de anexos se puede observar un calendario de
actividades que nos indica precisamente las actividades a realizar asi
como el calculo de tiempo promedio para llevar a cabo cada actividad,
este calendario tiene la finalidad de servir como soporte para realizar
una grafica de camino critico, todo con la finalidad de tener control en
dichas actividades que ticnen que ver directamente con el lanzamiento

del producto “ABUNFORT"”. Ver Anexo 1 y Anexo 2

Apoyamos la ruta critica con una grifica de “Gannt” que servira
como calendarizacién para controlar las mismas actividades, esta

grafica de calendarizacién la podemos ver en el ancxo No 3
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Estrategia de Precio

Debido a que contamos con experiencia en la fabricacién de este
tipo de productos, podemos generar prondsticos de cada uno de los
recursos quec necesitaremos para llevar acabo cada una de las

actividades de la empresa.

Es muy importante considerar los costos del producto desde su
fabricacién hasta la llegada del producto a los consumidores finales
para determinar el precio al que sera ofrecido primeramente a los
distribuidores el producto, de tal manera que los descuentos por
pronto pago, apoyo promocional entre otros sean cubiertos por un
margen de ganancia ya establecido y podamos obtener la ganancia que

deseamos.

En cuanto al precio del producto para nuestros clientes ,seri de
$31.00, asi mismo ¢l precio maximo de venta al piblico sera de $41.00
el cual es similar al de su competencia mas directa “FOLICURE"”; el
cual tiene un precio de venta al consumidor de $41.00 un shampoo de
335 ml. No es conveniente una guerra de precios debido a que cuentan
con la ventaja competitiva de ser un producto conocido ademids de que
no descamos que pueda obtener una imagen de menor calidad al ser
mas barato. Para la presentacion de 250 ml el precio sera de $26.14 al
distribuidor y al consumidor final de $34.50. El margen de utilidad del
producto “ABUNFORT” es de 85% como se muestra en la siguiente
tabla, en ella podemos observar como se integra el costo del producto y

el precio de venta,
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“MARKETING CENTRAL FORMULA INDIA, S.A. De C.V".

Presupuesto del costo unitario ABUNFORT S00 mi

del 01 al 28 de febrero del 2002,

MATERIA PRIMA DIRECTA

Perfume

Alcohol

Shampoo (extracto)
Basc activa
Etiquetas

Envase

Empaque

MANO DE OBRA DIRECTA

Salarios

Vacaciones

Prima Vacacional
Aguinaldo

Bonos

IMSS

INFONAVIT
IMPUESTO S/NOMINA

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

Sueldos

Materiales y herramientas
Reparacién y Mtto. de Maq.
Equipo de seguridad

COSTO UNITARIO DEL PRODUCTO

'GASTOS DE VENTA

- Publicidad
*'Comisiones ™ ™
Promociones
Combustibles .
Seguros

0.98
0.70
0.75

0.32
1.30

0.35

2.7
0.23
0.57

04

043
0.19

L9
0.56
035

0.7

0.83
0.17
0.32
0.12
0.49

G2
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3551

$2.80

$13.21

$2.93



Universidad Nacional Auténoma de México -

GASTOS DE ADMON.

Gastos diversos

Gastos de instalacién

Mantenimiento de oficina

TOTAL OTROS GASTOS

COSTO TOTAL DEL PRODUCTO

MARGEN DE UTILIDAD

PRECIO DE VENTA

“MARKETING CENTRAL FORMULA INDIA, S.A. De C.V.”

0.09
0.16
04

Presupuesto del costo unitario ABUNFORT 250 ml

del 01 al 28 de febrero del 2002,

MATERIA PRIMA DIRECTA

Perfume

Alcohol

Shampoo (extracto)
Etiquetas

Base activa

Envase

Empaque

MANO DE OBRA DIRECTA

Salarios

Vacaciones

Prima Vacacional
Aguinaldo

Bonos

IMSS

INFONAVIT
IMPUESTO S/NOMINA

0.54
038
0.35
0.32

0.8
035

0.09

y

50.65

$3.58

$16.79

85%

$31.00

$3.24

$5.51

223



Universidad Nacional Auténoma de México

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION
Sueldos
Matcriales y herramientas
Reparacion y Mtto. de Maq.
Equipo de seguridad

COSTO UNITARIO DEL PRODUCTO

GASTOS DE VENTA
Publicidad

Comisiones

Promociones

Combustibles

Seguros

GASTOS DE ADMON,
Gastos diversos

Gastos de instalacion
Mantenimiento de oficina
TOTAL OTROS GASTOS
COSTO TOTAL DEL PRODUCTO
MARGEN DE UTILIDAD

PRECIO DE VENTA

Estrategia de Distribucién

119
0.56
0.35

0.7

083
0.17
0.32
0.12
0.49

0.09
0.16
04

\

- ‘
A

Para el producto “ABUNFORT” el canal de distribucién que

emplearemos sera vertical y més corto que el de los productos férmula

india, csto para permitir un mayor control del producto por parte de

224
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$0.65

$2.58
$14.13
85%
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nuestra empresa, asi como, favorecer la imagen de seleccién del

producto.

El segundo vendedor quien tendria amplio conocimiento de las
cadenas de stuper-mercados buscarad introducir el producto en ecstos
establecimientos. Inicialmente se buscara tener contacto con grupo
“CIFRA"”, para realizar la comercializacién de “ABUNFORT?”, debido a
que sus canales de distribucién cubren las expectativas de una futura
cobertura nacional, brindan servicio a consumidores que cumplen las
caracteristicas sociales y econémicas de nuestro mercado meta.
Contando con una de las mas amplias cadenas de distribucién en
México con sus diferentes “formatos” “WAL-MART”, “SUPERAMA”,
“SAM’S CLUB” y “Bodega AURRERA", Ofreciendo una distribucién
centralizada donde transportaremos nuestros productos a un punto de
captacién de mercancia y ellos se encargaran de la distribucién a sus
puntos de venta disminuyendo asi los costos de transportaciéon y

favoreciendo el control de la mercancia,

El formato elegido para la introduccién del nuevo producto es
“WAL-MART"” debido a que cuenta con un gran niimero de clientes y la
participacién de sus ventas en alimentos es menor que en la de los
demas formatos, lo que quiere decir que es donde los consumidores

adquieren un mayor niimero de productos que no son alimentos.
En el Area metropolitana se cuenta con 25 sucursales Como

mencionamos anteriormente la prueba se realizarda en el drea

metropolitana y dependiendo de los resultados se llegara a nuevos
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acuerdos con el distribuidor.si Se decidié realizar la prueba de

mercado en el Distrito Federal debido a que representa menores gastos

de transportacién del producto a los proveedores debido a que la

planta de produccién se encuentra ubicada en él,

ademas de

encontrarse dentro de las dreas geogrificas “A” de acuerdo a la

comisiéon nacional de salarios minimos®?.

SALARIOS MINIMOS
GENERALES 2001

Pesos diarios

Area Geografica
A B Cc
42.15 40.1 38.3

POBLACION TOTAL POR SEXO,
1930-2000 Distrito Federal

: . . Poblacién total . N
[ Ao Total Participacion en el total Lugar T "uj«(‘.")
nacional (%) | pacional
[1930 [1.2205576 | 7.4 | | 455 545
[1840 [1.757.520 | 89 | 1] 45.9 54.1
[ 1950 [2.050.442 18 | | 465 535
{1960 [ 4.870.678 139 | | a7.8 522
[1970 [s.874.165 | 143 | oy 83 | 517
[1980 [8.831,075 | 132 | 1] 480 | 52.0
[1990 | 6,235,744 | 10.1 | 2 a78 | 52.2
[ 1995 8489007 | 83 | 2 480 | 52.0
2000 | 8,605.239 | 88 | 2|  ar8| o 822

3! hip://www.walmart.com.mx
32 hup://www.conasami.gob.mx
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En el cuadro anterior se muestra la poblacién existente en el
Distrito Federal por sexo®; observamos que ¢l segmento de las mujeres
es inclusive mas amplio que el de los hombres y atin asi no ha sido
“atacado” por la competencia del producto “ABUNFORT”
(“FOLICURE"”, “MAEVANS”) . Podemos observar de igual manera la
participacién que tiene el Distrito Federal en poblaciéon en ¢l ambito
nacional, esta tltima una de las causas por las que lo elegimos como

lugar geogrifico para realizar la introduccién de “ABUNFORT"”.

POBLACION TOTAL POR SEXO SEGUN GRUPOS
QUINQUENALES DE EDAD, 2000 Distrito Federal

'Gmpos quinquenailes de edad I Total l Hombres I Mujeres
l Total l 8,605,239 l 4,110,485 ( 4,494,754

0-4 afos ( 737,934 l 375222 l 362,712

5-9 afos 764,094 l 387,936 [ 376,158
r 10- 14 afos 742,986 375,369 | 367,617
l 1519 aflos 768,349 300,049 - 408,300
, 20-24 afios 832,517 400,924 431,593
r 25-29 aflos - 840487 | - 403311 437,176
| 30- 34 afos r 731,452 ‘ 346,860 384,592
r 35- 39 aflos . 655,573 307,235 - 348,738
l 40- 44 afos 556,565 258,920 267,645
[ 45 - 49 afios l 441,804 | 203,214 l 238,590

I 50- 54 afos l 373,595 ‘ 171,839 ‘ 201,656

33 http://www.inegi.gob.mx
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l 55 - 59 afios 260,845 122,660 l 147,185 l
l 60 - 64 aflos 227,283 99,184 128,089 ‘
, 65 y mas afos 503,357 203,109 300,248 ‘
l Edad no especificada 128,998

64,543 ‘

64,455 l

México, 2001.

FUENTE: INEGL. Tabuiados Basicos. Esiados Unidos Mexicanos. Xil Censo General te Poblacién y Vivienda, 2000.

En el cuadro anterior observamos la distribucién de 1la

poblacién del Distrito Federal por sexo y por edad®’. Observamos que
2'308,044 mujeres y 2°107,299 hombres que totalizan 4'415,343 y a su
vez representa el 51.31% de la poblacién en el Distrito Federal se

encuentra dentro del rango de edad al que va dirigido el producto

“ABUNFORT”,

34 hup:/fwww.inegi.gob.mx
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POBLACION OCUPADA SEGUN NIVEL DE INGRESO
MENSUAL, 2000

Niveles de Ingreso | Nacional | Oistrito Federal l
[ Absotutos [ & % [ Absol IEsu-ucmnscl

[ Totat [s8.785.274 [ 1000 | 3698504 | 1000 |
No recibe ingresos a/ I 4,112,757 ] 106 ] 108,970 ] 28 |
Menos de un satario minimo [ 6.219.109 | 160 [ 295367 | 80 |

| De 1 hasta 2 satarios minimos (11073574 | 286 | 1170863 | a7 |
[ M3s de 2 hasta 3 salarios minimos | 6,968,919 | 180 [ 751,249 | 203 |
| Mas de 3 hasta 5 salarios minimos | 5.280.394 | 136 | 655607 | - 150 |
| - Mas de 5 hasta 10 satarios minimos | 2,836,128 | 73| as3213 | 06 |
| Mas de 10 satarios minimos [ 1146021 30| 248379 |- 67 |
| No especificado [ 1138372 | 29 214856 58 |

NOTA Datos comespondientes at timestre abril-junio.
a/ Incluye a la 3 ada que recibe U ingreso no
FUENTE: INEGI. Encuesta Nacional de Empleo, 2000. México, 2001.

En la tabla anterior se indica el nivel de ingresos mensual de la
poblacién del Distrito Federal®® el cual es el ultimo indicador que
empleamos para la segmentacién del mercado y elaboraciéon de nuestro
mercado meta. Como se puede observar que el 31.3% de la poblacion
del Distrito Federal cubre -ademis de los anteriores- el perfil de

ingresos al que va dirigido “ABUNFORT”

Una vez cumplido el periodo de prueba que sera de dos a cuatro

mescs, se determinara la rotacién que existié de nuestro producto en

* http:/iwww.inegi.gob.mx
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las tiendas, dependiendo de esta, se llegarda a un acuerdo de

distribucién permanente.

El tercer vendedor especializado en clientes detallistas realizara
las siguientes funciones: establecera contactos con estéticas buscando
con esto que nuestro producto sea conocido por el consumidor directo
a través de establecimientos especializados en el cuidado de la imagen
personal que se encuentren dentro del Distrito Federal y en zonas
estratégicas como Plaza Satélite, Polanco, Perisur entre otras plazas
comerciales de un nivel mediano alto. También se buscaran acuerdos
con diversas escuelas de belleza para que en las actividades que estas
escuelas tienen sea utilizado nuestro producto “ABUNFORT” y se
genere un conocimiento del mismo por parte de las futuras estilistas y

del mercado potencial.
Promocién y Publicidad

En cuanto a la promocién de “ABUNFORT”, la empresa no
cuenta con recursos para publicidad en televisiéon y no obtendremos el
impacto deseado por medio de la radio. Los medios que emplearemos
serdn revistas que acostumbren leer nuestros consumidores
potenciales como , “Men’s Fitnnes”, “Prevention en Espaiol”,
“Glamour”. Propondremos a la agencia publicitaria que la principal
imagen de nuestro producto sea una mujer con un cabello saludable,
brillante y manejable quien aconsejara a una amiga -a quien sufre de
problemas con el cabello en especial la caida del mismeo- usar
“ABUNFORT"”, mencionando las propiedades del producto, y los
beneficios que le ha conllevado el uso del mismo a ella y a su pareja

especialmente. La estrategia es dirigir nuestros esfuerzos publicitarios
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en mayor medida a la mujer, debido a que la mujer se ocupa en mayor

medida del cuidado de su cabello que el hombre y por ser ella quien en

este tipo de productos, realiza casi siempre la decision de compra; a
diferencia de la competencia mias directa “FOLICURE” quien esta
enfocado totalmente a los hombres. Obviamente sin descuidar el
segmento masculino con personas tendientes a crear problemas de
calvicie. Como sabemos, la publicidad se hara cargo de resaltar todas
las caracteristicas del producto, una agencia de publicidad disenara la
forma mas adecuada de obtener el impacto deseado en el publico. A
continuacién mostraremos los gastos publicitarios y de promeocién
para el lanzamiento de “ABUNFORT”. Mostramos ¢l calendario de
publicidad a desarrollar para nuestro producto. Asi como nuestra
estrategia de promocién la cual abarca muestras gratis, material

promocional y demostraciones en puntos de venta.

Gasto Publicitario

Shampoo “ABUNFORT"
2002

Revistas
“Men ‘s Fitness en Espanol” (1/2) pagina $40,000.00 **
“Prevention En Espanol” (1/3) pagina $15,240.00 ***

“Glamour"*** (1/4) pagina $50,000.00 ****

[Total $ $105,240.00
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**Este precio Incluye 3 anuncios mensuales

**¢ Incluye 2 anuncios Bimestrales

*s+sIncluye tres anuncios mensuales

Presupuesto de Gasto Promocional

Costo Unitario

Shampoo “ABUNFORT”

Material Promocional

Cenefas a 4 tintas(1000) $300
Displays ( 800) $450
[Muestras Gratis $ 8.00 $32,000.00

(56000)
Demostraciones $8,000
Total $ $40,750.00

: Ver en Anexo 4 el Calendario de Publicidad y Promocién.
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Todas las Revistas ticnen una excelente calidad, asi como muy
buena circulacién cada una circula mds de 65.000 ejemplares

mensualmente. La publicidad en estas revistas es a cuatro colores.

Con ayuda de los dem#s medios de informacién ya antes
mencionados, podremos controlar las actividades y en caso de haber
desviaciones de los resultados obtenidos en comparacién a los

esperados, se tomaran medidas que permitan corregirlos.

Consideramos mantener esta campaina el primer afo y el

segundo le daremos continuidad de acuerdo a los resultados obtenidos

Otro punto importante y que se llevarda a cabo una estrategia
muy recomendable para Ia empresa es el asistir a ferias comerciales
que estén directamente relacionadas con el ambito de 1a belleza, para
que por medio de estas ferias se consiga contactos comerciales
benéficos para la empresa y el desarrollo de sus productos. Lo anterior
sera desarrollado por el departamento de ventas y mercadotecnia. Se
buscar@ posicionar nuestro nuevo producto en Ia mente de los
consumidores. Otra estrategia propuesta es que en un plazo no mayor
de 3 anos dependiendo de los resultados de las ventas de “ABUNFORT”
sc optara por lanzar una nueva presentacion de 5 ml de bolsillo para

presentacion viajera.

A continuacién presentamos el presupuesto de los gastos de

venta para el ano 2002,
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“Marketing Central Férmula India, S. A. de C .V.”

Presupuesto de Gastos de Ventas

A) Vendedores

Sueldo Fijo $2.000.00* 3* 12 $ 172, 000.00

Retribucién Variable 16 % Sueldo Fijo $ 10, 800.00
B) Gerente de Ventas y Mercadotecnia

Sueldo Fijo $4,000.00 * 12 $ 48, 000.00
C) Asistente Mercadotecnia $ 1,500.00

Total de Sueldos $ 132, 300.00

D) Vehiculos + Mantenimiento

2* 5000.00 /ano $ 10, 000.00
Gasolina/ Viaticos

Vendedores

2* $8000 $ 16, 000.00
Total Vehiculos $ 26,000.00

E) Promocién y Publicidad

Publicidad Shampoo Abunfort $ 105, 240.00
Promocién Shampoo Abunfort $ 40, 750.00
Promocién Férmula India $ 4, 800.00
$

Total Promocién y Publicidad 150, 790.00

Total Presupuesto Gastos de Venta & 309, 090.00
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Bimestre $27,0 £29,610.33 £19,035.21 45% $75,717.84 1.28%
Bl::::tr o| #34,526.39 $50,287.02 $25,312.60 22% 38% 407% $110,126.01 1.87% 45.44%
m,:';’:tm $41,962.07 £56,613.59 $23,688.26 28% 40% 35% $122,263.92 2.00% 11.02%
m,:z‘:tm $49,095.62 #65,282.55 $20,126.48 28% 41% 33% $139,504.64 2.28% 14.10%
Bi:l::tre $41,862.07 858,028,903 $23,011.46 25% 41% 34% $123,002.45 2.00% -11.83%
B,,g::“o 858,914.74 £80,249.77 $29,238.08 26% 42% 32% $168,402.58 2.70% 36.91%
TOTAL | $253,533.19 | $340,072.19 | $145,412.09

Gran Total Ventas  $739,017.45




2do Bimestre| $2,869.85 | $9.679.74 | 20% | 80% |$12,549.89| 1%
3er Bimestre| $5,185.74 | $19.843.48 | 18% | 82% | $25,00920] 2% 99.28%
4to Bimestre| $8,609.56 | $41,13880 | 15% | 80% |840748.45| 4% 98.92%
Sto Bimestre| $12,196.88 | 85021384 | 17% | 83% |sez41082| 6% 25.45%
6to Bimestre| $16,784.19 | $33,236.06 | 20% | 80% |860,022.78| 6.60% 10.59%
TOTAL | $44,62622 | $174,114.29
G";::t:."" $218,740.51

3
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En el presupuestos de venta de “Férmula India”, fijamos como
objetivo el 2.7 % de participacién en el mercado para el ano siguiente,
lo anterior esti basado en Ia nueva presentacion del producto en
ambas presentaciones de shampoo asi como en el jabén capilar
“Férmula India”, el presupuesto nos indica ventas a nivel Nacional,
considerando que habri una mejor organizacién de el departamento
de ventas y asi mismo que se tendra un acuerdo con la fuerza de
ventas de “Siaper Mayoreo Naturista” para que impulsen las ventas de

los productos.

Algo que se puede observar en el presupuesto de venta es que
durante el primer bimestre del ano las ventas ascienden a $76,717.84 lo
que representa una participacion de mercado de 1.26%; para el
segundo bimestre aumentamos nuestra participaciéon a un 1.87 % lo
que representa ventas por $110,126.01; para el tercer bimestre del afo
estimamos ventas por $122,263.92 lo que representa una participacién

+,

de mercado de un 2 %; las esti i que ter para el cuarto

bimestre son de una participacién de mercado de un 2.25% lo que
representa un monto de ventas por $139,604.64; para el quinto y
pentltimo bimestre del afio se estima una venta por $123,002.45 lo que
representa una participacién de un 2%, como podemos observar existe
una disminucién en la participacién de mercado, y como consecuencia
en el monto de las ventas, estimamos tal cantidad debido al andlisis
realizados para el comportamiento de las ventas mensuales para el
ultimo anos esta razén la podemos visualizar en la grafica Niimero 6
donde analizamos dicha situacién y se¢ considera que el mercado
presente un comportamiento similar al observado; para cerrar el afio

llegamos a nuestro objetivo de tener una participacién de mercado de
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un 2.7% lo que nos representa un monto de ventas por $168,402.59.

para que tengamos una venta anual de $739,017.45

En cuanto al presupuesto de ventas del producto “ABUNFORT”
se estima que durante el lanzamiento del producto en el segundo
bimestre del afio impactarda a un 1% del mercado potencial del area

geogrifica seleccionada (DF)

Durante el tercer bimestre se espera un aumento de
consumidores debido a la aceptacién del producto y recomendacién del
mismo por los primeros usuarios incrementiandose la participacién en

el mercado un 1% abarcando un 2%

En el cuarto bimestre del afio se espera un incremento de 2
puntos porcentuales por las razones antes mencionadas y a su vez por

el impacto de los esfuerzos promociénales y publicitarios

Durante el quinto bimestre el incremento en las ventas continua
debido a las demostraciones realizadas en los puntos de venta

principalmente
En el sexto semestre del ano se espera impactar un 5% del

mercado potencial del D.IF ¥y cimentar las bases para un futuro
desarrolio nacional del producto “ABUNFORT”
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En cuanto al control de la empresa, una de las medidas que
hemos optado por utilizar ademiis de los estados financieros, reportes
mensuales por drea y departamento; es el de establecer una ruta
critica de actividades, por medio de ella nos es posible establecer
tiempos minimos y maximos para el inicio y fin de las actividades
generales que la empresa haria para el lanzamiento de “ABUNFORT”
controles ya comentados lineas arriba . “La Ruta Critica” la
mostramos en el anexo 1 y 2 se incluye “Calendario de Actividades”
asi como la “Grifica de la Ruta”. De igual manera hemos decidido
realizar una calendarizacién de actividades mediante 1a cual se puede
observar mis claramente el tiempo de inicio y fin de las actividades,
asi como la relacién existente entre cada una de ellas; desde el
momento en que s¢ comienza a desarrollar el producto hasta que
comienza su prueba de mercado. Es una grafica de “Gannt” que se

puede observar en el anexo 3.
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Conclusiones
La forma en que c« ad rollar una actividad es el

punto medular del éxito o fracaso de la misma. El establecimiento del
proceso administrativo no es la excepciéon, la investigacién y la
planeacién son los cimientos de todas las empresas triunfadoras;
mientras que por medio de la primera se obtiene toda la informacién
importante para cualquier toma de decisiones, la segunda establecerd

los lineamientos que mas favorezcan el logro de las metas buscadas.

Una vez llevadas a cabo la investigacién y la planeacién, se
requiere de una adecuada implantacién y aplicacién de los demids
elementos del proceso administrativo para la optimizacién de
resultados obtenidos por medio de las actividades desempenadas por

cada uno de los departamentos de la empresa.

La mercadotecnia es un elemento de vital importancia para las
empresas que desean ser competitivas en un mercado tendiente -cada
vez en mayor medida- a la globalizacién; la cual intensifica la
importancia de los factores que estudia la mercadotecnia con el fin de

h mas efi los métodos empleados para facilitar e intensificar

las relaciones comerciales; ya que si bien las empresas establecidas
décadas atrds tenian como competencia sélo empresas nacionales
ahora se enfrentan no sélo a las nacionales sino que lo hacen con
empresas de otros paises. Una adecuada investigacién y andlisis del

medio interno y externo da la pauta para la méas apropiada planeacién
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en todos los factores que integran la mezcla de mercadotecnia de la

empresa y sirven como base para tener una visién clara del negocio.

Un comiin denominador en los paises cuya cultura de
mercadotecnia se encuentra mas desarrollada que la de nuestro pais es
sin lugar a dudas la inversién en las diferentes ramas de la
investigacién. Si deseamos que las empresas nacionales logren
competir en el mercado globalizado de hoy en dia, es necesario invertir
en investigaciones que nos permitan conseguir un desarrollo

comercial, econémico y cultural.
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Anexo No 1 Calendario de Actividades Ruta Critica

Actividad |, 0

Pracedents Concepto ajm|bj] te E L Holgurs
Fue acentada Ia estrategls a seguir y se producira o) SHAMPOO
A ABUNFORT 415/8| 5 H 5 0.00
P solicita at Quimico, la de nuevos
2} aromes para el prod: 2134 3 k] 7.83 48
Py recibe y analiza de posibles p: para
A c ol ervase 51719 7 1] 12 0
Se reciben muestras de aromas y se informa a finanzas la variacion
B o] gel costoisaleccitn del aroma) 51719 7 10 71483 483
[ E Sa elige al nuevo proveedor para el envase 11213 2 1% 14 0.00
E F Produccion determina fa cantidad de envases y realiza 8! pedido 1123 2 16 [ 1800] 000
Se envia el extracto al para ser iratado yse
D G ™ e 8 nuavo Aroma 1123 200 | 1200 1683 483

1 | Contacto con Agencias de Publicidad para que presenten cofizaciones | , | 5

de etiquets Abunfort y presupuesto de material promocionst 41300 1 300 | 1883f 1383

G | Produccion recibe el producto con & nuevo aroma(shampoo) 810(13] 10.18 [ 2217 | 27 48
F J Produccitn recibe s remesade envase parseiproducto. 1 9111113) 11.00 | 27.00) 27.00| 000
Se elige 1a agencia de K y recibe origi de
H K sqvetas y matertsl promocional 6811} 897 | 1117|2500 1303
Produccién realiza la terminacién de dummies dei producto y
K L 8 muestras 8 venias 1)2§3| 200 | 1347|2700 1383
Fuerza de ventas Inicla piaticas con los distribuidores y presents
Lt M “dummies 08! producto 3|5(8; 483 {318313183] 000
LdL N Produccion Termina toda la remasa iniclal del Shampoo Abunfort 113/ 181 18| 15.83 | 4283 | 5367 10.84
Fuerza ds Vantas tiene saguimiento en entrevistas con los
M o] distribuldores 1011215 12.17 | 4400 | 44.00 0.00
[o] P Los distribuidores aceptan realizar ia prueba de mercado dei producto | 18] 25;35| 25.50 | €8.50 | 88.50 0.00
Produccién envia & producto terminado a los distribuidores para la
NP Q e ! 4;6)7) 583 175337533} 000
Q R Inicla !a pruebs de mercado del Shampoo ABUNFORT. 2/3/4] 300 |7833(7833| 000
En of siguiente cuadro las parael Ge nuestro progucto Abunfort.

#= Tiempo minimo o optimista para ia reallzacion de Ia actividad

m= Tiempo medio o tiempa m4s probable para Ia realizacion de la sctividad
b= Tiempo pesismista o tiempo maximo para la realizacitn de la actividad
tee tlempo promedio de los valores deamyb

ia formula para ¢ chiculo de te es (a siguiente

tes as4(m)e8

Ee Tlempo més proximo de Iniciacion de [a sctividad -
L= Tiempo més lejano de iniclacion de la activided
La Holgura es &l liempo mAximo que puede demorarse una actividad l ESIS CON

FALLA DE ORIGEN
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Anexo No 2
E12 Ruta Critica Shampoo “ABUNFORT®.,
E ’

TE=3.00
E=27 E=69.50 E=75.33 E=7833

L=27 L=7533 L=7833

E=[1.17

TE3 - TE8.17 )

> Ruta Critica
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Anexo No 3 Calendarizacién de Actividades

concepto

1a

Enero

EL] J2
Sem.

Enero

1a Sem
Feb.

28 Sem
Feb.

3a Sem
Feb.

4a Sem

Enem Feb.

12 Sem|
Marzo

28 Sem
Marzo

3a Sem
Marxo

43 Sem)
Marzo

18 Sem|
Abril

20 Sem

3a Sem
Abelt

4a Sem

Se analiza la propuesto del ABUNFORT

Produccién solictta muestras de aromas

Produccién analiza cotizaciones de envases

Se elije aroma y se informan varieciones de costos

Se elije of envase y su

Se rasiiza el padido de envases

Se envis el extracto para su tratamiento

Se contects sgencia ria y solicitan cotizaciones

Se recibe el extracto ye tratado

Se recive remesa de envase

Se sofictan y reciben etiquatas y matersl 8!

Se fabrican dummies y 38 2N 8 ventas

Inicio ¢ negociaciones con distribyidores

Segumiento de negociationes

La prueba de mercado es a

Produccién terming remeas de producto

Se envia &l producto terminado a distribuidores

Inicia la ba de mercado
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Anexo No 4 Calendario de Publicidad y Calendario de Promocién.

Calendarlo de Publicidad Shampoo "ABUNFORT"

Afo 2002

PRODUCTO___| Shampog ABUNFORT

| Septientrs | Octubre | Noviembre
v 2 34y 2 34

Enero Fabrero Marzo Abril Mayo Junio Jutio Agosto

Meses
34y 2 3 a1 2 34 2 341 2 34t 2 3ar o2 3

Sernenas: 12 sy 2 34t o2

REVISTAS

Men’s Fitnnes

{I12) Paging

Prevestionen
Espafiol*

| ——Ctpefol
(173) Pagina

Glamour

{114) Pagina
- I — f T

Calendario de Promocién Shampoo "ABUNFORT"

500 mi Afo 2002

PRODUCTO

Enero Fetrern Marzo Abnt Meyo Junio Julio Agosto | Septiembrs | _Octubre | Noviembre

2 34 2 3 4t 2 341 2 34t 2 34

Mesen
Semanas: 12 34t 2 34

12 3 4

1.2 341 2 341 2 34

Msterial Promocional

L J I 1
h :h#
Gratis
L
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