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INTRODUCCION.

Este trabajo de tesis es el resultado de los conocimientos que adquiri durante mi
licenciatura en Economia y los conocimientos que fueron complementados en el
Diplomado en Mercadotecnia impartido en esta misma Facultad y en el cual tuve
la oportunidad de participar.

Este trabajo de tesis tiene como objetivo fundamental la elaboracion y aplicacion
de un Plan de Mercadotecnia, el cual sera util para la toma de decisiones en el
desarrollo de nuevos productos, en especial a las Micro y Pequenas empresas
que no cuentan con una herramienta basica para el éxito en su desarrollo.

El Plan de Mercadotecnia consistira en la elaboracion de un documento que
contempla los siguientes puntos:

1. Conocimiento del macroambiente externo a la empresa, el cual consiste en
el conocimiento del: ambiente macroeconémico, politico- legal, social-
cultural, ambiente demogréfico y tecnologia.

2. Conocimiento del microambiente interno de la empresa: proveedores,
competencia y estrategias actuales de la empresa.

3. Diagnéstico de su situacion.

4. Definicion de las decisiones estratégicas de mercadotecnia aplicables a la
empresa.

5. Planes de accién.

Es importante mencionar que para la elaboracion de este Plan de Mercadotecnia
en el conocimiento del Macroambiente, tanto el ambiente social-cultural vy
demografico no son considerados normalmente para las empresas que ofrecen
productos de consumo industrial; pero para efectos del desarrollo de nuevos
productos fue considerado su analisis.

Para el desarrollo de este trabajo y como en muchos otros en diferentes areas, la
informacion con la que se cuenta es muy limitada. Se tuvo que recurrir a fuentes
de informacion directa y documental, también se recurri6 a informacién tan
importante que solo se pudo obtener a través de las publicaciones especializadas
por parte de la Sociedad de Quimicos Cosmetdlogos de México (SQCM). Como
fuentes de informacion directa se tuvo que recurrir al trabajo de campo en especial
a través del contacto directo con el propietario de la empresa “ARCE” , gracias al
cual se pudo hacer un buen desarrollo de trabajo. Es importante mencionar que
por cuestiones personales el nombre de la empresa no corresponde al verdadero,
esto a solicitud del dueno de la empresa por considerar que se trata de
informacion confidencial.



La industria cosmética representa una importante area del total de la industria en
el pais, entre otras cosas, por la sustitucion de importaciones, la generacion de
empleos y la generacién de valor agregado. Es necesario destacar que México
tiene una importancia en ventas de productos cosméticos del 3% a nivel mundial
y del 8% con respecto a América Latina.’

También es importante mencionar que la Industria Cosmética en México presenta
los siguientes problemas para su desarrollo:?

1. Bajos niveles de integracién de la cadena productiva, principalmente por la
falta de acceso a insumos a precios competitivos.

2. Desarrollo limitado de nuevos productos por las dificultades por el acceso a
instrumentos financieros.

3. Mejor calidad de las marcas internacionales que las nacionales.

4. La presencia en el mercado informal, en donde los productos se distribuyen
en forma masiva en el sector popular.

5. La fuerte competencia de empresas multinacionales, con productos legales
e ilegales.

6. Otro de los problemas a que se enfrentan las empresas que ya cuentan con
el desarrollo de nuevos productos, es que muchos de ellos fracasan en el
mercado debido a varios factores como son: una inadecuada planeacion de
mercadotecnia, por el desconocimiento del perfil del consumidor o una
inadecuada investigacion de mercados, entre otros.®

Hipotesis:

La elaboracién de un Plan de Mercadotecnia previo a la etapa de desarrollo del
nuevo producto le permitird a la empresa identificar tanto las necesidades de los
posibles consumidores como las posibilidades que tiene la empresa en el mercado
para poder desarrollar y comercializar con éxito el nuevo producto.

Este trabajo esta estructurado en cinco capitulos los cuales se describen
brevemente a continuacién:

Capitulo 1. Aspectos Generales de la Mercadotecnia: Tiene como objetivo dar
a conocer los antecedentes de la mercadotecnia en México, mencionar la teoria y

' Perfumeria Moderna. SQCM. Afio XXXV. No. 412. Sept. 2003.
? Perfumeria Moderna. SQCM. Afio XXXVI. No. 430. Marzo. .2005.
* Fisher, Laura y Espejo C. Mercadotecnia. México. Ed. Mc Graw-Hill. 2004. 3 edicion.



los conceptos mas basicos de la mercadotecnia y finalmente dar a conocer en
que consiste un Plan de Mercadotecnia y sus beneficios.

Capitulo 2. La industria Cosmeética y el caso de “ARCE”: Tiene como objetivo
dar a conocer una breve resefa de la evolucion a nivel internacional de la Industria
Cosmética desde sus inicios; asi mismo, se muestran los productos que
conforman la industria cosmética y su situacion actual en México. La segunda
parte del capitulo consiste en dar a conocer informaciéon general de la empresa
para la cual se elaboré el Plan de Mercadotecnia

Capitulo 3. El SPA: Antecedentes y su percepcion actual: Tiene como objetivo
dar a conocer informaciéon general relacionada con el concepto de Spa. Se tuvo la
necesidad de incluir este capitulo en el trabajo de Tesis ya que el objetivo de la
empresa es lanzar al mercado un producto para Spa, lo cual le permitira al lector
identificar la relacion que existe entre lo que realmente significa el concepto de
“Spa” y como es percibido en la Industria de Cosméticos actualmente.

Capitulo 4. El Plan de Mercadotecnia: Tiene como objetivo la elaboracién del
documento que utilizara la empresa para la toma de decisiones del desarrollo del
nuevo producto, en el cual se describira todo el proceso que involucra su
desarrollo aplicado para el caso de la empresa ARCE. Es importante mencionar
que los Planes de Mercadotecnia no tienen un limite de hojas y que puede ser tan
grande o pequeno; todo depende de cémo lo requiera la empresa. También es
importante mencionar que los anexos conforman parte del Plan de Mercadotecnia,
pero para efectos del desarrollo de tesis se incorporaron como anexos en la parte
final del trabajo.

Capitulo 5. Implementacion del Plan de Mercadotecnia: Tiene como objetivo la
aplicacién del Plan de Mercadotecnia hasta la fecha. El capitulo presenta de forma
muy breve los resultados a los que se ha llegado junto con el personal de la
empresa como ideas de desarrollo del nuevo producto.

Por ultimo, se presentan las conclusiones a las que se llegd en esta Tesis las
cuales indican claramente la posicién de la empresa con la utilizacion de un Plan
de Mercadotecnia que como se mencioné anteriormente, puede ser aplicado por
cualquier empresa para poder obtener mayores utilidades.



CAPITULO 1. ASPECTOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA.
1.1. Antecedentes de la Mercadotecnia en México.

Durante la época prehispanica, la actividad comercial en México crecia cada vez
mas; asi como el numero de mercaderes que habitaban diferentes pueblos. El
comercio se realizaba tanto en los pueblos maritimos como en las ciudades y
cuando no se contaba con los productos de subsistencia, las tribus tenian que
buscarlas en otros pueblos o regiones. En la ciudad de Tenochtitlan existian los
“pochtecas”, mercaderes adiestrados que tenian la funcion de realizar las
expediciones con los mercaderes principales de los pueblos llamados “Cozmatzin’
y “Tzompantzin” que también tenian que defenderlos junto con las mercancias.
Los "tlamama” o “tlameme’, estos eran mercaderes menos importantes a los que
se les daba la mercancia para que las cargaran en la espalda, ya que no contaban
con animales de carga, y otro tipo de mercaderes eran los llamados
“Tealtianiteconianie”, quienes se encargaban del comercio de esclavos.

1y

Los mercaderes constituian una clase privilegiada por la cultura mexica y se
hacian distinguir del resto de la sociedad por su vestimenta, estos mercaderes
comunes vestian un abanico y un baston que utilizaban para defenderse en el
camino; ademas, se rapaban el cabello y durante la expedicién se lo dejaban
crecer. Una noche antes de partir a su expedicidn se realizaba una ceremonia, la
cual consistia en hacer ofrendas y sacrificios personales a sus dioses, entre ellos
a “Yiatecutli” (el que guia)' también llamado “Yacoliuqui” (el de nariz aguilefia)® y a
los dioses de los caminos “Zacatzontli”y “Tlacotzont!”. A la mahana siguiente los
mercaderes se reunian en casa de los mercaderes principales para comer y eran
felicitados por el viejo “pochteca” antes de partir. Cuando los mercaderes salian de
la casa para iniciar su expedicion no tenian que volver, por que era considerado
como deshonra.

Durante la expedicion los mercaderes caminaban en dos filas y antes de llegar a
un lugar extraio enviaban un mensajero para que les avisara si iban a ser bien
recibidos, asi mismo protegian sus mercancias y a los esclavos los cubrian para
que no los mataran, en ocasiones vestian con trajes usados como forma de
proteccion para que no fueran reconocidos. Cuando los mercaderes regresaban
de haber realizado sus transacciones se iban por caminos distintos a casa de
algun pariente y al regresar se les hacian banquetes y fiestas por haber terminado
su expedicion.

El comercio se realizaba en las plazas y las mercancias se arreglaban por género
en el suelo para que los compradores no se confundieran y pudieran encontrarlas
pronto, también se llevaba a cabo el comercio por navegaciéon en canoas, donde

" Enciclopedia: México a través de los siglos. Tomo Il. Libro I.Ed. Cumbre. México. D.F. 1987. 23
edicién.

% Op. Cit. (4).



se vendian todo tipo de mercancias, y estas por mencionar algunos ejemplos se
encuentran las siguientes:

-Ropa: trajes lujosos para las mujeres, mantas labradas y bordadas.

-Alimentos: verduras, frutas, miel, maiz, huevos, entre otros; asi como alimentos
ya preparados como las empanadas de peces o huevos en tortillas.

-Animales de caza y pieles de animales.

-Servicios: se daba de comer y beber por un precio, existian los barberos que
lavaban y rapaban las cabezas, se cargaban las mercancias de los compradores
por medio de los “mozos de cordel” y se alquilaban las personas que sabian un
oficio pagandoles su jornada por el servicio.

-Otros articulos: hierbas medicinales, colores para pintar y escribir, anillos,
piedras labradas, plumas de diversos colores, entre otros.

-Esclavos: los esclavos para su venta eran exhibidos en las plazas con el cabello
cortado, les colgaban flores en el cuello y eran adornados con piedras preciosas; y
ademas los ponian a bailar y a cantar. La venta no incluia la ropa, asi es que el
comprador tenia que llevar su vestimenta, también se permitia que los padres que
tuvieran mas de cuatro hijos vendieran uno de ellos y en época de hambre las
personas pobres se vendian, fueran hombres o mujeres. Las transacciones se
llevaban a cabo por medio del trueque y en las plazas se encontraban personas
encargadas de verificar que las medidas fueran exactas.

A partir de 1521, con la llegada de los espanoles a la Ciudad de México la
actividad comercial continué desarrollandose. En el primer siglo a partir de la
Conquista surge el “tianguis”, lugar que los espafoles asignan en los pueblos para
que la gente concurra a ellos ciertos dias fijos de la semana para realizar sus
transacciones, en los tianguis se vendian todo tipo de mercancias y solia ponerse
en medio de la plaza la horca y la picota (es un poste o columna donde se
exponian las cabezas de las personas ajusticiadas). Las mercancias se exhibian
en puestos los cuales eran distribuidos segun el tipo de mercancias, para que las
personas pudieran facilmente encontrarlos, las plazas o tianguis también
representaban lugares de reunion para las fiestas de los pueblos.

Al principio en el centro de la ciudad existieron tres plazas principales: un mercado
en la plaza mayor, el mercado de Tlatelolco y el “tianguis de Juan Velasquez”
atras de la Alameda. Con los afnos fueron surgiendo mas plazas para el comercio,
entre ellos el “Portal de Mercaderes” y el “Portal de las Flores”.

Posteriormente se fueron construyendo caminos y puentes para facilitar el
comercio y ya en ocasiones lo espafoles utilizaban a los indios para realizar las
cargas de mercancias supliendo a los animales de carga que ya existian.
También se dejan de realizar las transacciones por medio del trueque y se
empiezan a utilizar las “barras de tejos” o el polvo de plata y oro. Las monedas de
cobre no representaron tener valor para los indios y se les obligb a utilizar la
“moneda de vellon”, la cual vuelve a ser sustituida por pequenias piezas de plata y
por ser estas muy pequenas vuelven a ser sustituidas por el cacao.



En 1535 con la fundaciéon en México de la Casa de Moneda se acufian monedas
de plata y “vellon”;, ademas, se adopta el “peso” como unidad de medida. Las
transacciones eran muy complicadas por que circulaban monedas nacidas en la
colonia y las introducidas por los espafnoles, lo que no permitia encontrar
facilmente la relacion de intercambio. En el siguiente cuadro se mencionan las
monedas que circulaban con sus respectivos valores en pesos y “maravedis”
(unidad de medida en Espana en el afio 1500):

Cuadro No.1.
MONEDAS INTRODUCIDAS POR LOS ESPANOLES.
Monedas. Valor en maravedis. *Valor en pesos (1987).
El doblén. 750 4
El castellano. 500 2
El ducado. 375 2
La dobla. 365 2
El escudo o corona. 350 2
La blanca. 41/4 0
*Valor aproximado a nuestra moneda segun el afo 1987 en que fue publicada la
Enciclopedia.

Fuente: Elaboracion propia segun datos y valores tomados de la Encicplopedia: México a
través de los siglos . Tomo lll. Libro primero. Cap. XXVIII.Ed. Cumbre. México .23 edicién.

Cuadro No.2.
MONEDAS NACIDAS EN LA COLONIA.
Monedas. Valor en maravedis. *Valor en pesos.

Peso de oro. 500 2
Peso de oro de minas. 450 2
Peso de oro ensayado. 414 N/D
Peso de oro comun. 300 1
Peso de oro en tepuzque. 272 1
Tomin de oro. 62 1/2 0
El real de oro (equivale a la 31 Va 0
mitad de un tamin de oro)
El real o tamin de 34 0
tepuzque.

*Valor aproximado a nuestra moneda segun el afo 1987 en que fue publicada la
Enciclopedia.

Fuente: Elaboracion propia segun datos y valores tomados de la Encicplopedia: México a
través de los siglos . Tomo Ill. Libro primero. Cap. XXVIII.Ed. Cumbre. México .23 edicién.
N/D: No disponible.

Surge el monopolio comercial de Espana en México, como una forma de evitar
que otras naciones se aprovecharan de ciertas ventajas que las colonias en
América le ofrecian, principalmente en la explotacién de metales. Los esparnoles
importaban las mercancias que necesitaban para cubrir sus necesidades mas
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bésicas y que no podian encontrar en los territorios de conquista, como son: el
harina de trigo, aceite, vino, ropa, ademas de los caballos y armas para continuar
en la guerra. Los caballos eran importados para revenderlos en el comercio.
Algunas mercancias en Espafa estaban prohibidas para la exportacién segun las
disposiciones de la Casa de Contratacién de Sevilla en Espana (se encargaba de
registrar y otorgar los permisos de las mercancias que se podian transportar).
Para algunos articulos como los religiosos y los libros de romance, también era
necesario contar con la autorizacion previa del monasterio de San Lorenzo el
Real y en el caso de armas se tenia que tener la autorizacién del rey.

Anos después de la guerra de Independencia, Veracruz era el puerto que se
comunicaba con Espana para las actividades del comercio exterior; asi como el
puerto de Acapulco con las Filipinas. En 1817 surge la necesidad del comercio
libre para permitir la introduccién de mercancias de otras naciones y de esta forma
poder fomentar la competencia con otras naciones. Como una forma de
proteccion para el comercio mexicano se prohibe la entrada de buques
extranjeros en el Puerto de Veracruz. En 1821 aun no se contaba con reglas para
el descargue de mercancias y se establecen cuotas arbitrarias hasta que se
establece el arancel.

En el interior del pais la Ciudad de México era la principal zona para el comercio y
a principios del siglo XIX “El Parian” fue el mas importante edificio dedicado a la
actividad comercial y al que asistia gran numero de personas incluso de provincia.
El Parian fue saqueado en el afio 1820 y continuo funcionando como mercado,
pero sin tener la misma importancia que tuvo anos atras, y es a mediados del siglo
XIX cuando se empiezan a construir en el centro de la ciudad las primeras tiendas
departamentales de prestigio como Liverpool en 1847.

1.2. Mercadotecnia: teoria y conceptos.
Concepto de Mercadotecnia.

A principios del siglo XIX, el término “marketing” empez6 a utilizarse en Estados
Unidos y se ha traducido por: mercadotecnia, mercadologia o mercadeo vy
comercializacion.?Asi mismo han surgido diversas definiciones de mercadotecnia
las cuales se asocian con los conceptos de: cliente, consumidor, usuario, ventas e
intercambio, por ser los puntos centrales en los que se enfoca la practica de la
mercadotecnia. Algunas de las definiciones de mercadotecnia aportadas por
diferentes autores son las siguientes:

Mercadotecnia: “es el proceso de planeacion, ejecucion y conceptualizacion de
precios, promocién y distribucion de ideas, mercancias y términos para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales”. (American
Marketing Association)®.

zSantesmases M, Miguel. Marketing, conceptos y estrategias.. Ed. Pirdmide. 42 edicion. Espana.
Op. Cit. (3).
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“Mercadotecnia: es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades,
carencias y deseos a través de procesos de intercambio”. (Philip Kotler)®

“Mercadotecnia: es un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con
la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad,
mediante el desarrollo, valoracién, distribucién y promocion, por una de las partes,
de los bei;enes, servicios o ideas que la otra parte necesita’.(Miguel Santesmases
Mestre).

Mercadotecnia: es “una orientacién empresarial que reconoce que él éxito de una
empresa es sostenible si se organiza para satisfacer las necesidades actuales y
futuras de los consumidores o usuarios de forma mas eficaz que sus
competidores”. (Jose Maria Sainz de Vicufa Ancin).”

Como se habra notado la mercadotecnia es considerada como una filosofia de la
organizacién empresarial; asi como una actividad que tiene como objetivo
satisfacer las necesidades de los consumidores.

La misién, el objetivo y la meta de la mercadotecnia son las siguientes:®

La mision de la mercadotecnia es satisfacer las necesidades, deseos vy
expectativas de los consumidores, mediante un grupo de actividades que le
permitan a la organizacion alcanzar sus metas. Para lograrlo, la organizacion debe
investigarlas.

El objetivo de la mercadotecnia es ganar mercado y generar riqueza a la
organizacion.

La meta de la mercadotecnia consiste en identificar los cambios que se presenten
en la demanda de los consumidores, para regularla y que la organizacién pueda
alcanzar sus objetivos.

Evolucion de la Mercadotecnia. °
Mercadotecnia masiva: surge entre 1940 y 1950. Las organizaciones producen

para todos los segmentos de la poblacion. En este periodo se desarrollan los
medios de comunicacion.

> Idem. (3).

% Op. Cit. (6).

7 Sainz de Vicufa A., Jose Maria. El Plan de Marketing en la practica. Espafia. Ed. ESIC.1995. 2
edicion.

8 |dem. (3).

® Idem. (3).
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Mercadotecnia de segmentos: surge en la década de 1960. Etapa en la que
surge la liberalizacion femenina y la mujer se convierte en el segmento mas
rentable en el mercado. Asi mismo, las actividades de mercadotecnia estuvieron
disefiadas para este y otros nuevos segmentos de mercado.

Mercadotecnia de nichos: surge en los afnos ochenta, década en que los
mercados se segmentan aun mas. A finales de esta década las ventas crecen y
los mercados. Razén por la que surge el concepto “nicho de mercado”, el cual
implica que los consumidores compraran solo a las organizaciones que estén
dispuestos a llenar sus expectativas.

Mercadotecnia personalizada: surge en la década de 1990. En este periodo las
organizaciones ya cuentan con bases de datos, debido a los avances tecnolégicos
y esto les permite contar con detalles de la conducta de compra del consumidor.

Miguel Santesmases menciona que en la practica de la mercadotecnia se ha
observado una evolucién en los anos mas recientes, que ha dado origen al
“marketing de relaciones” o “marketing interactivo”. La practica de esta
mercadotecnia considera que es importante mantener una relacién mas estrecha
entre compradores y vendedores, ya que actualmente es muy dificil mantener la
lealtad de los clientes y la calidad de los productos no basta, sino que es
indispensable ofrecer a los clientes un servicio y un producto mas adaptado a sus
necesidades.®

Orientaciones de la mercadotecnia'’.

La orientacién de la mercadotecnia es una filosofia de la administracion de las
organizaciones y son las siguientes:

Orientacidon a la produccién: es una orientacion administrativa, que enfoca los
objetivos comerciales de la organizacion a una produccién en masa y reduccién de
los costos de produccidn.

Orientacién hacia el producto: es una orientacién administrativa, que considera
que los administradores conocen lo que el cliente necesita e inmediatamente se
lleva a cabo la produccién de productos.

Orientacidn a las ventas: es una orientacién administrativa que surge en los anos
sesenta y se enfoca en estimular las ventas constantemente.

Orientacidén al consumidor: es una orientacion administrativa que se encarga de
determinar los deseos y necesidades del consumidor, para poderles ofrecer los
satisfactores deseados de un modo mas eficiente que sus competidores.

' 1dem. (6).
'1dem. (3).
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Orientacion al ambiente: en esta orientacion administrativa, las empresas no
buscan satisfacer absolutamente los deseos y necesidades de sus consumidores,
ya que esto puede ser perjudicial para la salud o el ambiente (la sociedad en
general). Esta orientacion debe cubrir las expectativas de sus clientes y la
sociedad.

Orientacidon hacia la competencia: esta orientacion administrativa, se enfoca en
conocer lo que la competencia hace para poderle arrebatar a los clientes vy
mantener la lealtad de ellos.

Orientacion a la mercadotecnia social: en esta orientacién administrativa, las
empresas buscan satisfacer los deseos y necesidades de sus competidores y de
la sociedad, siempre y cuando esto no afecte su salud o el medio ambiente.

Los modelos de la Mercadotecnia.'?

Modelo de las 4P: llamado “mezcla de mercadotecnia” o “estrategia de
mercadotecnia” y se refiere a las cuatro principales actividades de mercadotecnia
que la organizacién ofrece a los consumidores, las cuales son: producto, precio,
plaza y promocién.

> Producto: Es un bien o servicio que se ofrece en el mercado
para ser adquirido por los consumidores y que estos satisfagan sus
deseos y necesidades.

> Precio: es la cantidad de dinero que se necesita para adquirir
los bienes y servicios.

> Plaza: también llamado “distribucion”. Se refiere a las
actividades que permiten llevar los productos cerca de los
consumidores, para que estos los compren sin recorrer grandes
distancias.

> Promocion: son las actividades que consisten en persuadir al
consumidor para que adquiera los productos que satisfacen sus
necesidades.

Modelo de las 6P: se agregan a la mezcla de mercadotecnia dos nuevas P
(Politica o “Public Relations” o “Relaciones Publicas”). Este modelo considera que
es importante que las organizaciones en cualquier pais del mundo deben empezar
por hacer politica con las autoridades del pais anfitrion, después hacer relaciones
publicas y por ultimo aplicar el modelo de las 4P.

2 1dem. (3).
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Modelo de las 3C: este modelo considera que las organizaciones deben incluir en
sus actividades de mercadotecnia al Consumidor, a la Competencia y a la
Compaiiia (la organizacion y sus recursos).

Otros modelos: en los dltimos anos han surgido nuevos modelos de
mercadotecnia y por mencionar algunos se encuentra el “E-Marketing” (practica de
la mercadotecnia a través de la Web), la “Mercadotecnia guerrillera” (lo utilizan
pequenas y medianas empresas, a través del telemarketing, el volanteo, etc.), el
“After Marketing” (se llevan a cabo acciones de post venta), entre otros modelos.

El medio ambiente de la Mercadotecnia.'

El Medio Ambiente de la Mercadotecnia esta constituido por un microambiente y
un macroambiente. Ambos influyen en el comportamiento del mercado y en las
actividades internas de la organizacion.

El microambiente estd conformado por los elementos que estan relacionados de
una manera mas directa con la organizacion, como son: los proveedores, los
intermediarios y la competencia.

El macroambiente esta conformado por los factores que no tienen una influencia
inmediata en la organizacién, como son: los factores econémicos, politico-legal,
socio-cultural, demograficos, ecolégicos y tecnolégicos.

Econdémico o
Tecnologicos

Ecolégicos

Proveedores

Intermediarios Empresa (4P) ) Competidores

MICROENTORNO

Demograficos Politico-Legal

Socio-Culturales
MACROENTORNO

% 1dem. (3).
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1.3. El Plan de Mercadotecnia.
Existen dos vertientes de la mercadotecnia:'*

La mercadotecnia estratégica: se orienta en satisfacer las necesidades de los
consumidores que representan oportunidades econdmicas atractivas para la
empresa. Opera en el medio y largo plazo. Ademas se le asocia con lo que es la
“mente de la empresa”. Aqui es donde surge el Plan de Mercadotecnia.

El marketing operacional: constituye un conjunto de acciones mas agresivas y
visibles que corresponden con las acciones de la gestién de mercadotecnia.
Ademas constituye al logro de objetivos de la empresa. Opera en plazos mas
cortos.

El Plan de Mercadotecnia es un documento escrito y estructurado en el que se
definen los objetivos de mercadotecnia a alcanzar en un tiempo establecido, asi
como las estrategias o programas necesarios para alcanzar dichos objetivos.'

La creacion de un Plan de Mercadotecnia se hace mas indispensable si la
competencia se hace mas compleja y puede sustituir el Plan Estratégico para el
caso de las MYPES, en caso de no contar con el. El Plan de Mercadotecnia puede
traducir los objetivos de la corporacidén en objetivos de mercadotecnia, lo cual se
reflejard en el incremento de ventas de la organizacion una vez aplicado el plan.

El Plan Estratégico es el plan maestro dentro de la organizacién, es mas completo
porgque considera todos los recursos de la organizacién, se centra en aspectos que
comprometen directamente el futuro de la empresa, ademas, dentro de este plan
surgen diversos planes como el plan de mercadotecnia, el plan general de ventas,
el plan de comunicacion, entre otros.

Tanto el Plan de Mercadotecnia como el Plan Estratégico se diferencian
principalmente por dos razones: las estrategias que proponen no coinciden y sus
campos de accion son diferentes. El Plan de Estratégico propone estrategias que
afectan directamente a la organizacion y su campo de accion estd enfocado al
interior de la organizacién, mientras que el Plan de Mercadotecnia solo propone
estrategias de mercadotecnia y su campo de accion es el analisis del mercado.

Las ventajas que tiene una organizacion al aplicar el Plan de Mercadotecnia son
las siguientes:

-Permite conocer con mas detalle el mercado para poder ofrecerle después
productos que satisfagan sus necesidades.

-Contribuye a que se tomen decisiones mas adecuadas y que no estén
basadas en improvisaciones.

' Op.Cit. (10).
Definicién propia.
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-Facilita la comunicacién entre los miembros de la organizacién a través de
la aportacidon de ideas e informacidn durante el proceso de planeacién.

-Se dan a conocer los programas de acciones contemplados en el plan a
los miembros de la organizacion, para que se lleven a cabo.

-Se tiene una vigilancia mas estricta del entorno. En caso de presentarse
cambios inesperados la empresa se podra preparar para enfrentarlos a través de
“planes de contingencia”.

-La aplicacion de las estrategias del plan permitird a la organizacion
incrementar su rentabilidad.

Para que un Plan de Mercadotecnia tenga éxito se deberan de considerar los
siguientes aspectos:

-Implicar a las personas clave de la empresa en el proceso de planeacion.

-Se debera respectar los objetivos y la misién de la empresa.

-Los planes se deben de revisar periddicamente ya que el medio ambiente
externo cambia constantemente. Esto permite hacerle los cambios que se crean
necesarios para que los planes estén actualizados y se obtenga el resultado
esperado.

-Los principios se deben de basar en la opinion del mercado, esto es, se
deben respetar los habitos y preferencias de los consumidores.
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CAPITULO 2. LA INDUSTRIA COSMETICA Y EL CASO DE ARCE.

2.1. La Industria Cosmética: antecedentes y productos en el mercado.

Antecedentes de la Industria Cosmética.

Los productos de cuidado personal se empezaron a usar en los antiguos Spa o en
los hogares de la personas. Los cosméticos se usaron con el proposito de
mantener joven y bella la piel; y en algunos casos como el maquillaje lo utilizaban
las primeras civilizaciones en las ceremonias religiosas o0 para representaciones

teatrales.

Los primeros cosméticos eran obtenidos directamente de la naturaleza (plantas y
animales, de los que se extraian, pigmentos, aceites, entre otros). A continuacion
se menciona la evolucién de los productos cosméticos hasta mediados del siglo

xx:!

Los babilénicos utilizaban maquillaje para el rostro, mientras que los
medeos utilizaban las mascarillas (se desconoce en que afos los
utilizaron).?

En Egipto, 7550 a.c. Se usaron los aceites como proteccion solar. En
el ano 3500 a.c.,se maquillaron la cara y el cuerpo, también se
utilizaron los aceites perfumados en las tinas de bafo. En el afio 750
a.c., se utilizaron como aclaradores de piel las sales de plomo, surge
la moda de tefirse el cabello de negro y se utiliza el polvo de oro en
los peinados ostentosos. También se utilizé el limo (lodo) de la orilla
del Ri6é Nilo para nutrir y limpiar las impurezas de la piel (se
desconoce el afio en que este se empezé a utilizar).

150 a.c., los romanos utilizaron ceniza para oscurecer sus parpados.
En este ano Ovidio escribe el primer libro sobre cosmética.

158 a.c. en Inglaterra la personas se tifien el cabello de rojo.

1660. Los aristocratas se aplican talco en el cabello para dejarlo
blanco.

Siglo XVIII. Se da el desarrollo de los cosméticos y perfumes, por la
amplia demanda de la nobleza europea.

Siglo XIX. Los labiales se producen en masa y se crea el tubo de
labios que facilita su aplicacién.’También se empiezan a utilizar
ingredientes  quimicos en algunos productos como: los
blanqueadores de piel, labiales y sombras de ojos.*

La industria cosmética se hace presente en México desde la década
de los afos veinte en el siglo XIX.°

! Perfumeria Moderna . Afio XXXIV. No.404.Enero 2003.
2 Ciencia Cosmética. Ed. SQCM. No. 12. 2003.
® Perfumeria Moderna . Afio XXXIV. No.406.Marzo 2003.

* Op. Cit.(19).

® Camara Nacional de la Industria de Perfumeria y Cosmética en México. (CANIPEC).

18



» 1920. Aparecen los primeros detergentes para shampoo. 1940.Se
revoluciona la tecnologia de emulsiones.

» 1940-1945. Durante la segunda Guerra Mundial, se crea una linea
extensa de cosméticos y se aprovecha el avance tecnolégico.

» 1950. Los antibacterianos se afiaden a los jabones.®

Concepto de belleza y su relacion con la Industria Cosmética.

La funcién principal del uso de los cosméticos, es el de mejorar la apariencia fisica
de las personas. Algunos paises del mundo han tratado de definir a los cosméticos
tomando en cuenta el “concepto de belleza” como punto central. Asi, en EU los
productos cosméticos son definidos como productos utilizados para “la limpieza,
belleza y para promover la atraccién o alterar la apariencia”.’

El concepto de belleza en la sociedad ha cambiado a través de los siglos y esta
determinado por la cultura de cada nacion. Una tendencia de la sociedad a nivel
mundial, es expresar la necesidad de verse cada vez mas atractiva, por lo que
recurre al uso de los cosméticos y hasta de la cirugia estética.

Los conceptos de belleza que estan de moda actualmente son, el llamado “belleza
integral”® (belleza y salud) y “belleza desde adentro”.’El primer concepto surge de
la preocupacion de la sociedad por sentirse y verse bien, mientras que el segundo
tiene como principio “ayudar al cuerpo a defenderse asi mismo”, dice la Atrium
Biotechnologies, Inc.'®

La industria cosmética para poder satisfacer las necesidades mas demandantes
de la sociedad, ha desarrollado investigaciones apoyandose de otras ciencias
como la botanica, quimica, biologia molecular, entre otras. De aqui surge el
concepto de “ciencia cosmética”. '"Asi mismo, las empresas que producen
productos cosmeéticos para consumo final, los han diversificado y ahora en el
mercado se pueden encontrar los productos “skin care”’o de “cuidado personal”,
cuyo propésito es mantener la piel joven y bella, también existen los productos
para cuidado capilar, los maquillajes y los productos tipo Spa, entre otros. Cabe
mencionar, que ahora existen nuevos segmentos de mercado para los productos
cosméticos que representan una gran rentabilidad para las empresas, como son
los metrosexuales y los adolescentes.

® GCI. Global Industry Cosmetic .Vol.3.No.2.Abril-Junio. 2004.
" ldem (19).
® ldem (19).

Perfumeria Moderna. Afio XXXV. No. 415. Diciembre. 2003.
% Op.cit. (27).
" Op.cit. (20).
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Situacion actual de los productos cosméticos en México.

A continuacién se mostrara la evolucion de la exportaciones e importaciones de
los productos que conforman la Industria Cosmética en México durante el periodo
2002 -2007.

La Industria Cosmética esta integrada por aproximadamente 150'? empresas en
México y de acuerdo a Bancomext la Industria Cosmética en México se conforma
por los siguientes productos: '3

Aceites esenciales (materias primas).
Mezclas de sustancias odoriferas.
Perfumes y aguas de tocador.
Preparaciones de belleza:
-Maquillaje de labios y de ojos.
-Preparaciones de manicuras y pedicuros.
-Polvos compactos.
-Leches cutaneas.
Preparaciones capilares:
-Champus.
-Preparaciones para ondulacién o desrizado.
-Lacas.
Preparaciones para higiene bucal o dental:
-Dentrificos.
Preparaciones para afeitar, desodorantes y preparaciones para bafno:

Exportaciones: Las exportaciones de los productos cosméticos durante el
periodo 2002-2007 es el siguiente: los productos capilares representan una
participacién promedio en el valor de sus exportaciones durante el periodo del
30%, seguido de las preparaciones para afeitar y bafio con un 19%, las
preparaciones para maquillaje con un 15%, las sustancias odoriferas con un 13%,
los dentrificos con un 12%, los aceites esenciales con un 6% y los perfumes y
aguas de tocador con un 5%.

Como puede observarse en el cuadro no. 3 el valor de las exportaciones durante
el periodo 2002-2007 se ha incrementado. Las siguientes Tasas de Crecimiento
(TDC) correspondientes a la industria cosmética respecto al afo anterior son las
siguientes: 2003=15%, 2004=7%, 2005=21%, 2006=26% y 2007=15%. Este ultimo
si consideramos el valor de las exportaciones del afno 2007 ene-jun por el doble de
su valor.

Respecto al crecimiento del valor de las exportaciones por producto para el afo
2007 respecto al ano 2006 tendremos lo siguiente: los aceites esenciales tendran
un crecimiento del -7%, las sustancias odoriferas del 0%, los perfumes y aguas de

"2 Op.cit. (23).
Bancomext.
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tocador un 41%, las preparaciones para maquillaje un 16%, las preparaciones
capilares un 20% los dentrificos un 32% y las preparaciones para afeitar y bafio un
—8%.

. Cuadro No.3.
EXPORTACIONES DE PRODUCTOS COSMETICOS. 2002-2007.
(MILLONES DE PESOS)

3,000,000

O Aceites esenciales

B Sustancias odoriferas |, 50 oo

OPerfumes y aguas de

tocador
2,000,000
O Preparaciones para
magquillaje
B Preparaciones 150,000
capilares
f
O Dentrificos
1,000,000
B Preparaciones para
afeitar, desodorantes y
preparaciones para
bafo 500,000
O,A
1 2 3 4 5 6
2002 2003 2004 2005 2006 2007 *

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la Secretaria de Economia.(SIAVI) Sistema
de Informacion Arancelaria Via Internet.
* Informacion correspondiente a enero-junio.
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Importaciones: Las importaciones de los productos cosméticos durante el
periodo 2002-2007 es el siguiente: las sustancias odoriferas representan una
participacién promedio del valor de sus importaciones del 42%, seguido de las
preparaciones para maquillaje con un 26%, los perfumes y aguas de tocador con
un 14%, los productos capilares con un 9%, los aceites esenciales con un 6%, los
dentrificos con un 2% vy las preparaciones para afeitar y bafno con un 1%.

Como puede observarse en el cuadro No. 4, el valor de las importaciones al igual
que las exportaciones se han incrementado durante el periodo 2002-2007. Las
siguientes TDC correspondientes a la industria cosmética respecto al ano anterior
son las siguientes: 2003=39%, 2004=8%, 2005=12%, 2006=16% y 2007=7%. Este
ultimo si consideramos el valor de las importaciones del afio 2007 ene-jun por el
doble de su valor.

Respecto al crecimiento del valor de las exportaciones por producto para el afo
2007 respecto al ano 2006 tendremos lo siguiente: los aceites esenciales tendran
un crecimiento del 5%, las sustancias odoriferas del 8%, los perfumes y aguas de
tocador un -1%, las preparaciones para maquillaje un 11%, las preparaciones
capilares un 1% los dentrificos un 7% y las preparaciones para afeitar y bano un
10%.
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] Cuadro No. 4
IMPORTACIONES DE PRODUCTOS COSMETICOS. 2002-2007.
(MILLONES DE PESOS)

7,000,000
O Aceites esenciales
B Sustancias odoriferas 6,000,000
OPerfumes y aguas de
tocador 5,000,000
O Preparaciones para
maquillaje
4,000,000
B Preparaciones capilares
» 3,000,000
O Dentrificos =
B Preparaciones para 2,000,000
afeitar, desodorantes y
preparaciones para
1,000,000
O,A
1 2 3 4 5 6
2002 2003 2004 2005 2006 2007 *

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la Secretaria de Economia.(SIAVI) Sistema
de Informacion Arancelaria Via Internet.
* Informacién correspondiente a enero-junio.
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Balanza Comercial: Como puede observarse en el siguiente cuadro No. 5,
la balanza comercial correspondiente a la industria cosmética en México es
deficitaria para el periodo 2002-2007 (enero-junio). Siendo las siguientes TDC de
la balanza comercial para los siguientes anos: 2003=76%, 2004=9%, 2005=-5%,
2006=-16% y 2007=-162%.

El déficit para el ano 2003 respecto del ano 2002 tuvo un crecimiento del 76% que
se explica por el incremento de las importaciones en ese afio de un 39% que
corresponden principalmente a la compra del exterior de sustancias odoriferas vy
las preparaciones para maquillaje. Se presenta una recuperacion considerable
hasta el aino 2006 debido al incremento de las exportaciones del 26% y 15% para
el aino 2007 (enero-junio), por la venta de preparaciones capilares y preparaciones
para afeitar y bano.

) Cuadro No.5.
BALANZA COMERCIAL DE LA INDUSTRIA COSMETICA. 2002-2007.
(MILLONES DE PESOS)

14,000,000

12,000,000

10,000,000

8,000,000

6,000,000
4,000,000

2,000,000

OEXPORTACIONES
0 B IMPORTACIONES
ODEFICIT

-2,000,000

-4,000,000
6,000,000 4 —
1 2 3 4 5 6
2002 2003 2004 2005 2006 *2007

Millones de pesos

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la Secretaria de Economia.(SIAVI) Sistema
de Informacion Arancelaria Via Internet.
* Informacion correspondiente a enero-junio.
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Respecto a los principales paises destino de las exportaciones de productos
cosméticos, asi como los paises de los que México importa dichos productos se
muestran en el siguiente cuadro:

Cuadro No.6

DESTINO DE LAS IMPORTACIONES E IMPORTACIONES DE
PRODUCTOS COSMETICOS, CORRESPONDIENTES AL PERIODO 2002-2007.

ACEITES ESENCIALES

Estados Unidos, Reino
Unido y Alemania.

Estados Unidos, Francia y
China

SUSTANCIAS ODORIFERAS
DE LOS TIPOS UTILIZADOS
EN LAS INDUSTRIAS

Guatemala, Colombia 'y

Irlanda, Estados Unidos y

ALIMENTICIA O DE BEBIDA Venezuela. Uruguay.
PERFUMES Y AGUAS DE Estados Unidos, * Paises | Francia, Estados Unidos y
TOCADOR no declarados y Singapur. Espana.

PREPARACIONES PARA

Estados Unidos,
Guatemala y *Paises no

Estados Unidos, Francia 'y

MAQUILLAJE declarados. China
PREPARACIONES Estados Unidos, Estados Unidos, Espana y
CAPILARES Venezuela y Peru. Brasil.

Estados Unidos, Colombia
DENTRIFICOS y Venezuela. Brasil, Canada y Colombia.
PREPARACIONES PARA Estados Unidos, Colombia| Alemania, Argentina y
AFEITAR Y BANO y Venezuela. Canada.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la Secretaria de Economia. (SIAVI) Sistema
de Informacion Arancelaria Via Internet.
* Se desconoce el porque Bancomext clasifica asi a estos paises.

Como puede observarse Estados Unidos figura como pais destino de las
exportaciones de productos cosméticos, asi como pais de importacion de los
mismos. Los paises de América Latina figuran como paises a los que México
exporta productos cosméticos a excepcion de los aceites esenciales, perfumes y
aguas de tocador que son exportados a paises europeos y asiaticos.

En cuanto a las importaciones Estados Unidos figura como el principal pais del
que se importan los aceites esenciales y las preparaciones para maquillaje y
capilares. Las principales importaciones de productos como aceites esenciales,
sustancias odoriferas y preparaciones para maquillaje provienen de paises
asiaticos, en cuanto a las importaciones de perfumes y aguas de tocador
provienen principalmente de Francia y el resto de los productos como son los
dentrificos de América Latina. Ver mas detalles segun cuadro No 6.

Cabe mencionar que de las empresas exportadoras como importadoras de
productos cosméticos que conforman la industria, figuran desde las micro hasta
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las grandes empresas. Sin embargo, no esta disponible el nUmero de empresas
que se dedican a la exportacidén e importacion ya sea de productos cosméticos o
de materia prima para su elaboracion.

2.2. Quien es ARCE

ARCE es una micro empresa mexicana constituida como una Sociedad Andnima,
dedicada a la compra-venta de fragancias. Inicié sus operaciones en el afno 2002
con el objetivo de satisfacer las necesidades de fragancias en México en los
siguientes mercados:

Jabones y Detergentes

Perfumes

Cosméticos

Productos para el Cuidado Personal

Siendo su proveedor una empresa Estadounidense de reconocidos y
experimentados perfumistas especializados de las escuelas europea, oriental y
americana puede ofrecer mas de 30,000 fragancias, lo que permite a ARCE
satisfacer por completo las expectativas de sus clientes.

La Mision, Vision, Valores y Politica de Calidad de la empresa ARCE son los
siguientes':

MISION:

Somos:

Una compafia mexicana de negocios relacionados con la  Quimica de
Especialidades.

Una empresa que reconoce a su personal como el recurso mas valioso.

Siendo:

Preferidos por nuestros clientes y proveedores, estableciendo alianza con ellos.
Reconocidos en los mercados en que concurrimos.

Una empresa que da valor a la tecnologia.

Rentables e incrementando el valor a sus accionistas, asegurando su
permanencia a largo plazo.

VISION:

ARCE seréa una de las empresas mas exitosas en el sector de productos quimicos
de especialidad en México.

'* Fuente: Empresa ARCE.
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Lograré su posicién de proveedor preferido en el mercado en base a sus valores
de operacion, excelencia de procesos y tecnologia y calidad de productos y
Servicios.

Asegurara su permanencia a largo plazo administrando estratégicamente un
portafolio balanceado de negocios integrando sus fortalezas a las companias que
representa.

VALORES:

Desempeiio:

Enfocados a comprender y cumplir las expectativas de nuestros clientes mediante
alianzas con ellos y nuestros proveedores.

Comprometidos con la seguridad, la salud ocupacional y la proteccion del medio
ambiente.

Responsables en el cumplimiento de las leyes y respetuosos de las comunidades
en que operamos.

Generadores de utilidades para lograr el crecimiento sostenido a largo plazo de
nuestro negocio.

Consistentemente superiores a nuestra competencia.

Comprometidos con la mejora continua.

Personal:

Respeto y aprecio a las contribuciones de cada persona.

lgualdad de oportunidades de desarrollo.

Trato justo y equitativo consistentemente.

Capacitacién y desarrollo enfocados a las necesidades de trabajo.
Promocidn y aprecio de su motivacion y compromiso.
Comunicacién abierta y oportuna.

Procesos:

Apertura y confianza en nuestras relaciones de trabajo.

Descentralizacién y delegacion para toma de decisiones en el punto de accién.
Trabajo en equipo.

Objetivos, metas, evaluaciones y retroalimentacion establecidos
participativamente.

Acciones congruentes con nuestra mision y metas.

Tecnologia, innovacion creatividad y toma de riesgos.

Reconocimiento por los logros.

Recursos comprometidos para la capacitaciéon y desarrollo, y equipamiento.

POLITICA DE CALIDAD:

En ARCE trabajamos conjuntamente con nuestros clientes para asegurar que
nuestros productos y servicios cumplan o superen sus expectativas.

Nuestra administracion se compromete a proporcionar los recursos necesarios y
generar el clima de trabajo para que el personal contribuya con su liderazgo,
habilidades y talento y acciones a satisfacer los requisitos de nuestros clientes,
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fortalecer las alianza con nuestros representados y proveedores, y lograr la Mejora
Continua de nuestro negocio.

DIAGRAMA DE FLUJO DE ARCE:

Cuadro No.7
DIAGRAMA DE FUJO DE LA EMPRESA ARCE.
MATERIA PRIMA §| o ARCE
. C
Fragancias Forwarder Almacenamie
nto de
(0] fragancias.
Envases de plastico. M v
Papel. Etiquetado. »| Venta.
P —]
Otras
materias primas R lyD:
Elaboracion de otros
productos cosméticos.
A

Fabricacion de
jabones,
detergentes y
dentrificos.

A

Fabricacion de
perfumes,cosmé a——
ticos y

similares.

FUENTE: Elaboracidén propia con informacion del SIEM y ARCE.
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EVOLUCION DE LAS VENTAS:

La evolucién de las ventas de la empresa ARCE es el siguiente:

Cuadro No.8
EVOLUCION DE LAS VENTAS DE ARCE 2002-2007.
(VALOR EN PESOS)

PRODUCTO [2002 2003 2004 2005 2006 2007 *
Fragancias [$38,427 $149,799 $274,381 $388,614 $229,343 $147,040
TDC (%) 74% 45% 29% -69% -56%
Parafina $449,726 $1,089,880 $730,636 $18,237
TDC (%) 59% -49% -3906%

FUENTE: Volumen de ventas por afio proporcionada por ARCE.
* Valor correspondiente a Enero-Junio.2007.

Como puede observarse en el cuadro ARCE inicié sus operaciones con la venta
de Fragancias y Parafina. Segun informacion de ARCE en el afio 2005 concluyen
las ventas de este ultimo debido a la venta de parafina china a precios muy bajos
por parte de otras empresas. Cabe mencionar que se desconocen las razones por
las que la empresa no desea recuperar la venta de este producto en el mercado.

En cuanto a las ventas de fragancias puede observarse que durante el periodo
han aumentado las ventas de fragancias y hasta el afio 2006 se presenta una
disminucién del 69%; las cudles si se observan las ventas del afo 2007 para
enero-junio, puede apreciase una recuperacion que podria llegar a ser el doble de
su valor para el termino del afo 2007.

Cabe mencionar que no fue proporcionada la informacién respecto al numero de
clientes, las industrias a las que pertenecen y las ventas correspondientes a cada
uno de ellos.

Antes de continuar se define el concepto de fragancia como una sustancia
aromatica elaborada por férmula “propietaria”, es decir , su formulacion es secreta.
Las fragancias pueden estar compuestas por aceites esenciales, productos
quimicos organicos, extractos naturales, entre otros. ' Las fragancias
generalmente son confundidas con los perfumes, pero la diferencia principal radica
en que las primeras son de uso industrial y son utilizadas como materia prima
para aromatizar los siguientes productos: jabones, detergentes, cosméticos,
aromatizantes de ambiente, ceras, plasticos, velas, insecticidas.

BFuente: Empresa ARCE.

29



CAPITULO 3. EI SPA Y LOS PRODUCTOS COSMETICOS DE CUIDADO
PERSONAL.

3.1. QUE ES UN SPA.
Antecedentes histéricos del Spa.

El Spa tiene su origen en los bafos publicos o termas de las antiguas
civilizaciones. Algunos ejemplos de ellos son: el Rio Ganges, la piscina de la
Ciudad India Mohenjo-Daro, las bafieras en las casas nobles de Mari en
Mesopotamia, el Santuario termal en Dedera (Egipto) y los bafios publicos en
edificios discretos en Grecia.

Posteriormente, en el siglo Il a.de c. las termas se hacen populares y son llenadas
con el agua traida de acueductos para ser convertida en vapor. Muchas de ellas
estaban localizadas en espacios urbanos cerca de un rio o una fuente termal.

En la Edad Media disminuye la practica de banos publicos porque la Iglesia
cristiana consideraba que el bafo era una practica de pecado, ya que fomentaba
la vanidad y lujuria; y solo se permite lavar las partes visibles del cuerpo. En este
periodo los bafos se realizaban en tinajas que estaban cerca de una estufa,
mientras que en el norte de Europa se realizaban los bafios en sauna.

En Japdn se practicaban bafos naturales o artificiales, y muchos de ellos eran
mixtos (asistian hombres y mujeres). También entre los romanos esta practica era
comun e incluso las personas permanecian en los bafos desnudas y con el
tiempo empezaron a utilizar atuendos especiales. Durante un tiempo los bafnos
publicos fueron prohibidos porque se prestaban a la practica de la homosexualidad
y prostitucion.

En México el Spa tiene su antecedente en el uso del “temascal “(en azteca) o
“zumpulche” '(en maya), por los nobles y reyes para conseguir la purificacién del
cuerpo, la mente y el alma. Los bafios de vapor eran construidos de piedra o
adobe.

Los primeros bafos publicos tenian objetivos religiosos, como la purificacion.
Conforme pasaron los anos los bafos se fueron utilizando como medios para
conseguir el relajamiento del cuerpo y la belleza de la piel. En algunas termas de
las ciudades romanas se encontraban otras instalaciones como gimnasios,
restaurantes, tiendas, bibliotecas, teatros, museos, entre otros.

El primer tratamiento utilizado en las termas fue a través del agua, por sus
propiedades medicinales descubiertas por el filésofo Hipdcrates. También los
manantiales eran utilizados como tratamientos curativos. La tierra (lodo, fangos y

' Garcés, Fernando. Clio: Revista de Historia. De las termas al Spa. Historia de los bafos de vapor.
No. 46, 2005.
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arcillas) fue considerado como el primer antiséptico y también tenia propiedades
cosméticas. En Japédn se utilizaron los bafos de barro y azufre para embellecer y
purificar la piel y los chinos realizaban masajes a las orillas de los rios de aguas
termales para contribuir a relajar las tensiones del cuerpo.

El SPA: concepto, su proposito y tendencias en el mercado.

La palabra Spa se derivo de la expresiéon “Salute por Aqua” por los antepasados
latinos en los tiempos del imperio romano. La palabra Spa se usé para designar a
los lugares con aguas minerales en los que la gente practicaba la balneoterapia
con resultados curativos. “También, la palabra Spa tiene su origen en Bélgica, en
un lugar de manantiales y fue asi que “Spa” ha sido definido por “Salud Por Agua”,
segun la Asociacion Mexicana de Spas, A.C.

El concepto que se tiene de Spa difiere en varios paises del mundo. En Europa el
Spa se relaciona al contacto con la Naturaleza y los tratamientos que se ofrecen
ahi utilizan elementos de la misma Naturaleza; en Estados Unidos esta
relacionado con el descanso y la belleza, y de ahi surge el concepto “dia de Spa” ®
(consiste en ingresar a clinicas o institutos de belleza para recibir tratamientos
corporales y faciales, programados en un dia). En Asia, el Spa tiene un sentido
filoséfico y cultural (se busca la purificacién del cuerpo y la mente). En
Latinoamérica surge el concepto “un dia Spa de destino” *, el cual es una fusién
entre el concepto de Spa americano y europeo. En los ultimos afos el término
Spa ha sido adoptado por clinicas e institutos de belleza, hoteles, centros
recreativos y de deporte; ademas de eso la Asociacion Internacional de Spa, es la
encargada de regular los Spa a nivel mundial y en México son regulados por la
Asociacion Mexicana de Spas. México es el primer pais del mundo en crear la
Norma Mexicana de Spas (NMX-TT-009). Esta norma tiene como propésito
garantizar la oferta de un servicio con las condiciones adecuadas y otorgar una
certificacion a cada establecimiento. °

El proposito fundamental de un Spa, es el de contribuir a que el cuerpo humano
adquiera salud y belleza. Los beneficios que se obtienen al asistir a un Spa son los
siguientes:

» Cuidado corporal: Estimulacién corporal y de los sentidos.

Descanso del cuerpo y mente.

Contribuye en la curacion de algunas
enfermedades.
> Belleza: cuidado de la piel y el fisico humano.

% www.sectur.gob.mx
% Idem (19).
* Idem (19).
® Op.cit. (35)
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Otra de las ventajas que ofrece el Spa a las personas que trabajan es tener un
mejor rendimiento laboral, por eso algunas empresas propician que sus
trabajadores tengan sesiones de Spa en grupos, porque contribuye a conseguir un
ambiente de relajacion y armonia entre ellos.

Cada vez mas los Spa son considerados una necesidad que un lujo, por que los
estilos de vida de la sociedad y el medio ambiente externo contribuyen a que el
organismo presente problemas de salud. Algunas causas externas e internas que
influyen en la salud del organismo son las siguientes:

Cuadro No.9

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA SALUD DEL ORGANISMO.

Causas Externas. Causas Internas.
-Agresion al medio ambiente. -Deficiencia alimentaria.
-Contaminacién. -Paso del tiempo.
-Rayos ultravioleta recibidos por el sol. | -Procesos autoxidativos (radicales
-Estrés cotidiano. libres).

-Sedentarismo.
Consecuencias: Consecuencias:
-Enfermedades de la piel. -Estrés.
-Piel con apariencia seca, -Cansancio cronico.
envejecimiento, color disfuncional, -Autoestima disminuida.
flacidez, etc. -Obesidad.

-Dolor corporal.

-Otras enfermedades.

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida en la revista Ciencia
Cosmética. Ed. SQCM. No. 12. 2003.

La mayoria de las personas que viven en las ciudades no tienen una cultura Spa,
porque piensan que los tratamientos son caros. Ahora en el mercado existen dos
conceptos de Spa que permiten a los consumidores incluso de bajos ingresos,
adquirir productos y servicios de Spa. El “Spa actual® es un concepto europeo
porque ofrece una experiencia de salud y vitalidad, es dindmico, creativo, elitista,
costoso, sofisticado y por lo tanto el sector de acceso es reducido. Mientras que el
“Spa alternativo” con el concepto “To Go” (llévalo a casa), también ofrece una
experiencia de salud, belleza y vitalidad; los productos son de calidad, son
creativosSy de uso accesible; ademas tienen gran potencial en los mercados
masivos.

® |dem (19).
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Clasificacion.

De manera muy general, los Spa se pueden clasificar en los llamados “Spa
Urbano” y los “Spa de destinacidn turistica”.Los primeros se encuentran dentro de
las ciudades a consecuencia de las necesidades de las personas que viven bajo
estrés y necesitan de un lugar para relajarse; en estos Spa se programan los
llamados “dias de Spa”. Los segundos se encuentran en zonas turisticas
generalmente privadas y las estancias son mas largas.

La Asociacion Internacional de Spas, los ha dividido en siete categorias:’

>

>

Club Spa: son aquellos en los cuales se ofrecen los servicios de un
club deportivo.

Cruise Ship Spa: son los Spa a bordo de un crucero, en los cuales
se ofrecen servicios brindados por profesionistas.

Spa de Dia (Day Spa): son aquellos en los cuales se ofrecen
servicios por profesionales que solo duran unas cuantas horas
durante el dia.

Spa de Destino (Destination Spa): son aquellos que ofrecen
hospedaje por unos dias, para que las personas reciban un
programa de tratamientos que les permitira mejorar su estilo de vida
Los servicios brindados por profesionales consisten en tratamientos
de belleza, programas alimenticios, entre otros.

Spa Medicinal (Medical Spa): son los Spa que ofrecen tratamientos
médicos y cosméticos para la recuperacion fisica y mental del ser
humano.

Spa con Aguas Minerales (Mineral Spring Spa): son los Spa que
ofrecen tratamientos de hidroterapia. Dentro de este Spa, se
encuentra el “Spa termal”, el cual utiliza el agua mineral o termal y el
“Spa con termalismo marino” que utiliza el medio marino como base.
Spa de Hotel (Resort Spa): es el Spa que se encuentra dentro de
un Hotel o Resort y que al igual que los otros Spa, se ofrecen
servicios profesionales.

Fuera de esta clasificacion, cabe mencionar que existe también el “Spa holistico” y
son aquellos que ofrecen servicios y tratamientos enfocados al manejo de la
energia y contribuyen al equilibrio entre el cuerpo, la mente y el espiritu.®

’ www.masajesweb.com.ar

& ldem (19)
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Tratamientos.

Para que el Spa cumpla con su objetivo ofrece infinidad de tratamientos vy
técnicas. Los tratamientos mds comunes que se ofrecen en los Spa son los
siguientes:

> Aromaterapia: es un tratamiento que se sustenta en los aceites
esenciales de las plantas y se experimenta a través de masajes e inhalaciones.

> Auditerapia: es un tratamiento que consiste en escuchar musica
especial con el objetivo de relajar el organismo.

> Balnearioterapia: es una técnica que permite la relajacién del
cuerpo y los sentidos. Se realiza a través de bafos en tina, alberca o “camara de
flotacién”.

> Cabelloterapia: son tratamientos cosméticos que permiten
regresarle al cabello su estado normal, mediante la nutricién y proteccion de los
efectos que causan su deterioro.

> Chocoterapia: es un método que utiliza las propiedades
beneficiosas del cacao con fines estéticos y terapéuticos. Su técnica se basa en
bafios de cacao.

> Crioterapia: es una técnica que consiste en la aplicacion de
productos que generan un restiramiento de la piel.

> Cromoterapia: es una técnica que consiste en proyectar la luz de
diferentes colores directamente sobre el cuerpo humano, por medio del cual el
cuerpo humano obtiene diferentes reacciones como relajamiento, fortalecimiento,
entre otros.

> Electroterapia o Electroimpulso: es un tratamiento que se basa en
impulsos eléctricos. Permite reafirmar los musculos, eliminar la celulitis y el
adelgazamiento del cuerpo.

> Fangoterapia: es un tratamiento que consiste en la aplicacion de
lodos, arcillas y barros en la piel. Su aplicacion tiene como objetivo el cuidado de
la piel, el combatir el estrés y descongestionar algunos érganos del cuerpo.

El “fango” tiene la funcion principal de limpiar las toxinas acumuladas bajo la piel.
También limpia las impurezas y el exceso de grasa en el cabello. La “arcilla” es la
mas utilizada y permite la regeneracién celular. Los “limos” (lodo) son los menos
utilizados y son componentes liquidos que pueden estar formados por agua de
mar, mientras que los componentes sélidos son extraidos de fondos de lagos o
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lagunas y de la acumulacién de helechos de rio. Se utilizan para hidratar la piel y
desvanecer las manchas.

> Fototerapia: consiste en recibir radiacion solar artificial.

> Gemoterapia: son tratamientos que utilizan cristales y minerales que
por su influencia individual en el organismo de los seres humanos, permitirda que el
organismo alcance armonia fisica y espiritual, ademas contribuye a aliviar los
dolores fisicos.

> Gym Ecology: se le llama asi a los programas que consisten en la
realizacion de ejercicios fisicos especializados.

> Herboterapia: es un tratamiento que consiste en tomar suplementos
naturales con propiedades curativas.

> Hidroterapia: es un tratamiento terapéutico, que consiste en tratar
todo el cuerpo a través de las presiones ejercidas por el agua, por medio de banos
simples. Un método utilizado en la hidroterapia es la “Cura de Kneipp” ((su creador
fue Sebastian Kneipp (1821-189))°. El método cosiste en bafios de agua fria y
caliente, también se incluyen ejercicios fisicos, el uso de hierbas medicinales y
una dieta saludable. También existe la técnica “jansu”'® (rio tranquilo), que esta
basado en la capacidad del agua para transmitir energia y alcanzar la relajacion
del organismo, mientras se flota en un estado de meditacion.

> Masaje Spa: su objetivo es relajar y reactivar la circulacién y energia
del organismo. Se utilizan varias técnicas, entre ellas el “shiatsu”™’ (técnica de
masaje que proviene de Japon). Esta técnica consiste en presionar puntos
especificos del cuerpo para estimular las rutas por las que pasa la energia del
organismo.

> Nutroterapia: consiste en hacer dietas naturales y balanceadas.

> Reflexologia: es una técnica milenaria que permite aliviar el estrés,
se realiza en las manos y principalmente en los pies. Esta técnica permite
estimularlos reflejos de los 6rganos y las glandulas.

> Talasoterapia: es una terapia que utiliza como elementos
indispensables: el agua salina del mar a temperatura del cuerpo humano y
elementos marinos como algas, el barro y el plancton termal.

® Perfumeria Moderna . Afio XXXV. No. 418.Marzo 2004.

' |dem (19).
"'ldem (19).
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> Terapia meditativa: consiste en la practica de técnicas de
meditacion como: Yoga, Tai-Chi, entre otros.

> Tratamientos faciales: tienen como propésito el contribuir a que la
piel adquiera belleza y rejuvenecimiento. Estos tratamientos consisten en una
serie de pasos: limpieza profunda, la exfoliacién (retirar las impurezas de la piel),
hidratacién profunda y la aplicacién de “mascarillas dinamicas™? (consisten en
nutrir, desinflamar la piel, entre otras funciones).

> Vitatempia: tratamiento que consiste en vitaminar el organismo.

2 |dem (20).
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CAPITULO 4. El PLAN DE MERCADOTECNIA.

4.1. Analisis de la situacion.

4.1.2. Analisis de la situacion externa o Macroambiente.
Ambiente Macroeconomico.
OFERTA Y DEMANDA:
El ambiente macroeconémico que se tiene en esta parte del estudio se realizara
con un analisis en forma general a nivel nacional de acuerdo al modelo de Oferta y
Demanda Agregada.

Cuadro No. 10

OFERTA Y DEMANDA FINAL PERIODO 2000-2007.
(MILLONES DE PESOS DE 1993)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

2,110,47 2,593,07
OFERTA 52,177,546/2,110,3122,153,6782,268,5052,344,797/2,541,437 5
Producto 1,571,29 1,839,40
Interno Bruto 6/1,601,652(1,564,986(1,601,886(1,660,214({1,700,330/1,793,600 5,
Importacion
de Bienes y
Servicios 539,179 575,894 545,327| 551,793 608,291 644,468 747,838 753,670
2,110,47 2,593,07
DEMANDA 52,177,546/2,110,3122,153,6782,268,5052,344,797/2,541,437 5
Consumo 1,191,94 1,468,95
Total 81,242,9411,224,9991,255,012(1,282,246/1,342,868/1,429,950 8
Consumo 1,040,18 1,322,95
Privado 6/1,099,407|1,084,404{1,111,661|1,139,418/1,201,185/1,277,995 1
Consumo del
Gobierno 151,762 143,534) 140,595 143,350, 142,828 141,683 151,955 146,007
Formacion
Bruta de
Capital Fijo 320,950 322,641 302,160 307,127 320,667 341,752 386,335 405,406
Inversién
Privada 37,912 45,285 41,958 45,346 47,273 55,356 66,212 56,787
Inversién
Publica 283,038 277,356| 260,202 261,781| 273,395 286,396| 320,124] 348,618

Variacion de
Existencias 80,297, 71,059 77,181 62,232 78,126 38,899 18,017 23,018

Exportacion
de Bienes y
Servicios 517,279, 540,904| 505,972 529,308 587,465 621,278 707,135 695,693

Los valores corresponden al primer trimestre de cada afo.
FUENTE: INEGI. Sistema de Cuentas Nacionales de México.
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La Oferta y Demanda para el periodo 2001-2007 ha presentado un
comportamiento de crecimiento afo con afo, siendo sus Tasas de Crecimiento
(TDC) anuales del 3%,-3%,2%,5%,3%,8% y 2%. Si comparamos el crecimiento de
la Oferta y Demanda del afio 2000 al 2007 tenemos un incremento del 19%. Como
puede apreciarse el cuadro No 10, se trata de una economia en equilibrio en que
la Oferta y Demanda son iguales. Analizando cada uno de estos agregados
tenemos lo siguiente:

OFERTA AGREGADA:
Producto Interno Bruto (PIB):

Segun el comportamiento del PIB para el periodo 2001-2007 (correspondiente al
primer trimestre de cada ano), ha mantenido un comportamiento estable siendo
sus TDC del 2%,-2%, 2%, 4%, 2%, 5% y 2% respectivamente comparando el
crecimiento del ano 2000 al 2007 se tiene que el PIB crecié un 15%, siendo los
anos 2004 y 2006 los anos de mayor actividad econémica en el pais.

Si se desagrega el PIB por sectores para el ano 2007 se tiene que el 5%
corresponde al sector agropecuario, silvicultura y pesca, el 25% sector industrial:
1% mineria, 18% industria manufacturera, 4% construccién y el 2% electricidad,
gas y agua y el 70% al sector servicios: 20% comercio restaurantes y hoteles, 14%
transporte almacenaje y comunicaciones, 18% servicios financieros y el 18% a los
servicios comunales.

Es importante mencionar que para el periodo 2000-2007 la participacion del
sector industria disminuy6é un 3% incrementandose en esta proporcion el sector
servicios, mientras que para este mismo periodo el sector agricola se ha
mantenido constante.
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DEMANDA AGREGADA:
Cuadro No 11.

TDC DEMANDA AGREGADA. PERIODO 2001-2007.

14%

12%

10% =

8%

6%

O CONSUMO TOTAL
4%
2% B FORMACION BRUTA DE
CAPITAL FIJO
nZ
0% OEXPORTACIONES
_204),

-4%,

-6%
B
1 2 3 4 5 6 7

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

FUENTE: Elaboracion propia con informacion de INEGI. Sistema de Cuentas Nacionales de
México

Como puede observarse en el cuadro No. 11 el consumo no productivo tuvo un
incremento para el afio 2006 respecto del afnio 2000 de un 19%, lo mismo para la
Formacién Bruta de Capital Fijo con un 21% y un aumento de las exportaciones de
un 26%.

El consumo total para el periodo 2000-2007 representa en promedio un 57% del
total de la demanda agregada, de ahi que el 51% representa el consumo o gasto
en bienes y servicios de consumo, mientras que el 6% representa el consumo o
gasto en bienes y servicios del estado.

Las TDC del consumo total para el periodo 2001-2007 son un 4%,-1%, 2%, 2%,
5% , 6% y 3%. Mientras que la TDC para el afio 2007 respecto al afio 2000 es el
siguiente: 19% para el consumo total, 21% para el consumo privado y —4% para el
consumo del gobierno.
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La Formacion Bruta de Capital Fijo esta estructurada de la siguiente manera; el
stock de capital para el periodo 2000-2007 representa en promedio un 15% del
total de la demanda agregada, de ahi que el 2% representa la inversién privada y
el 13% la inversion publica. Las TDC del stock de capital periodo 2001-2007 son
un 1%,-7%, 2%,4%, 6%, 12% y 5%. Mientras que la TDC del afio 2007 respecto
del 2000 es el siguiente: 21% para la formacion bruta de capital fijo, 33% para la
inversion privada y 19% para la inversion publica.

La variacién de existencias para el periodo 2001-2004 representa en promedio un
3% del total de la demanda agregada, siendo para los siguientes afnos una
participacion del 2% para el ano 2005 y 1% para los afos 2006 y 2007. Sus TDC
para el periodo 2000-2007 son un —13%, 8%, -24%, 20%, -101%, -116% y 22%.
Mientras que la TDC del ano 2007 respecto del 2000 es de un —249%.

La balanza comercial de mercancias para el periodo 2000-2007 es deficitaria. Las
TDC de las exportaciones para el periodo 2001-2007 corresponden a un 4%,-7%,
4%,10%, 5%, 12% y —2%, mientras que las importaciones corresponden a un 6%,-
6%,1%,9%,6%, 14% y 1%. A pesar de que los afnos 2001, 2006 y 2007 son los
que presenta el mayor déficit para el periodo, el periodo de analisis va
acompanado por el incremento tanto de las exportaciones como de las
importaciones.

Cuadro No 12

BALANZA COMERCIAL 2000-2007
(MILLONES DE PESOS A PRECIOS DE 1993)

800,000+
700,000+
600,000+

500,000+
Millones de pesos a

precios de 1993 400,000
300,000+

O Importaciones de 200,000+
Bienes y Servicios 100,000+

. 0,4
B Exportaciones de
Bienes y Servicios -100,000“
1 2 3 4 5 6 7 8

Osaldo 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

FUENTE: Elaboracién propia con informacién de INEGI. Sistema de Cuentas Nacionales de
México.
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Cuadro No. 13

INDICADORES ECONOMICOS PERIODO 2006-2007.

(1) (3) TIPO |(4) TASA
INFLACION- | (2) INFLACION DE DE

PERIODO INPC SUBYACENTE [ CAMBIO |INTERES
Ene-06 0.59% 0.24%| 10.5470 7.88
Feb-06 0.15% 0.34%| 10.4833] 7.61
Mar-06 0.13% 0.44%| 10.7468] 7.37
Abr-06 0.15% 0.37%| 11.0421] 7.17
May-06 -0.45% 0.15%| 11.0923 7.02
Jun-06) 0.09%) 0.33%| 11.3913 7.02
Jul-06 0.27% 0.28%| 10.9858 7.03
Ago-06 0.51% 0.12%| 10.8720] 7.03
Sep-06 1.01% 0.30%| 10.9853 7.06
Oct-06 0.44%) 0.27%| 10.8971] 7.05
Nov-06 0.52% 0.29%| 10.9177] 7.04
Dic-06 0.58% 0.43%| 10.8479] 7.04
Ene-07| 0.52%) 0.50%| 10.9529 7.04
Feb-07 0.28%) 0.41%| 10.9998 7.04
Mar-07 0.22%) 0.32%| 11.1139] 7.04

FUENTE:

1y 2. Elaboracién propia con datos del INPC e Inflacion Subyacente del Banco de México.
3. Banco de México (pesos por dolar).
4. CEFP. Centro de Estudios de las Finanzas Publicas de la H. Camara de Diputados, con datos

del Banco de México.

La relacién indice Nacional de Precios al consumidor (INPC) y la inflacién como
puede observarse en el cuadro No.13 para el periodo de andlisis, existe una
inflacion moderada y a partir del mes de enero 2007 se presenta una disminucion
de la inflacibn para los siguientes meses siendo esta del .52%, .28% vy
.22%,mientras que la inflacién subyacente pasa a ser del .50%, .41% al .32%. En
el siguiente cuadro se puede ver la inflacién respecto al afo anterior para el

periodo 2001-2007:
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Cuadro No 14.

INDICE NACIONAL DE PRECIOS AL CONSUMIDOR E INFLACION
SUBYACENTE. PERIODO 2000-2006.
( Base 2a. quincena de junio 2002=100)

* INFLACION | * INFLACION

PERIODO INPC |INFLACIONSUBYACENTE[SUBYACENTE
2000 86.73 87.56
2001 93.77 8.1% 93.64 6.9%
2002 98.25 4.8% 98.09 4.8%
2003 103.32 5.2% 101.80 3.8%
2004 107.66 4.2% 105.46 3.6%
2005 112.55 4.5%) 109.44 3.8%
2006 116.98 3.9% 112.70 3.0%
2007 121.64 4.0% 117.08 3.9%

* Elaboracion propia con datos del INPC. Inflacién respecto al afio anterior.
Los valores corresponden al primer mes de cada afno.
Fuente: Banco de México. México 2007.

Como puede observarse en el cuadro No.14 en el periodo 2001-2007 la economia
ha presentado una inflacibn moderada, situandose para el primer mes del afo
2007 muy similar a la del afno 2006 con una diferencia de un .1% situandose en la
mas baja del periodo. Es importante mencionar que existe la posibilidad que para
el resto del ano 2007 se presente una aceleracion en la inflacion debido al
aumento en la inflacién subyacente respecto del afio 2006, siendo esta del 3.9%.

Cuadro No. 15.

TIPO DE CAMBIO MENSUAL 2006-2007.

Pesos por dolar

11.6000

11.4000 -

11.2000 A

11.0000 -

10.8000 -

10.6000

10.4000

10.2000 A

10.0000

~

Ene- Feb- Mar- Abr- May- Jun- Jul- Ago- Sep- Oct- Nov- Dic- Ene- Feb- Mar-
06 06 06 06 06 06 06 06 06 06 06 06 07 07 07

FUENTE: Banco de México. México 2007.
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En el cuadro no.15 se observa que el tipo de cambio se ha mantenido estable
para el periodo 2006-2007 (enero-mayo), siendo el tipo de cambio mas bajo del
periodo en $10.48 por délar (febrero 2006) y el mas alto en $11.39 (junio 2006).
Sin embargo, se observa en la grafica que a partir de julio 2006 el tipo de cambio
se ha mantenido en un promedio de $10.94.

La tasa de interés muestra una tendencia a la baja a partir del primer mes del ano
2006 en 7.88% hasta llegar a 7.04% en marzo 2007, de continuar este promedio
la tasa de interés puede significar un incremento en las inversiones para los
proximos meses.

Cuadro no. 16.

COMPOSICION DE LA POBLACION NACIONAL ECONOMICAMENTE ACTIVA.
PERIODO 2005-2007.

Unidad de medida: Porcentajes.

2005 2006/ 2007

PEA 57.25 57.86| 57.85
PNEA 42.75 42.14] 42.15
PEA 100 1000 100
Poblacion desocupada 4.14 3.53 3.96
Poblacion Ocupada (PO) 95.86 96.47| 96.04

Fuente: INEGI. Encuesta Nacional de Ocupaciéon y Empleo (ENOE).
*Los datos corresponden al primer mes de cada aio.

El empleo como puede observarse en el cuadro no.16. de la poblacién de 14 afnos
y mas, el 42% corresponde a la poblacion no econémicamente activa, mientras
que el 57% corresponde a la poblacién econémicamente activa de los cuales el
96% representa a la poblacién ocupada. La tasa de desempleo para segun el
INEGI. ENEU para el periodo 2002-2004 es 2.7, 3.29, 3.77, 3.58 y 3.6 para los
afios 2005 y 2006 segln fuente citada'. Las tasas de desempleo indican una
tendencia al alza y a pesar que el ano 2004 fue un afo de recuperacién
econdmica segun crecimiento del PIB.

Con estos indicadores se puede concluir que la disminucion de PIB para el afo
2007 generd un aumento de la tasa de desempleo siendo este indicador del 3.6.
Las inflacion moderada, la baja de la tasa de interés y la estabilidad del tipo de
cambio, pueden significar en un aumento en el gasto destinado para consumo
productivo como no productivo (demanda agregada).

! El sol de México. Finanzas. 18 de Enero de 2007.
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Ambiente politico-legal.

En cuanto al Ambiente politico-legal la empresa cumple con los tramites
obligatorios para dedicarse a la compra-venta de productos quimicos para uso
industrial en el Distrito Federal, asi mismo cumple con los tramites obligatorios
para la fabricacién de perfumes, cosméticos y similares en su planta productora
ubicada en Guanajuato. También cumple con los requisitos de importacion de
productos quimicos y opera de acuerdo a lo establecido con las siguientes leyes y
normas:

-Ley de Proteccién Econémica.
-Ley Federal de Proteccién al Consumidor.
-NOM-050-SCFI. Etiquetado general para productos.

La planta productora de la empresa cumple con los establecido en la Ley General
de Salud, el Reglamento de Control Sanitario de Productos y Servicios y el
Acuerdo por el que se determinan las Sustancias Prohibidas y Restringidas en la
Elaboracion de Productos de Perfumeria y Belleza.

Cabe mencionar que para la comercializacion de productos de perfumeria y
belleza la empresa debera considerar las siguientes normas:

-NOM-141-SSA1-1995. Etiquetado para productos de perfumeria y belleza
preenvasados.

-NOM-002-SCFI-1993. Productos preenvasados. Contenido neto, tolerancias y
métodos de verificacion.

-NOM-008-SCFI-1993. Sistema General de Unidades de Medida.
-NOM-030-SCFI-1993. Informacién Comercial - Declaracion de cantidad en la
etiqueta-Especificaciones.

Ambiente social-cultural.

Dentro del Ambiente social-cultural hoy en dia existen dos nuevos segmentos de
mercado de suma importancia para la industria cosmética: los pertenecientes a la
generacién “baby boomer”, los adolescentes y los consumidores de productos
Spa. Los dos primeros segmentos de mercado surgen por la presién social
existente, a razén de la importancia que se le da a la imagen publica.

> Generacion baby boomer: La generacion baby boomer es definida por
Laura Fisher como un grupo de consumidores (hombres y mujeres entre 40 y 60
anos de edad) que ha desarrollado una mentalidad joven, que responde a
estimulos de logro, estatus y desemperio. Dentro de la generacion “baby boomer”
se encuentra el llamado "hombre metrosexual”. El perfil psico-demografico de este

2 |dem (3).
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consumidor corresponde: al hombre urbano sofisticado que esta en busqueda de
los servicios estéticos y la cultura.

Ahora los hombres se preocupan por la vanidad y gastan mas dinero e invierten
tiempo en sus programas de apariencia. Se trata de consumidores informados
sobre la forma en que pueden retardar el envejecimiento y mejorar su salud.

> Los adolescentes: Los adolescentes se convierten en un segmento de la
poblacién con creciente poder adquisitivo (reciben ingresos de sus familias o de
trabajos de medio tiempo). Los adolescentes también se preocupan por verse bien
y desde los 15 afios comienzan con un régimen de cuidado de la piel para el
cuidado del acné o prevenir su envejecimiento; de ahi que el mercado actualmente
esta desarrollando productos nuevos antienvejecimiento.

El perfil psico-demografico de estos consumidores corresponde a una poblacion
joven que tiene el fuerte deseo por ser diferente, tiene menor dependencia de sus
padres, buscan mantener su individualidad de varias maneras, quieren verse de la
mejor manera, ser tomados en serio por la sociedad, tratan de mantener su estrés
controlado; ya que constantemente viven presiones académicas y sociales, se
dejan influenciar por los medios de comunicaciéon y la tecnologia tiene fuerte
impacto en ellos; pero se trata de jovenes que les gusta experimentar por
naturaleza.

> Consumidores de productos Spa:® Segin un estudio realizado por la
Asociacion Internacional de Spa en el aino 2003 las personas que asisten a un Spa
lo hacen por diferentes razones como son las siguientes, ademas estas pueden
ser mas de una:

68% aliviar el estrés.

56% ser mimados.

38% sentirse bien.

31% mejorar mentalmente.
29% mejorar la salud fisica.

Pero también el estudio revela que las personas que asisten a los Spa son
compradores avidos de los productos de las lineas de los Spa y que la necesidad
mas grande que tienen estos consumidores es el de “...ser tomados en serio por
los demas”. Cabe mencionar que la fuente consultada no da a conocer la edad y
sexo de este tipo de consumidores.

» Otros consumidores de productos cosméticos: (ver cuadro No. 17).

® GCl.Global Cosmetic Industry Latinoamérica. Vol 3. No.3. Julio-Septiembre. 2004.
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Cuadro No. 17.

FACTORES QUE MOTIVAN O FRENAN LA DECISION DE COMPRA DE
PRODUCTOS COSMETICOS DE LOS SIGUIENTES GRUPOS DE
CONSUMIDORES.

FACTORES DE HOMBRE ADOLESCENTES OTROS CONSUMIDORES
INFLUENCIA METROSEXUAL CONSUMIDORES | DE PRODUCTOS
DE PRODUCTOS PARA SPA
COSMETICOS (2)
(1)
TIPO DE -Se guian por -Preferencia por | -Subestiman el -Se guian por
PRODUCTO productos que los productos efecto que pueden | productos que
satisfagan sus para combatir el | obtener de los satisfagan sus
necesidades, acné. productos necesidades.
ejemplos: productos cosmeéticos por que
antienvejecimiento | -Se preocupan piensan que no
con filtro solar, por obtener funcionaran debido
modeladores de productos que a experiencias
siluetas, productos |den resultados. pasadas.
de afeitar que
minimicen las -Les interesa que
quemaduras, no la aplicacion del
sean grasosos y producto sea
minimicen el novedosa.
crecimiento del
vello.
IMAGEN DEL -Envases en forma |-Empaques -Prefieren envases | -Generalmente no
PRODUCTO de cilindro. novedosos, con una gran conocen los
coloridos y en cantidad de envases, porque
formatos producto. los productos son
miniatura. de aplicacion
profesional.
MARCA -Existe fidelidad de |-No son fieles a -Se guian por la -No se guian por
marca y prefieren|las marcasy publicidad en los el nombre de la
las lineas finas de |tienen preferencia | medios de marca, sino por la
productos. por las marcas comunicacion. recomendacion de
finas, de respaldo uso del
confiable y que cosmetoblogo.
sean productos
unicos.
PRECIO -Estan dispuestos a | -Son sensibles a | -Pagan precios -Estan dispuestos

pagar precios altos.

los precios,
buscan ofertas o
cupones de
descuento.

bajos.

a pagar precios
altos.
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FACTORES DE HOMBRE ADOLESCENTES OTROS CONSUMIDORES
INFLUENCIA METROSEXUAL CONSUMIDORES | DE PRODUCTOS
DE PRODUCTOS PARA SPA
COSMETICOS (2)
(1)
ZONA DE -Tiendas -Compran en -Compran en -Compran en las
PROCEDENCIA |departamentales vy |todas partes comercios de venta | Instalaciones del
en ocasiones por | (centros masiva. Spa.
catalogo sobre todo | comerciales,
si son influenciados | Internet, entre
por las mujeres. otros).
-Compran en
lugares con
ambientes
divertidos donde
puedan comprar
sin ser acosados
y son atendidos
por personas de
su misma edad.
INFORMACION -Son consumidores | -Las mujeres -Existe -Son
informados  sobre | buscan desinformacién. No | consumidores
los beneficios que |informacion de saben que existen |informados sobre
pueden recibir de | cdmo cuidar su productos con los beneficios que
los productos. piel y como funciones pueden recibir de
aplicar el especificas y que | los productos.
magquillaje. son para todo tipo
de pieles y climas.
INFLUENCIADORES | -Compran ellos | -Menor -Seleccionan ellos | -Se ven
mismos sus | dependencia de | mismos el influenciados
productos, aunque |sus padres al producto. principalmente por
en ocasiones se |realizar sus el terapeuta del
pueden ver | compras. Spa.
influenciados  por | -Influenciados por
las mujeres. los medios de -Influenciados
comunicacion (TV también por
y revistas). amigos,

vendedores de las
tiendas
departamentales,
articulos de
periédicos y
revistas.

(1) La fuente citada no hace mencién del perfil psicodemografico de este grupo de consumidores.
(2) Segun fuente citada este grupo de consumidores también comprende a la generacion baby
boomer (hombres y mujeres), pero se desconoce la edad promedio de la mayoria de asistentes a

los Spa.

FUENTE: Elaboracién propia con informacion de “GCl. GLOBAL COSMETIC INDUSTRY
LATINOAMERICA”: Vol 3.No. 1. Enero-Marzo 2004, Vol 3.No. 2. Abril-dJunio 2004.y Vol 3. No.3.
Julio-Septiembre 2004.
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La empresa “EASTMAN?” fabricante de polimeros para la produccion de envases
en la industria cosmética menciona que cualquier consumidor de productos
cosmeticos requiere de envases flexibles y estéticos que se puedan guardar y
transportar facilmente.

Ambiente demografico.

Este apartado comprende las caracteristicas demograficas de la poblacion del
Distrito Federal durante el afio 2005.

Cuadro No.18.

POBLACION TOTAL SEGUN SEXO. PERIODO 2000-2005.

ENTIDAD 2000 2005
Estados Unidos |97,483,412| 103,263,388
Mexicanos
Hombres N/D 50249955
Mujeres N/D 53013433
DF 8,605,239 8,720,916
Hombres 4,110,485 4,171,683
Mujeres 4,494,754| 4,549,233

Fuente: Elaboracion propia con informacion de INEGI: Censo General de Poblacion y
Vivienda 2000 y Il Conteo de Poblacion y Vivienda 2005.

La poblacién de los Estados Unidos Mexicanos para el afio 2005 segun el cuadro
No.18 estd conformada por 103,263,388 de habitantes de los cuales el 49% esta
conformado por hombres y el 51% de mujeres, mientras que los habitantes que
conforman la poblacion del Distrito Federal son 8,605,239 representan el 8% de
respecto al total nacional, de los cuales el 48% son hombres y el 52% mujeres.
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Cuadro No.19

POBLACION DEL DF POR EDAD DESPLEGADA Y GRUPOS QUINQUENALES DE EDAD
SEGUN SEXO. ANO 2005.

ENTIDAD TOTAL HOMBRES | MUJERES | * Por ciento
de la
Poblacion
por edad.

Estados Unidos 103263388 50249955 53013433
Mexicanos
Distrito Federal 8720916 4171683 4549233 100%
0- 9 afios 1335671 679825 655846 15.31%
10-14 afos 704950 357106 347844 8.08%
15-19 afios 740280 368042 372238 8.49%
20-24 afios 765641 373044 392597 8.78%
25-29 afios 735441 353337 382104 8.43%
30-34 afos 755600 359952 395648 8.66%
35-39 afios 678990 319519 359471 7.79%
40 - 44  afos 596540 278656 317884 6.84%
45-49 afos 515878 237757 278121 5.92%
50-54 afios 441077 202356 238721 5.06%
55-59 afios 329553 150909 178644 3.78%
60-64 afios 263228 117398 145830 3.02%
65-69 afios 192699 83931 108768 2.21%
70-74 afios 164150 67932 96218 1.88%
75-79 afios 110512 44280 66232 1.27%
80-84 afios 72725 27752 44973 0.83%
85-89 afios 35912 12752 23160 0.41%
90-94 afos 14084 4564 9520 0.16%
95-99 afios 5176 1589 3587 0.06%
100 afios y mas 952 254 698 0.01%
No especificado 261857 130728 131129 3.00%

* Elaboracion propia segun fuente citada.

El calculo de la poblacion segun INEGI, incluye una estimacién de poblacién de 246 779 personas
que corresponden a 68 116 viviendas sin informacion de ocupantes. La estimacién esta
distribuida en los renglones de no especificado de edad.

FUENTE: INEGI. Il Conteo de Poblacion y Vivienda 2005.

Los grupos quinquenales de edad mas representativos por el mayor no. de
habitantes respecto al total de la poblacién del Distrito Federal son los que
abarcan la edad entre los 10 y 34 afios de edad los cuales en conjunto
representan el 42.45% de la poblacion del Distrito Federal, a los cuéles le sigue la
poblacién en edad de los 35 a 59 afos que representa el 29.38%, la edad infantil
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de los 0 a 9 anos con un 15.32% y la poblacibn mayor a los 60 afios que
representa el 9.85%, sin contar con los No Especificado.

Si se clasifica a la poblacién total del Distrito Federal por grupos de compradores
y considerando que la informacién del cuadro No.19 Esta clasificada por grupos
quinquenales de edad, se tiene lo siguiente:

-Generacién x (poblacion entre los 10 y 27 anos de edad): representa el 33.78%
(poblacién de 10 a 29 anos de edad del cuadro No.19)

-Generacién y (28 y 39 anos de edad): representa el 16.45% (poblacién de 30 a 39
anos de edad del cuadro No.19).

-Generacién baby boomer (40 y 60 anos de edad): representa el 21.59%
(poblaciéon de 40 a 64 anos de edad del cuadro No.19)

» Estado Conyugal y Poblacion con hijos nacidos vivos.

De los 8,720,916 habitantes del DF, el 29% representa a la poblacién (hombres y
mujeres) soltera de 12 afos y mas, mientras que el resto se trata de una poblacion
que puede estar en condicién de casada, en unién libre, separada, divorciada o
viuda.

En el caso de las habitantes del Distrito Federal de 12 afos y mas que tienen al
menos un hijo representan 48.5%. Si se clasifica a la poblacién por grupos de
compradores y que tienen al menos un hijo, tenemos lo siguiente: generaciéon “x”
8.6%, generacién “y” 12.8% y baby boomers 21.8%. Cabe mencionar que dentro
la generacién x los adolescentes entre 15 y 19 anos de edad representa un .7% de
la poblacién con al menos un hijo.

> Educacion.

Considerando al total de la poblacién del Distrito Federal de 5 afios y mas, por
nivel de escolaridad y edad decenal, segun informaciéon del INEGI. Conteo
General de Poblacion y Vivienda 2005: El 2.60% de la Poblacion no tiene
escolaridad. El 95.57% representa a la poblacidén con algun nivel escolar, mientras
que el 1.83% representa a la poblacién No Especificado.

Por nivel escolar:

- EI 55.11% de la poblacién tiene secundaria terminada, el 4.89% tiene secundaria
con estudios técnicos o comerciales, que juntos representan el 60%. Este nivel de
escolaridad primaria con sin estudios técnicos o comerciales.

- La poblacion con estudios de preparatoria o Bachillerato representa el 16.57% y

el .76% tiene preparatoria con estudios técnicos o comerciales, que juntos
representan el 17.36%.
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-La poblacién con estudios a nivel Profesional representa el 16.78% considerando
a la poblacién entre los 15 y 24 afios de edad.

-La poblacion con estudios de Maestria representa el 1.18% considerando a la
poblacién entre los 15y 24 afios de edad.

-La poblacién con estudios de Doctorado representa el .29% considerando a la
poblacién desde los 25 afnos de edad.

Al mismo tiempo se menciona que esta clasificacion de la poblacién por nivel de
escolaridad en edad decenal impide una clasificacion exacta de la poblacién por
grupos de compras. La poblacion con secundaria considera a toda la poblacién
por grupos decenales de edad, la poblacion con estudios de Preparatoria,
Profesional y Maestria considera a la poblacion de 15 afios en adelante, mientras
que la poblaciéon con estudios de Doctorado a la poblacién de 25 afos en
adelante.

Clasificacion de niveles socioeconémicos:

De acuerdo a la AMAI (Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion) la
distribucion porcentual de Niveles Socioeconémicos (NSE) y los ingresos minimos
por NSE para el area metropolitana de la Ciudad de México para el 2005 son los
siguientes:

Cuadro No. 20.

NSE PARA EL AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO.

ANO 2005.
A/B C D+ D E F
6.9 11.7 15.7 38.7 15.2 11.9
85,000 35,000 11,600 6,800 2,700 0

Fuente: www.amai.org.mx
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La distribucion porcentual del gasto por NSE es el siguiente:

Cuadro No. 21.

DISTRIBUCION PORCENTUAL DE GASTO POR NSE. ANO 2005.

Productos o servicios A/B C D+ D E F
Alimentos y bebidas consumidas dentro del hogar | 7.30% |12.00%|17.60%|24.40%|29.70%|33.50%
Alimentos y bebidas consumidas fuera del hogar |7.60% | 7.80% | 7.50% | 8.40% | 8.50% | 9.90%
Tabaco 0.10% | 0.20% | 0.20% | 0.30% | 0.30% | 0.40%
Vestido y calzado 3.70% | 4.20% | 4.50% | 4.70% | 4.60% | 4.30%
Servicios del hogar (gas, agua, electricidad) 5.80% | 6.90% | 7.70% | 9.60% | 9.70% | 8.70%
Limpieza y cuidado de la casa 5.30% | 3.40% | 2.60% | 2.90% | 2.90% | 3.10%
Enseres domésticos 1.40% | 1.50% | 1.60% | 1.50% | 1.60% | 1.30%
Cuidados médicos y conservacion de la salud 2.90% | 3.00% | 2.50% | 3.00% | 2.20% | 3.10%
Transporte publico 0.60% | 1.70% | 4.20% | 6.90% | 8.30% | 8.30%
Transporte foraneo 1.30% | 0.90% | 0.70% | 0.70% | 0.60% | 0.60%
Vehiculos 8.10% [ 9.80% | 8.80% | 4.10% | 3.00% | 1.30%
Comunicacion 3.40% [ 4.10% | 4.30% | 4.20% | 3.20% | 2.00%
Educacion 9.90% | 9.00% | 8.10% | 6.45% | 5.80% | 5.10%
Esparcimiento 6.40% | 5.30% | 4.50% | 3.30% | 2.70% | 2.10%
Cuidado personal 2.50% | 3.20% | 3.90% | 4.60% | 5.00% | 5.10%
Accesorios y efectos personales 0.20% | 0.20% | 0.20% | 0.10% | 0.10% | 0.10%
Otros gastos diversos 6.70% | 5.70% | 5.20% | 4.10% | 3.60% | 4.10%
Cuota vivienda 1.00% | 1.40% | 1.40% | 1.10% | 0.60% | 0.30%
Mantenimiento y reparacion de vivienda 1.10% | 1.60% | 1.20% | 0.90% | 1.00% | 1.20%
Depdsitos bancarios/ tandas 11.60%|10.10%| 7.30% | 5.70% | 4.30% | 3.40%
Préstamos 0.50% | 0.30% | 0.20% | 0.20% | 0.20% | 0.20%
Pagos tarjetas y casas comerciales 6.50% | 4.60% | 2.10% | 1.00% | 0.30% | 0.10%
Deudas 1.00% | 1.30% | 1.40% | 0.90% | 0.90% | 0.80%
Compra de casa, condominio o terrenos 2.30% | 0.70% | 0.80% | 0.40% | 0.40% | 0.60%
Otras erogaciones 2.90% | 0.90% | 1.60% | 0.50% | 0.50% | 0.40%

Fuente: www.amai.org.mx

La distribucion porcentual del gasto varia significativamente segun los NSE:

El 60% aproximado de la distribucion del gasto es basicamente la misma para los
niveles A/B, C, D+ y D, siendo esta distribuida en gastos de alimentacion, servicios
del hogar, depésitos financieros, educacion y vehiculos, mientras que para el nivel
D la diferencia radica en el gasto en transporte publico que en vehiculos. Para los
niveles E y F el 60% aprox. del gasto se distribuye en alimentacion, servicios del
hogar, transporte publico y educacion, en cuanto a este ultimo para el NSE F ya
no forma parte del 60% de la distribucion del gasto.

El siguiente 30% aproximado, se distribuye basicamente en los siguientes
productos o servicios como son vestido y calzado, esparcimiento, comunicacion,
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cuidados médicos, cuidado personal, limpieza, cuidado de la casa y transporte
publico para el NSE D+.

El 9% aproximado para los NSE A/B, C y D+, se destina basicamente en gastos
del hogar (enseres domeésticos, mantenimiento y cuotas de vivienda), transporte
publico, deudas, prestamos, compra de inmuebles, entre otros. Para los NSE D, E
y F basicamente es la misma distribucién del gasto pero se diferencia claramente
por el gasto en pagos de tarjetas que en transporte publico, el resto del gasto al
igual que en los NSE A/B, C y D+, se integra por otros productos o servicios.

En cuanto a la distribucion del gasto en cuidado personal el porcentaje aumenta
conforme el NSE de mas bajos ingreso (Ver cuadro No 21). Sin embargo, se debe
mencionar que segun la fuente citada en relacién a la clasificacién en cuidado
personal no solamente este contemplando los gastos en productos de belleza,
también estan incluidos otros gastos en relacion al cuidado personal cuyo gasto
promedio en cuidado personal expresado en pesos de acuerdo a cada NSE seria
el siguiente:

Cuadro NO. 22.

GASTO EN CUIDADO PERONAL POR NSE.

A/B C D+ D E F
$ 2125.00 (% 1,919.98% 908.68/$ 423.18$ 237.48$ 68.82

Fuente: Elaboracion propia con informacion de www.amai.org.mx

Tecnologia.

En el siguiente cuadro se presentan las innovaciones mas recientes en materia
cosmetica, las primeras seis se dieron a conocer en el XIV Congreso Nacional de
Quimica Cosmética:

Cuadro No. 23.

INNOVACIONES EN SUSTANCIAS QUIMICAS Y ENVASES PARA SU USO EN
LA INDUSTRIA COSMETICA.

Se plantean tres objetivos para la caida del cabello:

1. Reducir la produccién de la hormona dihidrotetosterona (DHT). A través del
acido oleandlico extraido de hojas de olivo.

2. Mejorar la reduccién sanguinea del foliculo capilar. A través de la
Apigenina, flavonoide extraido de Citrus.

3. Mejorar la caida de la vaina epitelial y estimular la producciéon de moléculas
de anolaje. A través de Biotinyl-Gly-His-Lys, matriquina vitaminada
(Vitamina H).
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Myriceline: es un producto que contiene la molécula vegetal contra la celulitis,
trabajo que se realizd6 en Provital en colaboracion con el departamento de
bioguimica molecular de la Universidad de Barcelona.

LDE: es un nuevo ingrediente activo para luchar contra el envejecimiento de la
piel, ya que protege y estimula la actividad de la mitocondria y por lo tanto, mejora
la respiracion de la piel.

Fosfolipidos: permiten mejorar la hidratacion y suavidad de la piel. En productos
para el cuidado del cabello forman una pelicula alrededor de los foliculos
capilares. Mejoran el brillo, suavidad de la fibra capilar e incrementan la
hidratacién del cabello. En productos solares mejoran la resistencia al agua de los
filtros/pantallas solares de la piel. Los cosméticos que contienen fosfolipidos dan
una sensacion fresca y suave. No es grasosa, pegajosa, ni brillante.

Ascorbil Fosfato de Sodio: es un derivado de la vitamina C y es eficiente para
una variedad de aplicaciones y principalmente contra el Acné Vulgaris. Es capaz
de fotoproteger la piel humana, previene el envejecimiento acelerado de la piel
inducido por la presencia de especies reactivas al oxigeno. El producto es
aplicable en productos para el cuidado de la piel, proteccion contra la exposicion al
Sol y proteccién para el cabello.

Uso de laser: su uso en materia cosmética es eficaz en el tratamiento de las
cicatrices por quemaduras, acné, eliminar lineas de expresion, herpes, celulitis,
estrias, facilita la penetracion de ingredientes activos, es eficiente después de las
depilaciones con cera y en problemas de alopecia (calvicie).

Aqua Regresion: es el nombre de un nuevo producto hidratante lanzado al
mercado por la marca Ebel en alianza con el Centro de Biodermatologie de
Laboratories Serobiologiques y la Sociedad de Estudios Dermatolégicos de Paris
(SEDERMA). Segun los especialistas de SEDERMA, a partir de los 30 anos la piel
pierde casi un litro de agua al dia como resultado de la evaporacién ocasionada
por la actividad fisica excesiva, la contaminacién, las condiciones climaticas,
estrés, etc.

El producto contribuye a estimular la circulacién del agua en la epidermis, protege
la piel contra las condiciones externas y los cambios de temperaturas radicales, y
evita la evaporizacion del agua al mejorar la barrera impermeable de la piel. Entre
sus componentes se encuentra la Myrothamus flabellifolia, una planta originaria
de las mesetas aridas de Sudafrica, se distingue por mantenerse hidratada
durante largos periodos de sequia.

Las pruebas del producto en mujeres entre 30 y 40 afos de edad presentaron un
incremento en la hidratacién de la piel de hasta 150% mayor a su estado inicial.

Croda y Sederma dan a conocer los siguientes activos:

Chronodyn: activo que permite tonificar, reafirmar la piel y eliminar las sefnales de
fatiga. Su objetivo es aumentar el metabolismo celular durante la fase de
regeneracion.

Hairspa: es un activo que permite hidratar la piel, contribuye a controlar la
comezdn, descamacion o irritacion de la piel.

Lactitoly Xilitol: activo en glicerina que permite restaurar el balance del
ecosistema capilar, favorece el crecimiento de los gérmenes benéficos, en
detrimento de los gérmenes patdgenos.
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Con estos activos se pueden formular champus, acondicionadores, mascarillas,
lociones y otros productos capilares.

Bacocalmine: es un extracto de la Bacopa, lo cudles poseen efectos
antiiflamatorios y analgésicos.

Darutosido y el acido ursélico: son sustancias que se extraen de la
Siegesbeckia y la Centarurim. Estas sustancias son antiradicales libres (brindan
proteccion contra la degradacion del tejido de la piel). También la asociacion de
estas dos sustancias se utilizan en productos cosméticos de tipo calmantes,
hipoalergénicos, combaten los procesos inflamatorios de la piel.

Kava-Kava y Calmosensine: son activos utilizados en el tratamiento de la piel
sensible. El primero es una planta originaria de la Polinesia con efectos
analgésicos, calmantes, relajantes y antidepresores. El segundo es un activo que
ayuda a regular la sensacion tactil, con lo que se reduce la sensacion de picazén e
irritacion; puede ser utilizado para formular cremas, lociones para cuerpo, cara y
manos, ademas de productos postsolares, postdepilatorios y para después de
afeitar.

Ceramidas 2 y HO3: su empleo en cosméticos permite una mejor retencion de
agua en la piel, lo que se traduce en una mejor piel hidratada y humectada.

Venuceane: es un producto desarrollado por la empresa Sederna. Estimula la
produccion de lipidos involucrados en la estructura de la epidermis, lo que hace
que la barrera cutanea se fortalezca y haya una mejor hidratacion.

Dermocosmeéticos: Estos productos son de uso tépico y ayudan a preservar,
tratar y mejorar la piel. No son productos dermatolégicos, pero estan probados
dermatolégicamente , bajo las mas estrictas normas de la industria farmacéutica.
Ejemplo: Vichy Laboratories de Loreal.

Nutricosméticos (0 cosmética oral): Son suplementos alimenticios capaces de
ejercer una accion revitalizante, antioxidante y reparadora de diversas capaz de la
piel. Es un tratamiento sustentado en el empleo de pastillas y su objetivo es cuidar
la piel desde adentro. El nivel de penetracién en la piel es mayor y su accion mas
efiaz. Generalmente estan hechos de sustancias organicas, como son:
Betacaroteno: un antioxidante que ayuda a proteger la piel de los radicales
libres.

Isoflavona de soya: permite combatir los radicales libres y funciona como filtro
solar.

Polifenol de uva roja: es un antioxidante mas fuerte que la vitamina C.
Ceramidas: contribuyen a proteger el colageno y a hidratar la piel.

Colageno Z-Josh: es un producto de uso cosmético, hecho de colageno de
origen bovino. El colageno es extraido mediante un complejo proceso a través de
la extraccion del tejido conectivo del borrego ubicado entre el musculo y el hueso.
Los beneficios del producto son controlar la flacidez, la celulitis y las estrias al
aplicarlo diluido a través de una crema de uso habitual. También evita la caspa,
orzuela y seborrea si se aplica a través del champu.

Algunos de los ingredientes naturales con posicionamiento para la fabricacién de
productos cosméticos son:

Aguacate: contiene vitamina E y su funcién es ser un antioxidante ya que protege
de los radicales libres y reduce la decoloracién del cabello.
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Cerebrésidos (de animales o plantas): son gicolipidos (combinan grasas y
azucares) y su funcién es proteger la piel, son agentes humectantes y suavizantes
que dan luminosidad e hidrataciéon a la piel.

Otros son: el Aloe Vera, los liposomas, liquido amniético, asi como otras
proteinas y extractos vegetales.

Las microencapsulacion: su objetivo es facilitar la liberacion de diferentes
activos en lugares determinados de la piel del ser humano. Los materiales usados
para la construccion de las microcapsulas generalmente son de origen natural,
parecidas a la estructura de la quimica lipida y proteica de la piel, lo cual
simplifica la transferencia segura y rapida de la epidermis superior.

Glass Polymer: es un polimero cristalino que esta revolucionando el disefo del
envase cosmético en el mundo, presentado por la empresa Eastman. Este
polimetro es parte de la familia de poliéster y copoliester, las mas importante en
cuanto a su capacidad de reciclaje. Es un polimero que tiene un 92% de
transmision de luz. Este producto tiene una capacidad de multicapas y una
resistencia quimica mucho mejor que el plastico normal al soportar las caidas, es
antiastillable, facil de procesar y reciclar, ademas es capaz de crear envases con
acabados infinitos y con una superficie resistente con paredes de 35mm o mas de
espesor. Como envases de perfumes guarda el aroma por largos periodos. Este
polimero ya es utilizado en los envases de perfumes de las marcas Calvin Klein y
Ocean Pacific.

FUENTE: Informacion de la Revista “Perfumeria Moderna. Ed. SQCM”: Ano
XXXVII. No. 434. Julio. 2005, Ao XXXVII. No. 435. Agosto. 2005, Ao XXXV. No.
418. Marzo. 2004. y Ao XXXV. No. 413. Octubre. 2003.

Se observa que en el cuadro No. 23 muchas de estas investigaciones son llevadas
a cabo en laboratorios europeos. La mayoria de estas innovaciones cosméticas se
basan principalmente en productos antioxidantes e hidratantes. Cabe destacar la
innovacién en cosmética de los productos llamados Nutricosméticos para su uso
interno y las innovaciones de envases tienen por objetivo atraer la atencion de los
consumidores de productos de perfumeria por su efecto visual, asi mismo,
permiten guardar el aroma por periodos largos.

4.1.3. Analisis de la situacion interna o el Microambiente.

Proveedores.*

La empresa ARCE cuenta Unicamente con un proveedor de fragancias, que
cuenta con instalaciones con tecnologia de punta para la produccién y
aseguramiento de la calidad de fragancias, lo que permite garantizar a sus clientes

* Fuente: Empresa ARCE.

56




una fragancia exactamente igual quimica y odorificamente en cada embarque.

Su proveedor tiene la capacidad de proveer mas de 30,000 fragancias o en su
caso desarrollar la fragancia que le sea solicitada por ARCE. Esto es posible a la
asesoria que brinda el personal de la empresa proveedora, lo cual permite
desarrollar nuevas fragancias o en su caso duplicar algunas existentes en el
mercado. Las fragancias son probadas por este proveedor dependiendo su uso
final (jabones, velas, lociones, etc.) o en su caso directamente por sus clientes.

También se cuenta con dos proveedores nacionales de envases para uso
industrial y los tres principales proveedores de la empresa no ofrecen descuentos
ni cuentan con intermediarios de venta.

Competencia.

Las empresas que representan la competencia de ARCE no proporcionaron
ninguna informacion, lo cual imposibilita conocer el porcentaje o reparto de ventas
de cada una de ellas. Sin embargo, la empresa ARCE conoce su participacion de
su mercado, la cual corresponde a un menos 1 % del total nacional.

La siguiente informacidén habra de considerarse para la toma de decisiones del
desarrollo de nuevos productos por parte de la empresa. Es importante mencionar
que la siguiente informacidén no corresponde a las empresas que forman parte de
la competencia de ARCE.

El siguiente cuadro No.29 (ver anexo) representa una muestra de 27 empresas de
las casi 200 que corresponden a la Industria Cosmética segun la Cadmara Nacional
de la Industria de Perfumeria y Cosmética en México. (CANIPEC). Muchas de
ellas corresponden a empresas pequefias, medianas y empresas transnacionales,
que se dedican tanto a la produccion y comercializacion de productos cosméticos
0 Unicamente a la compra-venta de estos. Estas empresas fueron consideradas
para el analisis porque son ellas de las que mas informacién se tiene respecto a
su estrategia de mercadotecnia.

Como puede observarse en el cuadro No.29 (ver anexo) las empresas
pertenecientes a la industria cosmética cuenta con varias lineas de productos
cosméticos como son: las fragancias o perfumes, maquillajes y los productos de
cuidado personal como los productos para el cabello o cuidado de la piel. También
algunas de estas empresas estan diversificadas y ofrecen productos como
accesorios de belleza, joyeria, entre otros productos como es el caso de Avon (ver
cuadro anexo No.29).

Las marcas que ofrecen productos a precios econémicos, por lo regular son
distribuidos en centros comerciales, farmacias o venta directa al consumidor . La
promocion que emplean es publicidad en television y revistas, reparto de volantes
0 muestras de productos, en el caso de los productos de venta directa ofrecen al
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consumidor rebajas en sus precios por catalogo o regalos de algunos productos
en la compra de cierta cantidad de ellos, esto por mencionar las estrategias mas
usuales en promocion.

En cuanto a los productos distribuidos en México por “LVMH Perfumes vy
Cosmeéticos de México ,S.A. de C.V.” el mercado mexicano cuenta con marcas de
prestigio como son: Dior, Guerlain, Givenchy, Kenzo, entre otras y cada una de
estas marcas tiene varias lineas de productos cosméticos como las fragancias o
perfumes, maquillajes y productos para el cuidado de la piel. Los productos de
estas marcas son distribuidos en tiendas departamentales y perfumerias a precios
muy altos y tienen como estrategia de promocién ofrecer a los consumidores la
venta de sets de varios productos de la marca y muestras de producto, asi mismo,
utilizan como medio de promociéon de sus productos la publicidad en revistas y
medios escritos. Otra marca cosmética que esta presente en el cuadro No.29 es
Aspid, la cual ofrece varias lineas de productos como maquillajes, productos para
el cuidado de la piel y el cabello (de tipo dermocosmético) y medicamentos. Los
precios de sus productos son altos, los productos son distribuidos en clinicas de
belleza y spa; y se promocionan por lo regular en las clinicas de belleza y
conferencias que ofrece la empresa.

En cuanto a las marcas que ofrecen productos dirigidos a los nuevos segmentos
del mercado cosmético se mencionan los siguientes productos:

> Consumidores de productos tipo Spa:

-Avon :

Marcas: Spa Planet y Self Santuary (MARK) (cremas, exfoliantes y lociones
corporales).

-Clarins: marca clarins (linea completa para el cuidado de la piel, para uso
durante el bafo).

-Loreal: (linea completa para el cuidado de la piel, para uso durante el bafo)
-Mary Kay: (linea completa para el cuidado de la piel para uso durante el bano).
-Duch Cosmetics:

Marca: Xulha, Hayil, Kibok y Taas (fragancias).

-Yanmex:

Marca: Seda (fragancias).

-Revlon:

Marca: Naté Naturals (cremas y lociones corporales, para uso después del bano).
-Aspid: (linea completa para el cuidado de la piel y el cabello, para uso durante el
bano).

-Oriflame: (linea completa para el cuidado de la piel, para uso después del bafo)
-Carmina Cisneros:

Marca Gisele Delorme (linea completa para el cuidado de la piel y el cabello, para

uso durante el bano).
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De acuerdo a la informacién anterior, las marcas que ofrecen en el mercado
productos tipo Spa son basicamente fragancias y productos para el cuidado de la
piel de uso durante o después del bafio, pero las marcas no hace referencia al
concepto de Spa, salvo Avon con el producto “Spa Planet”.

» Hombre Metrosexual:

-Avon:

Marcas: MARK y otras. (fragancias).

-LVMH Perfumes y Cosméticos de México:

Marcas:

Givenchy (fragancias y productos para el cuidado dela piel).
Fresh (fragancias y productos para el cuidado de la piel).
Acquadiparma (fragancias)

Loewe (fragancias)

-Arabela: ofrece varias marcas (fragancias).

-Clarins: (productos para el cuidado de la piel).

-Mary Kay: (linea completa para el cuidado de la piel).
-Yanmex:

Marca: Seda (fragancias).

-Oriflame: (fragancias).

Los productos dirigidos a los hombres o en su caso al “hombre metrosexual” son
basicamente fragancias y los productos para el cuidado de la piel corresponden
basicamente a productos para después del afeitado. Algunas marcas como “Mary
Kay” ya ofrecen una linea completa desde productos de limpieza hasta
antienvejecimiento.

> Adolescentes:

-Avon:

Marcas: Avon, Color Trend, Mark y otras marcas. (Lineas completas en productos
para el cuidado de la piel y maquillajes).

-BDF:

Marca:

Nivea: (linea completa en productos para el cuidado de la piel)

-LVMH Perfumes y Cosméticos de México:

Marca:

Benefit Cosmetics: (ofrece varias lineas completas en fragancias, maquillajes,
productos para el cuidado de la piel y accesorios de belleza).

-Unilever:

Marca:

Ponds (linea para el cuidado de la piel y maquillajes).

-Loreal: (lineas de maquillajes, productos para el cabello y cuidado de la piel).
-Yanmex:

Marca:
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Seda (fragancias).
Sensitiva (productos para el cuidado de la piel).

Para este tipo de consumidores los productos para el cuidado de la piel que mas
destacan son los productos de limpieza para combatir el acné. Como son las
marcas de Avén, Mark, Nivea, Ponds y Loreal. Cabe destacar la presencia en el
mercado mexicano de cosméticos del producto “Asepsia” (Empresa: Laboratorios
Genoma, la cual no estd contemplada en el cuadro No.29). Esta marca dirigida a
los jovenes con problemas de acné contempla productos de tipo dermocosmético
y nutricosméticos.

El siguiente cuadro No0.30 (ver anexo) representa un ejemplo de los productos
cosméticos usados en clinicas de belleza y Spa. Como puede observarse se
ofrecen lineas de productos de tratamiento y belleza muy completas de uso
profesional y que tienen como propdsito proporcionar higiene o limpieza de la piel
o hasta corregir un problema de estética para la piel no sana. También las clinicas
de belleza o Spa también utilizan productos aromaticos para la aplicacién de
tratamientos en aromaterapia.

La mayoria de estos productos son aplicados por los asesores cosmetélogos de
dichas clinicas a través de las instrucciones de uso y cursos que les brindan las
mismas marcas. Cabe mencionar que algunos de los productos de estas marcas
proveen sets de productos para uso en casa los cuales son vendidos a los
consumidores con ayuda de los consejos de los asesores cosmetélogos, ya sea
con el objetivo de complementar el tratamiento en casa o simplemente por ser
productos de limpieza, depilatorios 0 aromaterapia.

En cuanto a sus propiedades, estos productos por sus caracteristicas son de tipo
medico (los llamados productos dermocosméticos) ya que sus férmulas contienen
ciertos activos que pueden contribuir en sanar la piel desde el punto de vista
estético. De acuerdo a un andlisis de las férmulas quimicas de dichos productos
por parte del personal de la empresa ARCE, se concluye que corresponden a
“productos milagros”.

Estrategias actuales.®
a. Objetivos de marketing que se han marcado:
-Diversificar productos.

-Integraciéon hacia adelante incorporando valor agregado a la produccion de
fragancias con una mayor calidad.

> Fuente: Empresa ARCE.
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b. Recursos humanos y materiales:

-Actualmente los recursos humanos con que cuentan la empresa no son
suficientes para alcanzar estos objetivos. Es necesario incorporar personal de
ventas para los nuevos productos a comercializar.

c. Estrategias actuales de marketing:
-Producto:

Ofrecer a los clientes fragancias de uso industrial funcionales y poco conocidas a
baja escala en el mercado nacional y que gustan al consumidor.

Marca: se mantiene fidelidad de marca.

Envase: se ofrecen las fragancias en envases de plastico de uso industrial en
presentaciones de '2,1,4,5,7,10,18,50,100 y 200 kg. El embalaje se conforma de
envases de fragancia cubiertas de polietileno y cajas de carton.

Segmentacion de mercado: mercado de cuidado personal (industria de jabones).
El segmento estratégico corresponde a empresas dedicadas a la produccién del
jabdn artesanal.

-Precio:

El precio de venta a los clientes se fija considerando el tipo de aroma, los costos
de formulacion, mas los gastos de envio por importacion.

Los precios de venta al menudeo o mayoreo que se ofrecen a los clientes se
basan en la cartera de precios de la empresa. Tratandose del desarrollo de
nuevas fragancias o venta de alguna que no se cuenta en cartera, el precio puede
aumentar de acuerdo a la cantidad demandada. Para venta al mayoreo los
descuentos se definen segun negociacion con los clientes.

-Plaza:

La venta al publico es directa, se realiza a través del envio por mensajeria a
cualquier parte de la Republica Mexicana, en un lapso no mayor a las 24 hrs.
Como estrategias de venta se consideran a los clientes menos compradores para
que sus pagos los realicen de contado (fragancias Unicas-compradores Unicos),
mientras que a los antiguos compradores que no liquidaron no tienen acceso al
producto.

-Promocion:

Se cuenta con publicidad en Internet y la publicidad de boca en boca por parte de
los clientes, la cudl funciona.

61



4.2. Diagnéstico de la situacion.

Cuadro No. 24.

ANALISIS FODA (FUERZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y
AMENAZAS).

-El  comportamiento macroeconémico
presenta condiciones favorables para el
incremento de la demanda agregada en
el corto y largo plazo.

-Presencia de nuevos segmentos de
mercado en la industria cosmética: los

“baby boomers”, los hombres
“‘metrosexuales”, los “adolescentes” y
los “consumidores de productos en
Spa”.

-Las principales necesidades que
presentan los  consumidores de

productos cosméticos son:

Generacion baby boomer y hombres
metrosexuales: preservar la belleza vy
mantener el status social.

Adolescentes: prevenir el acné vy
productos con los cuales experimentar.
Consumidores de productos para Spa:
terminar con el estrés.

-Todos los Niveles Socioeconémicos
(NSE) ofrecen oportunidades de
mercado para la venta de productos
cosméticos.

-Los consumidores buscan envases
flexibles y estéticos que se puedan
guardar y transportar facilmente.

-Las innovaciones en tecnologia que
emplean las marcas de productos
cosméticos en las formulaciones para el
desarrollo de nuevos productos (de tipo
médico, "los dermocosméticos").

-Existen consumidores de productos
cosméticos que  subestiman las
propiedades de los mismos, porque
creen que no funcionaran.

-Los productos para Spa son
consumidos dentro de las clinicas de
belleza o Spa, por las comodidades que
ofrece la instalacion.
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-La empresa se enfrenta a una fuerte
competencia por parte de las empresas
distribuidoras de productos de
fragancias para uso industrial.

-No se cuenta con los recursos
humanos suficientes que se encarguen
de la distribucibn de productos
cosméticos.

-Se cuenta con el ofrecimiento de
descuentos por parte de los
proveedores de envases y fragancias.

-Se cuenta con un fuerte proveedor de
fragancias que puede proveer mas de
30,000 fragancias O en su caso
desarrollarlas, asegurando la calidad de
las mismas.

-Se mantiene la fidelidad de marca por
parte de los clientes.

-Se cuenta con un segmento de
mercado estratégico (empresas
dedicadas a la produccion de jabdén
artesanal).

-Se utiliza como producto innovador en
la industria cosmética el uso de micro
capsulas en las férmulas de los
productos cosméticos.

-El servicio por mensajeria es efectivo,
no se presentan retardos en las
entregas.

-Se ofrecen las fragancias en diferentes
presentaciones y en un buen embalaje.

-Publicidad en Internet y publicidad de
boca en boca que funciona.

-Se ofrecen precios a los clientes bajo la
relacion de costo-beneficio y se tiene la
opcién de negociar con ellos algunos
descuentos.

-La empresa cumple con las leyes,
normas y acuerdos, que norman a la
empresa como  distribuidora  de
productos quimicos para uso industrial,
asi como empresa productora de
productos cosméticos.
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4.3. Decisiones estratégicas de marketing.

4.3.1. Objetivos de marketing.®
Mantener nuestro crecimiento de ventas para el préximo ano 2008.

Diversificar la cartera de productos mediante el desarrollo del nuevo producto
“Canasta de productos de cuidado personal para Spa”. Producto producido por
nosotros mismos para dar mayor valor agregado a las fragancias, ocupando
nichos de mercado del segmento de cuidado personal.

Convertirnos en empresa productora de productos cosméticos y comercializarlos
en un plazo no mayor a un afo, que incluye el desarrollo del bien.

4.3.2. Estrategias de marketing.
-Estrategia corporativa. Recordaremos nuestra mision y visén:
MISION:

Somos:

Una compafia mexicana de negocios relacionados con la  Quimica de
Especialidades.

Una empresa que reconoce a su personal como el recurso mas valioso.

Siendo:

Preferidos por nuestros clientes y proveedores, estableciendo alianza con ellos.
Reconocidos en los mercados en que concurrimos.

Una empresa que da valor a la tecnologia.

Rentables e incrementando el valor a sus accionistas, asegurando su
permanencia a largo plazo.

VISION:

ARCE seréa una de las empresas mas exitosas en el sector de productos quimicos
de especialidad en México.

Lograra su posicién de proveedor preferido en el mercado en base a sus valores
de operacion, excelencia de procesos y tecnologia y calidad de productos y
servicios.

% Fuente: Empresa ARCE.
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Asegurara su permanencia a largo plazo administrando estratégicamente un
portafolio balanceado de negocios integrando sus fortalezas a las companias que
representa.

-Estrategia de cartera:

Matriz de Direccion del Crecimiento de ANSOFF:

Productos
Mercados Actuales Nuevos
Desarrollo de
Actuales nuevos productos
Desarrollo de :
Nuevos nuevos mercados

Fuente: Elaboracion propia.

-Estrategia de segmentacion y posicionamiento.

Nuestro segmento de mercado potencial: corresponde a todas las empresas
que requieren de las fragancias como materia prima para la produccion de
aromatizantes de ambiente, insecticidas, ceras, cosméticos, jabones 'y
detergentes, perfumes, plasticos, productos para el cuidado personal y velas.

Nuestro segmento de mercado: corresponde a las empresas que requieren de
las fragancias como materia prima para la produccion de: Jabones y Detergentes,
Perfumes, Cosméticos y Productos para el Cuidado Personal.

-Estrategia funcional.
La empresa optara por mantener con la misma estrategia de mercadotecnia para
la venta de fragancias. Para el desarrollo del nuevo producto se proponen los

siguientes Planes de Accion que una vez desarrollado el nuevo producto nos
permitiran definir la estrategia de mercadotecnia para su comercializacion.
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4.4, Planes de accion.

Cuadro No. 24.

CALENDARIO DE LOS PLANES DE ACCION.

Control periédico de la

evolucion de ventas.

Revisar mensualmente la
evolucion de ventas de las
fragancias.

Actividad a realizar cada
mes.

producto.

producto a través del
Retorno de la Inversién
(ROI).

Seleccion de la idea de|Trabajar con el personal|Agosto 2007
producto. de la direccibn de la

empresa para:

-Evaluar la idea de

producto a través del

diagnostico de la

situacién.

-Definir el segmento de

mercado e imagen del

producto.
Evaluacion financiera del | -Evaluacion de la idea del | Agosto 2007

Desarrollo del producto

-Solicitar el desarrollo de
nuevas fragancias para
nuestro producto.

-Compra de materia prima

Septiembre 2007.

para los productos.

mas apropiados para los
productos.

para la elaboracion del
producto.
-Desarrollo de las
formulas quimicas en
laboratorio.
Seleccibn de envases|-Investigar los envases|Septiembre 2007.
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Formular la prueba de|Desarrollar un prototipo | Octubre 2007.
conceptos con clientes |del producto a lanzar:
actuales y potenciales.
-Disefo de un cuestionario
a aplicar a los futuros
consumidores.
-Contratacion de personal
para la aplicacion de la
encuesta.
Creacién y registro de|-Registro en el IMPI. Noviembre 2007.
marca.

Desarrollo de la estrategia
de precios.

-Evaluacién de costos y
estimacion del precio de
venta.

Diciembre 2007 y Enero
2008.

Aplicacion de la prueba de
conceptos.

de
los

-Aplicacién
cuestionario  con
posibles consumidores.

Marzo 2008.

Desarrollo de la estrategia | -Contratacion del personal | Abril 2008.
de distribucion. para la venta del producto.

-Disefio de los manuales

de capacitacion para

venta.
Desarrollo de la estrategia | -Elaboracion del producto | Abril 2008.
de producto. final.
Desarrollo de la estrategia | -Fijacidén del precio final de | Abril 2008.
de precios. producto.
Desarrollo de las | -Elaboracion de material | Abril 2008.
estrategias de publicidad. |publicitario.
Comercializar el producto. |-Venta del producto. Junio 2008.

Fuente: Elaboracion propia.

Este calendario de actividades a desarrollar servira para mantener un control
sobre las actividades que se llevaran a cabo, también presenta fechas
aproximadas y cada una de ellas contempla otras actividades que deberan
llevarse a cabo para el logro de los objetivos de la empresa.
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CAPITULO V. IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MERCADOTECNIA.

5.1. Evolucion de las ventas de ARCE.

La evolucién de las ventas de la empresa ARCE es el siguiente:

Cuadro No. 25.

VENTAS DE ARCE 2002-2007.

PRODUCTO2002 2003 2004 2005 2006 2007 * [2007e (2008 e
Fragancias [$38,427 ($149,799 [$274,381|$388,614 |$229,343 $147,040/$294,000$367,000
TDC % 74% 45% 29% -69% 22% 19%

FUENTE: Volumen de ventas por afio proporcionada por ARCE.
* Valor correspondiente a Enero-Junio.2007.

Cuadro No.26.

EVOLUCION DE LAS VENTAS DE ARCE 2002-2007.

$450,000
$400,000 -

$350,000 - //\
$300,000 -
$250,000 "

$200,000 hall \ﬂ‘
] /

$150,000
$100,000 -
$50,000 -

$0

1 2 3 4 5 6
2002 2003 2004 2005 2006 2007e 2008e

Fuente: Elaboracion propia.

Los afnos 2007 y 2008 corresponden a valores estimados correspondientes a las
ventas futuras de las fragancias.
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5.2. Proceso de Desarrollo de producto.

Generacion y seleccion de ideas:

De acuerdo al andlisis previo del plan de mercadotecnia y en colaboracion con el
personal de la empresa se llegé a los siguientes resultados:

Producto:

“Canasta de productos de cuidado personal para su uso durante el bafo diario”.
Los objetivos que se pretenden con el desarrollo del producto son los siguientes:
1. Satisfacer las necesidades de aceptacion, status y relajacion.

2. Para la imagen del producto:

-Se retomara el concepto de “Spa” (Salud por Agua) y sera considerado para
creacién del nombre de la marca.

-El color de las sustancias quimicas seran en color verde (color que transmite
juventud, status y se relaciona con la naturaleza).

-Los envases seran de polietileno y transparentes para que permitan visualizar el
color del producto. Los envases serdn de en forma cilindrica de modo que
atraigan tanto a hombres y mujeres.

-El disefo de etiquetas y las letras del nombre de marca, tratardn de transmitir una
imagen joven y que llame la atencidn tanto de hombres como mujeres.

3. El mercado potencial y meta son los siguientes:
Mercado potencial: hombres y mujeres a partir de los 25 anos de edad que
asisten a los Spa o clinicas de belleza.

Mercado meta: hombres y mujeres a partir de los 25 anos de edad pertenecientes
al Nivel Socioecondmico A/B y C+, que asisten a los Spa o clinicas de belleza con
el objetivo de recibir tratamientos de belleza y eliminacion de estrés.

4. El producto sera distribuido en los Spa o clinicas de belleza con ayuda de los
asesores de belleza manejando el concepto de producto “To-Go” (llévalo a casa),
e informando al consumidor de los beneficios del producto. Cabe mencionar que el
producto no es de tipo médico y no tiene fines terapéuticos, su uso permitira dar
una sensacion de bienestar y relajacién durante el bafio y no pretende ser un
producto complementario a los tratamientos que son aplicados en estas clinicas.
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Las propiedades (quimicas y aromaticas) de los productos que conformaran la
canasta, permitirdn dar una sensacion de suavidad y frescura en la piel. Sus
formulas basicamente hidratantes permitiran que la piel se mantenga hidratada y
joven, ademas podran aplicarse tanto para piel jovén y madura. Por tratarse de
formulas quimicas secretas para la empresa y que no pueden ser publicadas, solo
se describiran a continuacién de manera muy general cada uno de los productos
que contendra la canasta. Los envases corresponden al modelo que
correspondera a cada producto junto con su aplicador de manera que permita
distinguirlos mas facilmente en la presentacion final.

Cuadro No.27.

ENVASES Y PRODUCTOS QUE FORMARAN PARTE DEL PRODUCTO FINAL.

Shampoo y acondicionador: estos productos
podran aplicarse para todo tipo de cabello. Su
funcién es eliminar las impurezas del cabello.
Su presentacion es de aprox. 350 ml.

Gel corporal de ducha: es un gel que tiene
propiedades exfoliantes (limpia a profundidad la
piel corporal). Su presentacion es de aprox. 400
ml.
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Hidratante corporal para después del bano:
es un emoliente que tiene por objeto reemplazar
los liquidos naturales que la piel pierde durante
el bafo y contiene otras propiedades necesarias
para la piel. Es un producto que sustituye a la
crema corporal. Su presentacion es de aprox.
350 ml.

Gel limpiador de manos: es un gel muy similar
al corporal pero exclusivamente para su uso en
manos. Este producto sera considerado como
un obsequio dentro de la canasta de productos
y su presentacion correspondera a una muestra
de aprox.100 ml.

Canasta de Mimbre: se utilizara una canasta
de mimbre de color verde de elaboracién tipo
artesanal, que servira como base sobre la cual
se incluirdn los envases de los productos y
servira como producto de decoracién tanto en la
presentacion de venta como en el bafio del

consumidor.

N/D Caja de polietileno: se utilizara como envase
secundario. Esta caja es transparente lo que
permitird visualizar los envases primarios.

N/D El embalaje sera de cajas de carton pero hasta
el momento no se conocen las medidas, sino
hasta contar con las medidas reales del
producto final.

Evaluacion del Rendimiento Sobre Inversion (ROI):

El rendimiento sobre la inversion (ROI) representa el 7.4%, lo cual se traduce en
que para la empresa es redituable generar utilidades con los activos con los que
dispone, por lo tanto el producto si se desarrollara.
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Desarrollo del Producto (Prototipo):

El siguiente grafico corresponde al modelo o prototipo del producto a desarrollar
con la intencién de que el lector se de una idea mas clara del producto final. Es
importante mencionar que este grafico sera desarrollado profesionalmente para la
empresa con las texturas, colores y efectos correspondientes.

Cuadro No.28.

PROTOTIPO (PRODUCTO FINAL)

==

A
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CONCLUSIONES.

La mercadotecnia ha estado presente desde la época prehispanica como una
actividad indispensable en el comercio de bienes y servicios. Con el desarrollo del
comercio se hace necesaria la implementacién de estrategias de mercadotecnia
que contribuian con la venta de productos para poder satisfacer las necesidades
cambiantes de la sociedad, lo que dio como resultado el surgimiento del concepto
de marketing o mercadotecnia como se le conoce hoy a una actividad que se
hace mas indispensable en las organizaciones, por que permite la
comercializacion exitosa de productos que satisfacen las necesidades de los
consumidores y esto da como resultado la generacion de utilidades a la empresa.

La industria cosmética continuamente se esta desarrollando con la innovacién de
sus productos los cuales requieren de innovaciones tecnolégicas, esto con el
proposito de satisfacer las necesidades mas demandantes de la sociedad. El
desarrollo de nuevos productos dentro de la industria comprende tanto los
productos que si representan un satisfactor a quienes los consumen, pero también
hay productos dentro de la misma que no ofrecen los resultados que prometen y
que son adquiridos por los consumidores al verse atraidos por todo el impacto de
mercadotecnia que hubo antes de ser adquirido, muchos de estos productos se
refieren a lo que se conoce como “productos milagro”. Al mismo tiempo es
importante mencionar que existen nuevos grupos de consumidores de productos
cosméticos que representan una oportunidad para la industria, se trata de
consumidores bien informados y que buscan productos que realmente satisfagan
sus necesidades y la mercadotecnia también representa un factor muy importante
tanto para el desarrollo de estos nuevos productos como para su estrategia de
comercializacion.

El concepto de “SPA” actualmente dentro de la industria representa un concepto
de moda relacionado principalmente con la belleza, lo cual significa un concepto
muy rentable para la Industria Cosmética por la venta de productos cosméticos
dentro de las clinicas llamadas “SPA”. Si se retoma el verdadero significado del
concepto SPA (salud por agua), este termino dentro de la industria se esta
utilizando con el proposito de ofrecerle al consumidor la satisfaccion de sus
necesidades sociales (status y belleza) en lugar de ofrecerle al consumidor el
autentico concepto de un medio terapéutico a través del agua.

Con el desarrollo del Plan de Mercadotecnia para la empresa ARCE se pudo
conocer su situacion actual ante el ambiente externo y las estrategias actuales
llevadas a cabo por la empresa, que en conjunto permitieron diagnosticar su
situacion para poder tomar las decisiones correctas en el desarrollo del nuevo
producto propuesto por la empresa. Situacion que cambié con el desarrollo del
plan a como pensaba el empresario ya que consideraba su producto diferente en
cuanto a férmula y mercado meta (solo mujeres). Sin embargo, es importante
mencionar que se conocieron nuevos grupos de compradores que representan
una gran oportunidad para la Industria Cosmética y que estos no eran conocidos o
considerados como posibles consumidores para la empresa antes del desarrollo
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del Plan de Mercadotecnia; asi mismo, se conocieron las limitaciones del ambiente
politico-legal lo que permiti6 detectar que los productos de tipo medico o
terapéutico no deben ser considerados como productos cosméticos y muchos de
estos productos son distribuidos en las clinicas de belleza o Spa. Considerando
toda la estructura que conforma el Plan de Mercadotecnia, la empresa desarrollara
un producto considerando los recursos materiales y humanos con los que cuenta y
aprovechando las oportunidades que ofrece la Industria Cosmeética.

Es importante mencionar que al momento de terminarse la elaboracién de un Plan
de Mercadotecnia, este puede ya estar caducando debido a los cambios que se
presentan principalmente en el ambiente externo de la empresa. Significa que es
muy importante y fundamental que este plan sea elaborado y puesto en marcha en
forma inmediata. Pero lo basico es que sea un plan que permita reflexionar a
conciencia y también facilitar a las empresas una buena toma de decisiones
independientemente del objetivo para el que haya sido elaborado. Como se
menciond durante el desarrollo del trabajo el Plan de Mercadotecnia sirve como
sustituto del Plan Estratégico de la empresa y es de especial importancia para las
micro empresas.

Como recomendaciones para la empresa ARCE es importante senalar que el Plan
de Mercadotecnia debe ser revisado y modificado continuamente, esto debido al
cambiante ambiente de mercadotecnia. También es indispensable que cuente con
un SIM (Sistema de Informacién de Mercadotecnia) el cual tendrd que ser
actualizado para la correcta toma de decisiones dentro de la empresa y para las
actualizaciones del Plan de Mercadotecnia. Es importante que en la toma de
decisiones se involucre al personal de la empresa; asi como darle a conocer los
planes de accién para que estos se lleven a cabo.
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13 compra de algunos
cosméticos Revlon enlos
centros comercd ales.

Hean Mate, Outrage ous, Flex,
Colarstay, Cutex, Mate Naturals

MJD

Fredos acondmicos.

M/

M/

[# dinicas de belleza wspa
en el area metropolitana

promaciones, sesiones dinicas
dezayunos con confer:ncias

M SPID CUIDADD DE LA FIEL 19 & prowincia porparte dela empraza.
B dinicas de belleza ywzpa [promocones, zesiones dinicas
en el areametropolitana v [y desayunas con confamencias
ISP ID CUIlADO DEL CABELLD 19 & provinci 3 porparte dela empresa.
ASFIDE.A DE CY. Frecios altos 10 dinicas de belleza v spa|promociones, sesiones dinicas
en el area metropoltana yw |y desayunos con confersncias
M SPID TIFO SPA 19 & prowincia porparte dela empraza.
11 dinicas de belleza v spalpromaciones, sesiones dinicas
en el dreametropolitana v [y desayunos con confemeneias
IBSFID AL UILLAES 19 & prowincia porparte dela empresa.
FIBROQUEL MED I CAMENT 05 MSD MNYD
oM CE MHITE, WAIR Y
OTRAS CUIDADD FERSONAL
EQUETEE; E: EEIIIS«\H;T' FRODUCTOS PARA LA LIMPIESA
' o o DEL HOGAR, PRODUCTOS
WMTICOMEPTINDS, PRODUCT OS5
OTRAS AR CAS PARA LA AGRICULTURA ETC. M/L M/ M/




08

ORIFLARME
MEXICO S A, DE C.A

ORIFLAME

FRAGAMCIAS

CUIDADD DE LA FIEL

TIFO SPA

CUIDADD DEL CABELLO

hAQLILLAJES

Frecios &condmicos.

venta diracta v catalogos

catalogos v rebajaz de precios
&nla compra de sets o la
compra de un solo produco.

OURLIM COSMO S A

OE CM. AHORA
FMERTEYCO
HID EShALTES DE UNAS H/Dr HID H/Dr
L (T2 CUIDADD DE LAFIEL
MEXICO, 5.4, OE C.V. BELL A AURORA CUIDADD PERSOMNAL Emprezas distribuidoras
CUIDADD DEL CABELLD H/D H/Dr
HEREALIFE HOURIFUSIOM SN
INTERHACIONAL DE ACTRMATOR CUIbADD DE LAFIEL
MEXICO S5 A. OE |HERBALIFE % THERMO S, s,
C%"HEREBALIFE [COMFLETE CONTROL DE FESO
INTERMACIONAL OE Predos altos pero
MEXICO,S.A. DE Cv [HERBALIFE HUTRICIONAL decasiblas ML

LABORATORIOS
EXPANSCIENCE, 5.4

MLUSTE LA

CUIDADD DE LAFIEL

centros comerd ales i

zets de produdos

DE CH.MUSTELA" CUIDADD DE L& PIEL Precios &con dmicos. Jelunie ek,
CARMINA GISELE DELORME CUIDADD DE LA PIEL D
CISNEROS 5.4 DE |¢ISELE DELORME CUIDADD DEL CABELLO o e NiD
C.W."CARMINA o ISELE DELORME TIPO SPA Venis diread D
CISHEROS"
CARMINA CISNEROS MACUILLAJES NiD NiD

Fuente: Elaboracion propia con informacion del Sisterna de Informacion Ermpresarial de México. SIEM.
La informacion correspondiente a la estrategia de mercadotecnia fue elaborada con base a la consulta de cada pagina de internet
correspondiente & cada marca, asi como a las visitas de campo & 105 centros comerciales ytiendas departamentales.

O
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Cuadro Anexo Mo. 30.

PRODUCTOS DE USO COSMETICO PARA APLICACION EN CLINICAS DE BELLEZA Y SPA.

TOALLAS Fommulacion a base de limpiadomes v humedantes: ndosan, lsopropanal,
DESECHABLES hdanalaure ato de Sarbitan, Agua deionizad a esterilizad a, hume dantes 1 bote dispensadar
EFFLEURAGE [CLEAN SKIMN BMTISEFTICAS grada cosmético, estabilizador, fragancia con 100 toallitas. b 198 80
ToALL RS [ETeohol TZopropiics 2 O 2, -Endara-2 bid toe- denil- eEer (1 Adosan ),
DESECHABLES leleahol tid ecil policed etilénico, Alcahol Launico, Agua deionizad a, 1 bote dispensadar
EFFLEURAGE |CLEAN TOWEL MMTISEPTICAS estabilizador, aroma. Papel celulosa 0% wio tela no tejida. con 100 toallitas. F 148 .80
ML CLEAH GEL ZEL HIL MYT ¥ 2700
M MTIBEMZIL
ML COMCENTRADO MIL M/ 1. litrg ¥ 2300
TMEAL fDé0HA  [ATEITE <ob 30ICEA 15 mil, PAEEITE 1 Frasco de 15 ml 1
HoJoBs ETC. EzEncid. b ] 2000
TMEAL fDOXA  [AWTEITE PURD 5y 15 ml, IACEITE T Frasco de &rml.
Este acsite pum es 100% extractos batanicos Sinergia a elegir. F 2300
IMEAL [ DowA, [WETTES PARA MASAIE CorAEEITE Corfiens aceite de girazal, aceite de armaz, aceite de samilla de uva, 1 Frazeo de 120 ml.
IR TERAP LA, acejte de jojoba y aceites esenciales. 1 ezancia. F 15000
ELAS FEHNG SHUI hdetal (Ezenda: Granada) Ammavibrante con un sutil toque
fhoralbl adera (Ezendia: vlang vlang): Arbales recién cotados. Fuerzay
nobleza.Tierra (Esencia: Magnolia): Aroma dulee. Tierra fédil yw himeda
con rastros de madera. Fuego (Esencia: Mandanna): Amoma tibioy Faquete con 5 welas
SET LOS 5 ELEMENTOS aocogedar. Con untono almizdade. Agua (Esendia: Roesa Blanca): Un de 2 xdngd
Lo, DEL FEHNG SHUI aroma limpio v fresco. Ipulgadas. F 29700
Caja con g
articulas. Yela
aromatizante, acaite
ezancal con jojoba
[aDd, f de 15 ml. y aceite
KSEC TR T SET SPAEM CASA ELAS " ACEITES |Aceite de jojoba o tros, para masaje. F 22240
Receptar con una geoda de cuarzo, Base metalica, realizada por
arkesanos mexcanos, enriqueddda por una figura de widrio y%ela Tea it con geoda, base
Light, para calertarla base dela. Genda wlograrla evaporacion del aceite wela v aczite de 5
e, CIFUSOR CIFUSOR Induye 1 aceite esendal puro de 5 mil. ml. F 257 A0
[ARIBAR ARMONTIZADOR
hIGLUETT ECOEMERGETICO MNAL 50 mil b ] 51200
125 ml ¥ 35200
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LEPILATORIOS

A kg induye telas
PassI-L Py CRE EPILATOR.  [CERA MJIC E espatulas F SE2 00
00 gr. induye telas
espatulas ¥ 13000
[0 gr. incduye f2las
espatulas ] TE00
150 gr. induye telas
espatulas F <4 a0
FASSINTLEL A kg induye telas
FaSSINI EPLILAT ORIA CEFRA MSD espatulas F S32 00
B0 gr. incduye f2las
espatulas ] 12000
[200 gr. incluye telas
espatulas ¥ 7200
TEO gr. incuye felas
espatulas ] 00
POy LOTIOM (Locion cEa
FASSINI P ost- Epil atoia) = EL MSD b B2 .00
(A0 ml 5 a200
52 ml. F 1800
TRATAMIENTO
EXFOLLANTE (FEL v
FASSINI LOCION) GEL con pequefios granulos de oigen botanico 140 gr. F 7500
Lacian Exfoliants &1
LOCION con enzimas naturales ml. F 4000
FASSINI DEPILATORY CERA MSD K0 gr b gF 00
CREAMY MSD KO0 gr ki =ralu]
DEFILATORY MSD K50 gr F 9200
CREAMY MSD FE0 gr F 9200
F &5 SINI TALCO TALCO MIT 110 gr ] 2000
FASSIHI LOCTON RETARDANTE LOCION e 125 ml 5 153 00
H unidades con 10
ml. o, ] 9200
CREMATFOST-EFICATORA
F a5 SN CON EPILAMI CREMA MJID [250 gr ¥ 5200
125 ar ¥ 37 00
LAOCIOM POST POST- cEa Ei [xacqaTu]
EFILATORLM COM
F &5 SN S LLERD LOCION MIT
[250 ml. B [fa]n]
B2 ml. i ] 2000
PASSINI LINEADE FROUTECTION e pepa /D Crema FPS 25 ¥ =00




€8

5 LILMH ExpoEIHon
prolongada) 150 ml.
Lacion FFS 15 (U=za] F = =Faln]
diana).
CERAS FASSTHNIFARA Lata de 400 gr. ] [= X a]u]
FasSSINI FLUMCIBOR CER Cera con aromas: Manzana, Citico o Fresa. Otros ingredientes NJD
CERAS FASSTHNIFARA Tarro de 50 gr. i ] 400
FPASSINI WA CROOMN DS CERA Cera con aromas: Manzana, Citico o Freza. Otras ingredientes N/D
PASSINI CERASPASSTNIZA KR |cERA Cera con armas: Manzana, Citico o Fresa. Qtros ingredientes HiD Lata de 3.5 ka. E SO0
FPASSINI ALl TALCO Talco con aromas: bManzana, Ctico o Freza. Otraz ingredientes NI/D 110 ml. ¥ A
LOCIOHN FARA DESFUES Oml. T 000
PSS SINI 'E EFILAR LOCION Lacion con aromas: barzana, Citico o Fresa. Otros ingredientes HID
CREMAFOST-EFICATORA 50 ml. T o0
PASSINI COMN EFILAMI C R EA M/ L
CERATFRIATSET FARA Tubo depresible corf § [==Faln]
CAGSa) 110 gr. de 213 fia,
Lacion P ost
CERA, LOCION, TELAS Epilatoria de 70 ml.,
FaSSING ESFATULAS Telas v Ezpatulas.
FASSIN CERADURA (D Tradidonal)|ceRa, Barra de 00 gr. F 2400
Barra de 00 gr. k] ]
SET PEOFESIOMAL FARA Incduye: Fundidar
EFILACION 3x Wiamer para
lata de 400 gr.,
Talco 1410 gr., Cera
E pilatoria Lata <00
ar. Crema con
E pilami 125 gr.
Lacion P ost
E pilatoria G2 mil.,
Telas Corporales yw
F aciales,
lAplicadones
SET FUNDIDIR, Faciales y
CERMAS, TELAS, Corparales, Aros
FAS SN M FLWAEDIORES, ARDS WD Frotedornes. ki q22.00
[# tableta= T =200
P&ASSINI CERAS v ESPATULAS clespatulaz
CERAS WSt FARA [ ata de 400 gr. E ] [= =N a]n]
AT FUHDIDOR CERA Cera con aomas: Manzana, Citico o Freza. Otros ingredientes WD
CERAS WEET FARA Tarro de 9450 gr. E ] o0
JaEN hA| CRIOOMDAS CERA Cera con armas: Manzana, Citico o Fresa. Qtros ingredientes HiD
e CERAE MR =0 K. CER& Cera con aromas: bManzana, Citico o Freza. Otras ingredientes N/D Lata de 50 kg ¥ 2 0
hIGUETT [FROOLE O AARA Cajacon S
DEAEACION WWELETT AWM POLLETAS Extracts Vegetal, Acide Sdhico w Cetil Fosfato. ampolletaz de 0 ;] G200
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mil. [ tratamientas)

hlGLUETT CERA DEPILAT ORLA CERA Ceramiel de abejas, Melocotn, Witamina A, Caléndula. 00 gr F 2600
LOCION POST- Extracto de plantas descongestivas w anti inflamatarias: Manzanilla w
hAlZLUETT LEFILACION LOCIOM S abila. [250 ¥ 22200
Caja con 1 pza.
hAIGLUETT ESTUFA PARAS CERA para lata deG00 gr. | % 222 00
EIT CERA FASETHT FARA Tarro de 00 gr. ¥ ZA0 00
FASSIHI MICROONDAS CERA(USOEN CASA) |Cera con aromas: Manzana, Citics o Fresa. Otros ingredientes WD
FIT CERAWIAEY FARA CERAY ACCESORIOS Tarro de 60 gr. ] =30 00
MICROOMLAS LE DEFILACION (US0
LN EM CASA) Cera con armas: Manzana, Citice o Fresa. Mtros ingradientes NJD
SET COMFLETO CEFA CERA, FUHDIDOR Set Completo ] 527 00|
FASSINI IWCCESORIOS DE
CEFILACION (USO EN
F 25 SIN] CASA) Cera con aromas: Manzana, Citico o Fresa. (fras ingredientes H/D
SET COMFLETO CERA CERA, FOHDIDOR Set Complets ] =5 a]x]
AN IWCCESORIOS DE
CEFILACION (USO EN
LAY CASA) Cera con aromas: Manzana, Citico o Fresa. (fras ingredientes H/D
Cajacon 15
ampalletas de 10
hAIGLUETT MW POLLETAS TOQoaTIFO Extracts Wegetal, Acido Samico v Cetil Fosfato. ml. (2 tratamientos) | & G422 00
MIGLETT CERA TQDOTIFO Ceramiel de abejaz, Melocoton, Witamina A, Caléndula. 00 gr ] 00
Extracta de plantas descongestivas yw anti inflamatarias: Manzanilla yw
hAlGLUETT LOCION TOQoaTIFO S abila. [50 T 22800
F EELING
COSMELDIC
F EELIMG EFIDERMAL ANTI AGE# 1 |ACTWOS Contenida: Adda glicalico, malico v acdda retingico. (20 ml. b ] 101200
COSMEDIC Contenido: Mezda de AHAS (citicos naturales, dcido glicolico y dticos),
F EELIM EFIDERMAL ANTI AGE# 2 |ACT OS5 lactico, prapilen glicol, metil paraben, agua destilada. (20 ml. T 101200
COSREDTC
F EELIMz REPAIR FACTOR ANTLGGEACT WOS 15 ml. ¥ k200
COSMELDIC
F EELIMG EFIDERMAL GRASA# 1 JACTIOS Contenida: Acida glicilico, [3ctico v tartnea. (20 ml. b ] 101300
COSMEDIC Contenido: Mezda de AHAs (citicos naturales, dcido glicolico w dticos),
FEELIMG EFIDEREMAL GRASARZ  [ACTMNOS propilen glicol, metl paraben, agua destilada. [0 ml. F 101300
COSREDTC
F EELIMz REPAIR FACTOR GRASA JACTWOS 15 ml. ¥ L2 00
COSMEDIC
FEELIMG EFIDERMAL CLARIFY# 1 JACTWOS Contenida: Acida 1adico, asedrbico v tartaricn. (20 ml. b ] 101200
L LrshiED I Contenido: Mezda de AHA'S, wincos naturales, aado glicolica, propil,
F EELIM EFIDERMAL CLARIFY # 2 |ACTOS metil paraben, agua destilada. [0 ml. ¥ 101200
COSMWEDIC
F EELIMz REPAIR FACTOR CLARIFYACT OS5 15ml. ¥ L2 000
COSMEDIC & GIC DROPS BCTWOS (PARA USO |Contenido: Citicos naturales, acido glicdlic, 1adica, retinal palmitato, [22ml. F 527 00
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HEELIMNG EM L#sM) propilen ghcol M-F paraben, agua destilada.
COSMEDIC
FEELIMNG 10 ml. T 22100
COSMEDTC
FEELIMNG IACIDO GUCALICO AL 20%|ACT MOS [20ml. F J2E 00
COSMEDIC
FEELING B CIDO GUCALICO AL 0% |ACT KOS [20ml. F F02 .00
hASCARTLA DE ACTDO
COSMEDIC GUCALICO AL 0% (NEW
FEELING SHIN) A SCARILLA [250 ar. F 51500
Agua destilada, carbopolimetileno, polietilen glicol, laun zsulfato de sodia,
ftritan alamin a, & verde (camelia sinesis), camomila (arthemis nobilis L),
COSMEDIC SAKTICSHAMPOD FACLIAL)SHAMPOOD peping [cucumis sativas), propil parabeno. 125 ml. F 2400
[fgua desionizada, ticlate de sarbitan, gliceml, propilen glical, Tanolina
acetilada, cidometicone, olive, peping, agua de rosas, abedul, omens,
RUMNAS (Locidn facal Jcido hialurinica BT, ginkgo biloba, palmitats de retinal al 4%,
revitalizante) LOCIOMN p antoten ato. 00 mil. F B06 00
125 ml. F 40200
Contenido: Agua desmineralizad 3, estearato de glicerido, minstrato de
izopropilo, ddiometicona, triglicaridos capilicos, capricho, retinol palmitato
al 1%, col ageno marnna, camomila, 3cido hialurdnico, propil parabena,
HAL A (Crema favial) CREMA metil parabena. 55 gr. F 42000
I IR (l ascaiilla facial
halistica) he S CARILLA MIT [250 mil. T 05 00
55 ml. ¥ 200
[ARTEMIS-H (Complex Agua destilada, carboxipimetlenc, polieflen glical, Taun sufate de sodio,
noutritive] LOCION trietanalamina, t& verde, camomila, pepino, propil parabeno. [25 ml. F 2400
Agua destilada, prop anadiol, lanaling etosdlada, alcohol laurica, sarbital,
MRTEMIS-H (Comple:x imi dazolidinil urea, revitalin BT, metil parabeno, hamameliz, dimeticona
hidratante) LOCION capaoliol. [25 ml. F 400
FEELING CORFORAL Agua destilada, alcohol efilico, caboxim efil celulosa, dados frutales
Micro edoliante comporall glicalico, malico ywlacticn), cola de caballe, propanodiol, sorbitan cocato,
COSMEDIC MID fosfato de sadio. [50 mil. ¥ 1253800
COSMWMED T Tl FIC G EL GEL Extrado de algas, celutrat, AHA's v titolamina. [00 mil. F E0G 00
F.EJLNWENECED ORES v ANTIEDWAD
Agua destilada, metl- propil parabeno, benzofenonas, cabometl celuloza,
COSMEDIC L FA DAY HID ceramidas v altahidroxidcidos. 50 ml. F 257100
COSMWMEDIC L FA NIGHT MNIT Agua, metil-propil paraben, alfa hidrosd acidos v acido l3ctico. il ml. F =33 00
COSMEDIC SHAMPOO FALCIAL SHAMPOO l4H A= alfahidroacidos 125 ml. F 29000
Hembolana natural comala caléndula, arnica, camomila, concentrado
COSMEDIC SERUNM BASIC NI hebal y oligoelementos. 125 ml. F 257100
14 pzas.1 Alfa Day
GO ml. 1 Alfa Hight
TRATAMIENTO [ pzas.1 Alfa Day &0 ml. 1 Alfa MightS0 ml., 1 Shampoao Fadal 125 ml. y G0 ml., 1 Shampoo
COSMEDIC REJLWEMECEDOR NI Semum Basic125ml Facal 125 ml. v 1 ¥ 2000
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Semum Haac 124
ml.
inkgo Bilob a, Fo=a, Hinajo, 5alvia, Ceramidas, Acetato de Tocaferdl,
hd iz IETT SHIZEM FEL FACLAL ZEL F almitate de Retinol, Citequinas, Féptidos de Tima. [=0 gr. B 50200
Colagena hanno, Fibronectina, Elasting, Aceite de Mink, Lupino,
hd G LUETT CREMA DE PARFADOS R Ehd & F astalipidos, Ceramidas. 15 gr. F 22200
R =A MO SLUETA KOLL Sy a, Roza bosqueta, Ledtna, Cliaxlipidas, Ceramidas, Acetate de
hd 1z UETT M I“CEITE Tocoferal, Hexapéptidos, 15 ml. T 42000
CONTROL &RAS0
COSMEDIC T Mz EL ZEL FAoidos futales (AHA'S) 50 ml. B Zz= 00
WCHI PONVDER (Polwos FOLWOS
COSMEDIC M=trin gentes) IWSTRIMGENTES Araill az coloidales y aminoicdos azufrados. [20 ar. F 22100
COSMEDIC SHAMPOO FACIAL SHAMPOO & H A= (alfa hidred Jcides), saponana v otros 125 mil. F 29000
Hembolana natural comola calendula, arnica, camoemila, concentrado
COSMWEDIC SER UM BASIC M/ hemal v oligoel amentos. 125 mil. F 257 00
F pzas. T Acni Gel
50 ml, 1 Aeni
Fowvder 20 gr. 1
SHAaMPOO, GEL Y Shampoo Fadal 125
TRATAMIENTO COMTROL |POLWVOS (USOEN ml., 1 Senm Basic
COSMEDIC 3 FAS0 CASA) M/L 125 mil. B ga0.00
CLARANTE
COSMWEDIC PCLARANT GEL =EL M/ 50 ml. F 2z 00
COSMWEDIC FROTECTO FEL ZEL M/L 50 ml. B ZZ= 00
COSMWEDIC SHAMPIOO FACLAL S HAMPOO M/L 125 mil. T 29000
Hemaolana natural comola calendula, arnica, camomila, concentrado
COSMWEDIC SERLUM BASIC HID hembal v oligosel ementos. 125 mil. F 25700
4 pzaz.1 Adarant
el 560 mil, 1
Frotecto Gel 60 ml,
1 Shampoo Fadal
TRATAMIENTO 125 ml w1 Serum
COSMWEDIC WCLARADOR SHAaMPOO, GEL, ETC. [W/D B aszic 125 ml.) T 2000
F.EAFIRMANTES
leshd POLLETA HOLUWELLE Tipeptido (ZHK), Pentapeplidos, Colagena, Chitosan, Aloe (Aloe Caja cond
hl 1 UETT 154%E EFECTO TENSOR |AMPOLLETA bamadensis), Hinojo (F oeniculum vulgare), Ginseng (P anaxgingsen’ mpolletas de3ml. | 4000
harzanill 3, AKa tocoferol, Colageno marnna, Uwa, Pentapé plidas-
GEL FACLAL GOLD Ceramidas I, Hexapéptidos G HK:FProteinas ve getales, Hexapeptidos de
MIGUETT CHahiFPAN ULTR A SEL Laminin a, Ben=ofenona <. IS0 gr. b 54000
MASCARILLA: Caolin, sulfats de magnesio, goma =antan a, alginate de [1 mascanlla en tarrd
lradio, silicate de aluminio, magnesio, carborxdpolimetilie no, tietanol amina, |de 250 gr., 1 Tonic
hol S CAaR LA AdRA lzulisobenzofenon a, supem:dodismutaza, gluconato de calcio, hdandala de 90 ml.,
FLASTICA (con Tanic ol S CARILLS, TONICO|pentapéptidos KTTKS, tipéptide GHE, hecapéptide Argireline®, proteina |1 balsa con 11
h 1z UETT flandalay cuarzos) CUARZOS de z0va, espliego, mirra, plamamsa, metilparab enc, efilparabenc TOMIC  |cuarzos amatista. F E20 .00
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MM LALA: Aguad desionizad 3, colagenos, ollgop eptdos, elasting, qinko

biloba, hamameliz, castafio de indias, metiparabeno.
hWASCARTLA FACIAL =HF, extractos de malva imahra silwestris), meliza (melisa officn alis), o Sobres de 20 gr.
MNTI-RIDES FLASTICA pasionaria (pasiflora incarnata), centella as tica, oligopéptidas, bentanita,
COLAR DURAZMO zultat de magnesia, caalin, goma xantana, alginata de sodia, zsilicato de

MIGUETT EFECTOTENSOR hi SCARILLA alumini o-magnesio. ML
WASCARTLA FACIAL C aolin, sulfato de magnesio, goma =<antana, alginate de zadio, roza Sobres de A0 groy

ITAL OXIGEMANTE AZUL masqueta, gingka bilab a, vitamina C, Acide hialurdnico, ubiquinona, Sobrede 250 gr.

MIEUETT EFECTOTENSOR ol S TR ILL & mental, butilparabeno, sorbate de potasio, fragancia. NiD
hWASCARTLA FACIAL Bentonita, sulfate de magnesio, caolin, goma xantana, alginate de sodio, B Sobres de 20 gr.
CLaRasNT ROM EFECTO zilicato de aluminio-magnesio, unde cle nol-fenilal anina, ginkgo biloba,

TENSOR ubiquinona, amaranta (hurnera ulmitolia), estearato de sabitan,

MIGUETT ol S CAR LA efilparabeno, metilparabeno, fragancia. MNiD
MASCARTL A FACTAL Y Caohn, bentonita, sulfato de magnesio, goma xardana, tnpepido HI, Sobrede 250 gr.

CORPORAL SPA SILUET rome o (rosmannus officnalis), capsicum futescens, mentha pipeita,
REAFIREMANTE PLASTICA qemen de tigo, butilparabeno, etilparabena, fragancia.

MIGUETT ERDE his SCARILLA 42000
htAs CARILLA FACTAL Y [Adginate de sodio, sulfats de magnesio, alicato de aluminio- magnesio, Sobrede 200 gr.
CORPORALMIMOSA SPA barro nativo, pelan negm, oligoelementos, exdtracts de trabol (ellilotus
hUD PLASTICA HEGRA offi cinalis), milenrama (Achille a millefolium?, Mimosa te nuiflora,

MIGUETT EFECTOTENSOR hl® S AR LA efilparabeno, budilparabeno, fragancia. 420 .00
TOALLITAS RELAX Chito=an, Acido Hialurdnico, Aloe (Aloe barbadensis), Caléndula Tarro con &0

MIGUETT ORQUIDEA TOALLITAS Calendula Officinalis), Tilo (Tilia cordata) w Bisabolol. taallitas. 240 00

CHOCOLATERAP 14

MIGLETT SHAMFPOO CHOCOLATE  [SHaMPOOD Cocoa butter, A3 Tocoferol, Alfahidrosd cdos, Saponarna, Kini, Hinajo,  [250 F2 00

125 20200
Cimeticona, Copoliol de Dimeticona, Dimeticonol, Cocxa Butter, Comla:x
de Orquideas, ¥lag-vlag, Sandale, Fachili, 0ol Cocoata, Saya, Ledtina,
Glicopéptidos, Ceramidas, Acetate de Tocotferol, Palmmitato de isooctilo,
MIGUETT CHOCOLATE QIL IBCEITE Fropilparabenao. 250 mil. 67 00
= ales Mannas, Cocoa Bulter, Fuals, Canela, Wainilla, Saliclato de
SALES EXFOUANTES DE [CRISTALES DE I Jumini o v bagnesio, Bentonita, Qligoelementos, Algas Azules,
MIGUETT CHOCOLATE CHOCOLATE hetilparabeno. 1.kg 55000
lfqua destilada, Cocaa Butter, Propanotnol, Lanoling Etoxilad a w Acetilada
C arbozdp olimetile no, Copaliol de Dimeticon a, P almitato de lsopmpila,
haSCARILLA DE Wucida Hialurdnico, Falmitate de Retinal, Filagrina, Ginkga Biloba, Bardana,
MIGUETT CHOCOLATE hl S AR ILLA Imidazolidinil Urea, Etilparabeno, Fragancia. 500 gr. B0z 00
2. kg 2 =000
HIELOTE RAF1A
2 bolsas de 2323 mi
HIELD: Arginato de Silanotial, Extracts de Café, Exraco de Fucus Uy 1 Ampoule
ICE THERAP™Y WAS esiculosus, Bxdracto de Laminana Digitata, Hiedra, Bxdracto de Concentred de G0
MIGUETT NEZRAS Y CAFE HIELO v AP OLLETA, [Uwas. AhdP OULE: Extracte de Lipula, Extractad de Arnica. ml. 23200
HIELD: Mlinerales, Oligoelementas, Exractos de Fucus, Miro, 2 bolsas de 233 mi
M GUETT ICE THEFRAFP™ FANGD ol S CAR LA Carragenatos yw Fango Matural AMPOULE: Extracto de Mejorana, Exrado|cfu v 1 Ampoule E32 00
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de Lnente de Leon, Extracto de Lentall 3 Asiatica. Loncentree de Gl
ml.
SOLUCION DE CongeleTa cantidad de hielo que requiera seqln el 3r2a 3 tratar 29 horas
Ml LUETT HIELOTERAFLA LOCION antes del tratamiento. Aplique con masajes droulares par 15 minutos. 1.ka a50 00
CHARP AN
SHAMPOO GOLD e mm hetalicum, Alfa Tocoferol, Uva, Caléndula, Saponania, Acda
hAlGLUETT CHARMPAMN SHAMPOO Citrico, Flavonoides, 50 ml 217 00
WAl UETT 125 ml. 22400
ZEL FACTAL GOl Farzanila, AFa tocoferol, Colagens manne, Ova, Fentape pidos
CHAMPAN ULTRA Ceramidas 11, Hexapé ptidos & HK-Frateinas ve getales, Hexapeptidas de
WIGIETT TENSOR GEL Laminina, Benzofenona 4. 50 gr. 54000
SUERO ANTIRIDES
FURIFIC SERLIKM Cawviar, Hexapéptidos GHK-Froteinas vegetales, Fentapé ptidas
RET INO L+ CHah P+ A Ceramidas |1, Hexapéptidos de Laminin a, P almitato de Retinal, Col3geno
hlzLUETT 1AR) A S CAR ILLA hdaring, ingkgo Biloba, Centella Asidtica, Elastina, Rosa. 125 himl 40000
SOBRE: Aurum metalicom, Ardllas coloidales, Caclin, Bentonita,
Carboximetilczlulosa, Sorbate de Potasio, Alginato de Sodio, Cawviar,
Hexapéptidos-Ceramidaz I, Tripéptidos SHK-Proteinas Wegetales,
Cdcddomroe de Bismuto, Metilparabe no ACLAGEL: Agua desionizad a,
C arboximetilcelulosa, Copoliol de dimeticona, Dimetical, Fropilenglical,
Lanaoling etoxilada, Uva, Calendula, Consuelda,
hietilparabeno AMPOLLET & Agua desionizada, Dielilenglicol, Laurato de [3 sobres con 25 gr.
Sombitdn, Coldgeno de Gliceilo, Polisombata S, Lanolina Etaxdl ada, cfu de mascailla, 2
h® S CARILLA GOLD Ginseng, Ginkago Biloba, Aloe, Gemnen de Thago, Centella Asidtica, batellas con S0 ml.
KILATES CHAMPAM hASK HexapéptidosCeramidas Il, Ascorbil Fosfato de Magnesio, Calagena cfu de Aguagel, 3
CAWIAR ULTRA EFECTO hdarino, Tripéptidos & HK-F rteinas Wegetales, Hexapéptidos de Laminina |ampalletas de 3 ml.
hlELUETT TEWSOR M SCARILLA Etilparabeno, Melilparabena, Fraganda. cfu. 56 00
Sales mannas, Uva, Fucus, Salicilato de Aluminio v bagnesio, Bentonita,
SALES EXFOUANTES CRISTALES DE Oligoelemertas, “rlag-rlag, Sandala, Pachuli, Wetilparabena,
WAl UETT CHAMPAN CHAMPAMN Fropil parabe . 1.ka 55000
Foumm hetalicom, Dimetcona, Copoliol de [imetcona, Dimeticonal, Lhea,
hiacadamia, Orquideas, “rlag-vlag, kivd, Odil Cacoata, Sova, Lecting,
Glicopéptidoz, Ceramid az, Acatato de Tocoterol, Palmitato de lsooctila,
WAl UETT WCEITE GOLD CHAMPAN ACEITE Fropil parabe . [250 ml 57 00
hAlGLUETT 125 ml Z3200
CELULITIS
Flaworoides de amol de czra, centell a a4 atica, castano de indias, nsco,
WAl UETT STAR COFFEE hASH PhPOLLETAS abedul, caté, teofilina, silanol. 1.kg 250000
hl=LUETT CELL GEL EL Centella Asiatica, Hiedra, Laminaria v Fuous, I mil == g uln]
|gua Destilada, Miristate de lsopropilo, Octildodecanol, Dimeticonal,
Fropilenglicol, Carboxdpolimetilens, Al canfar, hlental, Centella Asidtica,
ZEL CORFORAL Hiedra, Fucus, Lo ditrate de Tretanolamina, Butilparabeno, Metilp arabeno,
WAl UETT INTEG RAL AH-KIh GEL B.H.T., Fragancia. =00 ml 1, 10400
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hd iz UETT [250 F 40000
Concentrado de Algas Micronizadas, Erzimas, Witaminas, Amino acidos,
hl 1 UETT BRISA DEMAR LODO Oligo elementos, Silicatos v Teofilizilanc en concentrado de Agua de Mar, (250 mi202
Lajacon 15
lehd POLLETAS L-hd-F CELL Extracto de Algas Marninas, Centella Asiatica, Abedul, Caléndula, Odiga, |ampalletas de 10
hd 1 LUETT GEL AMTICELULITICA PPOLLETAS Tila, Arnica v 5 alvia. ml. (& tratamientos) | F 54000
SALES REDUCT MWAS-
FEAFIRMANTES PARA Folimemns extraidos de algas micronizadas, Minerales con propied ades
MIGUETT EHDAS CALIENTES SALES depurativas y detoxificantes, Alcanfor, Bertonita v Caolin 1.ka F To4.00
LoD FOLWERIZADD TON
hl Iz LUETT e LS Labo Lada nativa, Silicato de hagnesio, Oligoelem entos v Algas b annas. 1.ka i 55000
FANGO NaTIW0 DE ALGAS F angos v Peloides nativas. Algas Azules, Mineales Cristalzados, Sodio,
Ml UETT EULES Sihl-JAH Lot Fotasio, Caldo, Magnesia, Silicio Organico, Acsites Esendales. 1.kga b G200
hi G ETT FILTRO SOLAR FPS 25 IMCEITE tamina E, aceite de semilla de lino, entre atros. 152 mil i 25600
Fahws Blancos. Almidon, Aminoa ddos Azufrados, Mica, Silicato de
FOLwas FOLVOS [ uminio-hagnesio, Arroz. P oducts indispensable para una tez mate
hd iz IETT hAIMOTRASLUCIDOS ISTRINGEMNTES perfeda. 204ar F 22400
Falvos color piel. Almidon, Aminoacd oz Azufrados, Mica, Silicato de
[ uminio-hagnesio, Arroz. P oducts indispensable para una tez mate
perfeda. 20 qr. b 29000
C

FUENTE: Elahoracion propia con informacion de Wi Spas. corm.ms



BIBLIOGRAFiIA

-Enciclopedia: México a través de los siglos. México. Ed. Cumbre. D.F. 1987. 23
edicion.

Tomo I. Libro segundo. Cap.ll y V.

Tomo Il. Libro primero. Cap. IX.

Tomo lll. Libro primero. Cap. XXVIII.

Tomo IV. Libro segundo. Cap. IVy V.

Tomo V. Libro primero. Cap.l.

Tomo VI. Libro tercero. Cap. IX.

Tomo VII. Libro primero. Cap. IV.

-C. Van Horne, James y M. Wachowiez, John, Jr. Fundamentos de Administracién
Financiera. Ed. Pearson Educacion. 8. edicion.

-Fisher, Laura y Espejo C. Jorge. Mercadotecnia. México. Ed. Mc Graw-Hill. 2004.
3ra. edicion.

-Garcés, Fernando. Clio: Revista de historia. Delas termas al Spa: Historia de los
banos de vapor. No. 46.

-Mankiw, N.Gregory. Principios de Economia. Esparia. Editorial Thompson. 3ra.
edicion.

-Mc Carthy, Jeromy y D. Perreault, William Jr. Marketing un enfoque global.
México . Ed. Mc Graw-Hill. 2000. 3ra.edicion.

-Orozco, Manuel y Berra. Historia de la Ciudad de México: desde su fundacién
hasta 1854. México. Ed. SEP. 1973. 12 edicién.

-Sainz de Vicuna A., Jose Maria. El Plan de Marketing en la practica. Espana. Ed.
ESIC. 1995. 22 edicion.

-Santesmases M.,Miguel. _Marketing, conceptos y estrategias. Espafa. Ed.
Piramide. 42 edicion.

-Revista Ciencia Cosmeética. Ed. SQCM.No. 12. 2003.

-Revista GCIl.Global Cosmetic Industry Latinoamérica:
Vol 3.No. 1. Enero-Marzo 2004
Vol 3.No. 2. Abril-Junio 2004.
Vol 3. No.3. Julio-Septiembre 2004
Vol.3.No.2.Abril-Junio. 2004.

-Revista Perfumeria Moderna. Ed. SQCM.:
Ano XXXIV.No. 404. Enero. 2003.

90



Ano XXXIV.No. 406. Marzo. 2003.

Ano XXXV. No. 412. Septiembre. 2003.
Ano XXXV. No. 413. Octubre. 2003.
Ano XXXV.No. 415. Diciembre. 2003.
Ano XXXV.No. 418. Marzo. 2004.

Ano XXXVI.No. 430. Marzo. 2005.

Ano XXXVI.No. 431. Abril. 2005.

Ano XXXVII. No. 434. Julio. 2005.

Ano XXXVII. No. 435. Agosto. 2005.
Ano XXXVII.No. 438. Noviembre. 2005.
Ano XXXIX.No. 459. Agosto. 2007.

-Revista Salud Vital. Ed. Aurum, S.L.No. 33. “Animate a aprobar con
chocoterapia“. Anna M. Danes.

Webgrafia:

-Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion: www.amai.org.mx

-Banco de Comercio Exterior: www.bancomext.com

-Banco de México: www.banxico.gob.mx

-Camara Nacional de la Industria de Perfumeria y Cosmética (CANIPEC):
WWW.canipec.org.mx

-INEGI: www.inegi.gob.mx

Censo General de Poblacion y Vivienda 2000 y Il Conteo de Poblacion y Vivienda
2005.

Encuesta Nacional de Ocupacion y Empleo (ENOE).

Encuesta Nacional del Empleo Urbano.

Sistema de Cuentas Nacionales de México.

-Secretaria de Economia: www.economia.gob.mx

-Secretaria de Turismo: www.sectur.gob.mx

-Sistema de Informaciéon Empresarial de México: www.siem.gob.mx

-El sol de México. Finanzas. 18 de Enero de 2007: www.oem.com.mx
-www.aguaclubspa.com

-www.cefp.gob.mx

-www.holistica.com.mx

-www.masajesweb.com.ar

-WWW.Spas.com.mx

-www.termasworld.com

91



	Portada 
	Índice
	Introducción
	Capítulo 1. Aspectos Generales de la Mercadotecnia
	Capítulo 2. La Industria Cosmética y el Caso de Arce

	Capítulo 3. El Spa y los Productos Cosméticos de Cuidado Personal
	Capítulo 4. El Plan de Mercadotecnia
	Capítulo 5. Implementación del Plan de Mercadotecnia
	Conclusiones
	Anexos

	Bibliografía

