2089702
UNIVERSIDAD PANAMERICANA

ESCUELA DE ADMINISTRACION Y FINANZAS 4 4
CON ESTUDIOS INCORPORADOS A LA U. N. A. M. ; =
e

N,

LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA:
CASO DESODORANTE SPEED STICK
DE MENNEN.

TESIY COF
SRLLE U
T E S I S

PARA OBTENER EL TITULO DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Y FINANZAS
P R E S§ E N T A
SERGIO LEOS LOPEZ

Director: Lic. Fernando Cabrera Mir

MEXICO, D. F. 1992



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



INDICE

. INTRODUCCION. ..\ veenervnnnerennnnanns e 7

I
II. LA MERCADOTECNIA
-Desarrollo Histérico.............iiiiininnnn. R 8
-Enfoques de la mereadotecnim...............ve0nuns.y.10
1. Factores a Considerar

~Variables nc controlables..
-Ciclo de vida del producto.

~Variables cuntrolables...............:..:..; .........
2. La Mezcla de Mercadotecnif..............eoeiiiienionas 19
8. Producto......iiiiiii it L 23
Q. Precio. . ....uieiiiiin i i et e e e 27
F T - - 30
6. PromociBn. . ... ... e i et 34

-La submezcla de promocidn......... .. iieiiiinrinenn 35

—Fgctorsa que influyen en la mezcla promocional....... 39



Iv.

Ventas Personales

~Ventajas y desventaIas.......cueuvnrisinia
-La fuerza de ventas...............:..
-Cuando usar las ventas personales.......... i,

Publicidad. .... . eenn B S 1
—Publicidad eficiente.................

-Funciones de la publicidad... P

—-Ventajas y desventajas........ccoveiiinienn

~Principales decisiocnes en la publlcldnd
-E1 mensaje.

-Los medios. ..
~Ventajas y desventajas

EL PROCESO DE COMUNICACION...................... FEE 73
—Importancia de la codificacidén y decodificacidén...... 77
~Importancia de 1la retroalimentacién.......... Ceareean 78

-Decisiones clave en el desarrollo de la comunicacién.78

HISTORIA DE LA COMPANIA....... PN FS NN 81

- Linea de Desodorantes...........cc.ciirerienoncneas... .85



V1. CASO: DESODORANTE SPEED STICK DE MENNEN...............B8
1. El mercado de desodorantes................. [P CO - )

2. Investigaciones de mercado

-Hdbitos de consumo....
-Prueba de concepto. PN
~Pruoba de producto........

FeriTieT
Cemeiies 100

3. Las Estrategias

—Estrakegia general de mercadotecnia.........,..v.s:.102
-Estrategia de producto........ e e i .. 104

a. Criterios de empmague.......
b. Criterios de manufactura

..108
“I108

~Estrategia de Precio................. e e el 107
-Estrategia de Plaza o distribueién...... ..10
-Estrategia de Promocidn

a. Estrategia de publzcxdad... .
b. Estrategia creativa...

c. Estrategia de medios. .

d. Descripcidn del comarclal

4. Andlisis de la introduecién..................0. L 118

~Andlisis de las estrategias

a. Producto.
b. Precio..
c. Plaza.

d. Promocién...

CONCLUSION. . ........vvnurnunnn.n PR R S .129

BIBLIOGRAFIA............u... el e ...134



“Ero. uen “rap enui, -Ta€i  apa
TETAaxuevov i sgal  @€poounu€vov
€otiv. n ap€tn <€raoctov”

PLETON

“Yo lo afirmo, - gracias a un
principio del] ser, el éxito en
cada una de las cosas consiste
en ser algo ordenado y armdnico.”

PLATON



I. INTRODUCCIOR

En una economia de libre mercado la concurrencia de
productos y servicios se vuelve tan ilimitada como el gusto
y 1la demanda de los consunidores, asi como por 1la
creatividad de las compafiias para dar respuesta a las
solicitudes del mercado.

Dentro de 1a categoria de productos para la higiene y
belleza son muchos los productos que compiten por lograr la
preferencia de los consumidores y sélo algunos, son los que
logran sobre salir en un mercado tan dindmico y dificil. Los
cambios tecnoldgicos, el entorno econémico, las mejoras de
productas, las nuevas introducciones, son algunos de los
factores que guian las tendencias del mercado en la que el
consumidor juega un papel determinante.

Dependiendo del nimero de productos y la forme en que
las mareas respondan 8 los cambios del mercado, serd que se
ganen una posicién en el mismo, logrando cierta
participacisén de mercado, con cierta imdgen de producto y
ciertos niveles de ganancia para las compafiias gque los
comsrcializan. En esta guerra continue y dindmica, es
difiecil lograr la preferencia del cliente y aun mis,
mantener su posicidén en el mercado.

Existen compaiiias que tienen estrategias inadecuadas a
lom requerimientom del mercado, ofraciendo productos y/o
servicios que no responden A las necesidades de los
consumidores, o que comunican ideas inconsistentes sobre las
cualidades del producto y lo que realmente ofrecen. Estas

inconsistencias muestran estrategias incongruentes para los



productos frente &l mercsado y sus demandas, lo que
contribuye 8 una disminucién de su participacién en el
mercado, perdiendo su posicién por falta de actualizacidn en
sus estrategias o unz mala elaboracidn de las mismas.

Una herramienta gque puede ser de gran utilidad en la
comercializacién de un producto o servicio es la mezcla de
mercadotecnia, que representa un esfuerzo organizado de los
principales elementos de un bien (precio, producto,
promocién y distribuecién), asi como de sus factores
controlables, parse lograr integrar las estrategiag de un
productc y/o servicio encaminndas a un mismo fin.

La mezcla de mercasdotscnia debe ser dindmica y cambiante
de acuerdo a las exigenciss del mercado, para presentar una
respuesta oportuna a las demandas de 1los consumidores y
lograr mantener o aumentar la posicidn del producto en el
mercado.

En este trabajo, &8se buscaré demostrar que el manejo
adecuado de la mezcla de mercadotecnia en la introduccién de
un producto al mercado, puede representar una férmuls de
éxito para su comercializacidn.

Para tal efecto, se iniciard esta investigacidén con un
estudio de la mercadotecnia y su desarrolle histérico, para
analizar con detalle la mezcla de mercadotecnia y los
elementos que la conforman. Posteriormente, se desarrollard
el caso del desodorante Speed Stick de Mennen, analizando
1a aplicecidn de la mezcla de mercadotecnia y sus
estrategias en la introduccién del desodorante &1 mercado
mexicano. Finalizando con la evaluacién de los resultados y

la conclusién del estudio.



II. LA HERCADOTECHIA

DESARROLLO HISTORICO

En orden a poder hablar de la MEZCLA DE MERCADOTECNIA,
que os e% tema que nos compete en este smtudio, es necesario
que nos ubiquemos primero en lo que es la Hercadotecnia y
cémo fue que so enmpezd a dar esta actividad hasta nuestros

diss.

La mercadotecnia tiene una estrecha relacién con la
operacidén de ventas © el intercambio de bienes que se han
gestado en 1la actividad humana desde sus principlos.
Anterior a la revolucién industrial los procesos de
produccién eran rudimentarios y la fabricacién de productos
se restringia en su generalidad, a aquéllos que fueran
estrictamente necesarios para subsistir; sin produccién de

excedentes, sino limitdndose 8 lo necesario para el consumo.

Es hesta 1778, cuando se da la era de lIa produccidn con
la revolueidn industrial. Se empiezan a desarrollar mejoras
gustancisles a los procesos des produccidon, con una
especializacién para ciertos productos. Se cambias de 1ls
compra de productos necesarios pare la subsistencia, a 1la
compra de articulos a discrecidn, es decir,la compra de
productos que se eligen més por el deseo que por la
necesidad. Aunque todavis, en reelidad dnicamente se
vendia lo que era  producido. El1 concepto de satisfacer
deseos de los consumidores no hsbia nacido atn.
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En 1830, se da la era de Jas ventas, donde la
competencia obliga a mejorar 1la calidad y variedad de
articulos a disposicién del consumidor. Ya no baste producir
los articulos, es necesario venderlos. AGn asi, se sigue
poniendo poca atencién a la satisfaccidn de los deseos de
los consumidores. El problema era comercializar los

productos.

La era de la mercadotecnia aparece en los 80°s, cuandoc
las compaiiias deciden enfocarse a 1la satisfaccién de las
necesidades y deseos de los consumidores, en lugar de tener
un enfoque 8 la venta, como se venin haciendo anteriormente.
Esto, provocd que Be generaran articules para la

satisfaccién del cliente.

Ahora, B8 considera que: las compras repetidas son el
Fundamento de cualguier negocio con éxito.1 Y es asi, cowmo
la mercadotecnia empieza a marcar un punto de diferenciacién

en el mercado.
ERFDQURS DE LA MERCADOTECNIA

Son diferentes los enfoques con los que se puede
estudiar la mercadotecnia. Por ejemplo, =se puede analizar
desde un punto de vista comercial, social, organizacional,
ste., Para adquirir una idea general del &amplio campo de
ingerencia de 1la mercadotecnia, a continuacidn se verdn

diversos enfoques gque se han dado a la mercadotecnim por

i1Stanton Willimam, Fundamentos de Mercadotecnia, Ed. HeGraw
Hill, México 18889,. p. 53 .
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autores y personalidades de la materia.

Paul Mazur (1947), considera a la mercadotecnia como:
“el ofrecimiento de un nivel de vida & la sociedad"?2. Aqui
se le atribuye a 1la mercadotencia el objetivo de encontrar
necesidades y deseos no satiafechos, procurando una mnejora

en el nivel de vida del consumidor.

La American Harketing Association, define a la
mercadotecnia con un enfoque més geroncial al decir: “es el
desempefio de las actividades empresarieles que dirigen el
flujo de bienes y servicios dsl productor al consumidor o

usuario”.®

Stanton (1971), la define como: "un sistema total de
actividades empresariales interactuantes disefiadas para
planificar, -fijer precios, promover y distribuir bienes y
servicios que satisfagan necesidades de clientes amctumles y
potenciales."” 4Ddndole, usi,v un enfoque de sistemas paras la
satisfaccidn de necesidades de clientes acturles y

potenciales.

Holloway y Hanceck (1873), 1le dan un enfogue de
responsabilidad s=social, visualizandoe a 1lan mercadotecnia
hacia fuera de le empresa en su relacién con 1a sociedsad.
Asi la- definen: "“un conjunte de =actividades necesarims e

Mazur Paul, Does Distribution Cost Enough?, Fortunes, noviembre
1947, p. 138. Cit por Schewe & Smith, Mercadotecnia, McGraw Hill,
Ed. cit. en bibliogfrafia, p. 17
3American Marketing Association, Narketing Definitions, Chicago,
1860, p. 15. Cit. por Schewe & Smith, MNercadotecnia, Ed. cit. en
bibliografia, p. 17
4Stanton Williem, Fundamentos de Mercadotecnia, Ed. McGraw Hill,
México 1989,
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incidentales para generar relaciones de ' intercambio en

nuestro Bistema econdémico". S

Por altimo, Ben M. Enis (1977), en su libro "Marketing
Principles: The Management Process”, ve a la mercadotecnia
no sélo en ectividades comerciales que involueren lucro,
sino en funciones de cualquier indole; culturales, sociales,
de beneficiencim, etc., "Abarca actividades de intercambio
realizedes por individuos y orgenizaciones con el f£in de

satisfacer los deseos de los seres humanos". ©

Como se vio con anterioridad la mercadotecnia puede ser
estudiada desde una infinidad de enfoques. Para 1la
investigacién que nos compste, utilizaré un enfoque
comercial, aunque eon el desarrollo de este estudio se
tomarén diversos aspectos nombrades en lar definiciones

anteriores.

8Holloway R. & Hancock R., Narketing in a Changing Enviroment,
Ed. Wiley, New York 1973, p. 10. Cit. por Schewe & Smith,
Mercadotecnia, Ed. cit.

oRnis Ben, Marketing Principles: The Hanagement Process,
California 1977, p. 17. Cit. por Schewe & Smith, MNercadotecnia,
Bd. cit.
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IT.1 PACTORES A CONSIDRRAR

Es necesario tener en consideracidn algunos factores
éue influyen en  log progranas de mercadotecnimr en lam
empresas , por la importancia que tienen en la elaboracién y
desurtulfo de .dichos programas. Los cudles pueden variar
los resnltados finales del programa respectoc a lo planeado

en forma significativa, de no considerdrseles oportunamente.

Es en la descripcidn y comprensién del mercado, cuando
salen a relueir lag veriables No Controlables y Controlables
que deben considerar los encargades del programa de
mercadotecnia para su elaboracién. Asi pues, empezard por
hablar de las variables No Controlables gue influyen en las

decisiones a tomar sobre sl mercada.

VARIABLES NO CONTROLABLES

Son =aquellas fuerzams que se encuentran fuera del
control del gerente comercial, pero que afectan seriamente
la planificacién de la estrategia comercial. Se tiene poca o
nula intervencidén en -11] desarrollo, ¥y pueden ser

clasificadas en cinco rubros:

1) Medio Cultural y Social- aqui intervienen aspectos de
los consumidores (gustos o costumbres), del medio
ambiente (cuestiones ecologistas), asi como las

expectativas de 1la sociedsd respecto a un producto,
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servicio o compaiiia.

2) Medio Politico y Legal- incluye aguellas disposicionss
reglamenterias creades por el Estado que pueden afectar

a un producto o negocio determinado.

3) Medio Tecnoldgico- los adelantos tecnolégicos tienen
gran impacto en la mecadotecnia al variar los procesos,

materias primas, ete.,

4) Medio BHcondmico- 1la economia es una variable no
controlable de gran importancia gus tiene repercusicén sn

todos los niveles del proceso comercial.

5) Medio Competitivo- las actividades de competidores en el
mercado, requieren de la atencidn de la mercadotecnia

para hacer frente a la competencia acturl y futura.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida del producto es otro factor importante
a tomar en cuenta en la elaboracién de 1la mezcla de
mercadotecnia. Pues dependisndo de la etapa que se encuentre
el producto, la mezcla de mercadotecnism del producto tomard
diferentes matices segin lag caracteristicas propias de 1la
otapa en que me halle. Se puede considerar al ciclo des vida
del producto en un pracesc de cuatro etapas (ver figura 1),

las cudles se describen a continuacién:

14



CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

FIQURA 1

B ZaN

{ ! L 1 R I} { L 1 Il
INTRODUGCION CARCIMIENTO MADUREZ/SATURACION DICLINEACION

INTRODUCCION; Se utilizan mezclas de mercadotecnia con todo
el apoyo posible, siendo 1la stapa de mayor riesgo, en la
cudl me incurre en costos altos, voliimenes de venta bajos, y
una distribucuén limitadas. Se estimula principalmsnte la
demanda primaria, haciende énfasis en &l tipo ds producto.
Debe darse a conocer el producto cultivando el
reconociniento de la marca y haciendo consciente al mercado

de los atributos que ofrece. La difusidn es clave.

CRECIMIENTO; Es la mceptacién del producto por el mercado.
Las curvas de volimenes de ventas crecen, asi como las de
utilidades. El mensaje gque debe utilizarse es de persuacién;
ants la competencia tenaz se hace incapié en los beneficios
y ventajas del producto frente a sus competidores. Se busca
una demanda selectiva, aumentan los puntos de distribucién,

15



se introducen economias de escala y pueden bejar poco los

precios.

MADUREZ Y SATURACION; Estas etapas suelen darse en una
relacidn muy estrecha , por lo gque se les considera como una
sola etapa de dos partes. En sl principio aumentan las
ventas pero & un ritmo decraciente. La competencia de
precios se vuelve mds dura. Se realizan esfuerzos en
promocidén tratando de retener distribucién con espacios de
venta. Aparece la sustitucién de productos como una

caracteristica clave de asta etapa.

En la etapa de saturacidn se manifiestan varias de las
caracteristicas anteriores, cobrando gran importancia las

ventas de reposicién.

DECLINACION; En esta etapa es necesario dar un nuevo impulso
al producto para revitalizarlo. La muerte de un producto no
es tipica, por lo que su proceso de declinacién se extiende
a través de cierto tiempo, apareciendc la renovacidn y/o
sustitucién de productos en desuso por otros. Para renovar
un producto es necesario un control de costos, aunque en
ocasiones, hay que saber decidir cudnde retirar a un

praducto del mercado.

A pesar de Que las cuatro etapas gue ss muestran en la
figura 1 se presentan con espacios iguales de tiempo entre
ellas, es frecuente que estos periodos varien su duracién
conforme al tipo de producto y el mercado en gue compite. Es
por elle, que los esfuerzos de la gerencia de mercadotecnia
deben considerar las notas caracteristicas de cada etapa,
ubicando el producto dentro de su ciclo de vida para asi

16



poder desarrollar estrategias acordes al logro de un mejor
resultado.

El ciclo de vida puede ser utilizado como una
herramients importmnte en la planeacidén de la estrategia del
producto, de forma tal, que ae aproveche como una ventaja
competitiva para el producto, servicio o compafiis respecto
al marcnéc en que compite. Es necesario adaptar nuestra
mezclae de mercadotecnis a los mercados dindmicos para estar

al dia.

La gerencism debe hacer una planeacidn con expectativas
de resultados para las diferentes etapas del cicle de vidsa.
Se pueden tener diversss estrategias para tener un impacto
especifico en alguna etepa, ya ses alargando su periodo de

vida para ess etapa o, prepardindose para la siguiente.

VARIABLES CONTROLABLRES

Otro tipo de factores a considerar en la elaboracién de
la mezcla de mercadotecnia de un producto y/o servicio ,son
las variables controlables. Estas son variables como:
producto, envase, marca, canal de distribucién, precio,
servicios, publicidad, ventas personales, etc., en las que
el gerente comercial 8i tiene ingerencis y puede actuar ds
una forma mds directa como veremos més adelante . El manejo
de estas varisbles esta relacionsdo con alguno de los
elementos que forman la mezcla de mercadotecnia (ver figura

2.

17



RELACION DE VARIABLES CONTROLABLES
EN LAS 4 P'S

4P's VARIABLES CONTROLABLES

1) PRODUCTO PRODUCTO
MARCA, MARCA REGISTRADA
ENVASE
SERVICIOS
GARANTIAS

2) PRECIO PRECIO
DESCUENTOS

3) PLAZA CANAL DE DISTRIBUCION
DISTRIBUCION FISICA

4) PROMOCION PUBLIGIDAD
VENTAS PERSONALES
PROMOCION DE VENTAS
RELACIONES PUBLICAS

PIQURA 2

Es asfi, como con la consideracién de variables
Controlabler, No Controlables y diversos factores que
influyen en la mercadotescnia, se puede contar con una mejor
platnforma de trabajo que mugure mejores resultados parz el

bien o servicio a comercializar.
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I1.2 LA HEZCLA DE MBRCADOTECNIA

Como se vio anteriormente en las definiciones de
mercadotecnia, el comin denoninador de los diferentes
aspectos que se suelen dar a la mercadotecnia, era el de
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.
Egto, con el fin comercial de lograr la venta vy asi
incrementar las utilidades de la emprema, mejorando la
participacién de mercado versus periodos antsriores, al
reflejar las ventas, un indicativo del nivel de matisfaccidn

proporcionada al clientse.

Ahore el problema es organizar lo que es la
mercadotecnia. El profesnr HNiel Borden, fue el primero en
utilizar el término "wezcls de mercadotecnia”, que se pusde
definir como: "1la forma significativa de organizar todos los
elementos y variables controladas por una empresa
comercial, que influyen directamente en las transaccionss de
mercado™. 7

Debido al gran nimero de variantes que forman 1la mezcla
de mercadotecnim, se han realizado varios intentos por
organizarla, por ejemplo: -8l profesor Fray dividié a la
mezcla de mercadotecnia en dos partes; 1) la oferta que se
integra con el producto, el empague, la marca, el precio y
el servicio. 2) los métodos que incluyen 1los medios de

7Lipson & Darling, Fundamentos de Mercadotecnia, Ed. Limusa, p.
383
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distribucién, la venta personal, la publicidad, la promocién
de ventas y los anuncios. Los profesores Kelley y Lazer,
hicieron una divisidn triple: 1) Mezelr de bienes y
servicios; 2) Mezcla de distribucidn; y 3) Hezcla de

conunicacidn.

Sin embargo, la oréunizacién realizeda por el profesor
J. MeCarthy es la mds utilizade en la actualidad. El dividié

a la mezcla de mercadotecnia en sus famoses cuatro P's:

1)Producto; 2) Precio; 3) Plaza; y 4) Promocién

LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

PLAZA . PROMOCION

FIQURA 3

20



Cada uno de estos elementos tienen a su vez
sub-mezclas que integran la mezcla total de mercadotscnia.

(ver figura 3).

He elegido utilizar el modelo de las cuatro P’s, para
desarrollar los elementos que integran la mezcla de
mercadote?nin, (tema central de este estudio), pues el
manejo de las cuatro P’s se puede sintetizar con une palabra
que describe la actividad de la mercadotecnia: COMUNICACION.
Producto: comunica el beneficic de forma a través de 1la
férmula y el empaque
Precio: comunica valor y calidad.

Plaza: comunica el beneficio de tiempo y ubicacién.

Promocidn: es una actividad comunicativa per se.

Todo especto de 1la mercadotecnia se reduce a la
copunicacién. La comunicacién es un proceso sn dos sentidos:
el consumidor expresa sus nec;sidades y deseos; mientras el
productor exprasas cdmo satisfacerd emas necesidades y dameoxm
del mercado. "La comunicacién tiene como fin crear compras

futuras y actuales”. @

Cualguier compra es el resultade de varias etapae de
expari§ncia por el consumidor. Asi lo muestra el modele AIDA
(Atencidn, Interés, Deseo, y Accién), donde se capta la
atencidén de una necesidad, se tiene un periodo de influencia
eredndose un deseo de compra, sigue un momento de decisién,

y finalmente viene la compra propiamente dicha y el consumo.

8Schewe & Smith, Mercadotecnia, Op. cit., p. 514
21



La mezcla de meroadotecnia es un sistems de partes
interrelacionadas donde se busca combinar las diferentes P's
y sus olementos, para crear ol mayor impacto posible en sl
mercado meta seleccionado & influir en su compra. Se busce
que el impacto total de la mezcla de mercadotecnia, sea
nayor que la suma de los impsctos logrados por cada uno de
Bus elementos.

El problems de coordinacidon de las P's, debe ir en
funcidén de la efectividad planeada para 1la mezcle, cuidando
que exista un balance real y acorde para el producto y/o
servicio que se trate. Sin embargo, la coordinscidén presenta
sus problemas de: objetivos miltiples, medicién de
interaccién eptre las variables, competencia interna,
respuestas del wmeroado, pronésticos bajo incertidumbre,
ete.; & la hora de 1la ejecucién, para lograr una buena

integracidn de la mezcla total de mercadotecnia.

En los pérrafos anteriores se muestra el guid del
estudio que s8qui realizo. ¢Cémo elaborar l1la mezcla de
nercadotecnia é&ptima para un producto?, 4qué ampectos
considerar?, lcémo considerarlos? Para dar una respuesta
a ostas y a muchas preguntas méds sobre la mezcla de
mercadotecnia efectiva, es necesario profundizar un poco mds
en los diversos elementos que 1la conforman (producto,
precio, plaza y promecidn), por lo que a continuacién

raalizaré un breve mnilisis de estos elementos.
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IX.3 PRODUCTO

El producto se puede definir como: el conjunto de
satisfactores creados para una necesidad especifica, ya mem
potencial o activa. Y es en base & un producto determinado,
como se desarrolla 1la mezcla del mismo , que busca una
combinacién Sptima de: el producto fisico, los servicios al

producto, la maerca, y sl empaque.

La mezcla del producto son los diversos componentes que
forman el elemento de producto y/o servicio que se ofrece al
cliente y dependiendo de los niveles de planeacidn por tipo
de producto, se puede distinguir entre: linea de productos
(que e un amplio grupo de productos, cuyos usos son en
escencia similares y que poseen caracteristicas fisicas
parecidas dentro de lo razonable); y la mezcla de productos
(que son todos los productos gque ofrece en venta una

compafiia).

La sub-mezcla del producto se forma por los siguientes

elementos:

Marcas; "Es un nombre, término, simbolo, disefio o vna
combinacién de ellos, que identifica los productos o
servicios de un vendedor, o grupo de vendsdores, y los

diferencia de los competidores.” ©

8Stanton Williem, Fundamentos de Mercsadotecnia, Op. Cit., p. 230
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Envase; “Es el conjunto de actividades en la planeacién del
producto que incluyen el diseffo . vy produccién.de la' ‘¢aja o

envoltura de un producto.” 10

Etiqueta, "Es saguella parte del .producto gue muestra

informaeidén verbal en cuanto al producto o el vendedor.™ 1%

Ademés, existen otras herramientas para crear la
imdgen, y complementar 1a planeacién y desarrollo del
producto como son: el disefo, el color, 1la calidad, el

sarvicio, y la garantia del producto.

Asi como se deben balancear las cuatro P’s de la mezcla
de mercadotecnia, existe una intima relacién entre el
envase, empaque, etiquetado, y demés herramientas que dan
lugar & la mezcla del producto. Dependiendo del tipo de
producto, de mercado, competencia, y objetivos de le mezcla
de producto; se podréd elaborar una mezcla apropiada para

alcanzar los objetivos de mercadotecnia de la compafiia.

Se pueden utilizar diversos criterios para clasificar &
los productos. Sin embargo el mds usual, es distinguirlos
en base =a su destino final, quedando asi: productos de
consumo y praducéas industriales. Dentro del producto,
existe una dimensién de amplitud (dependiendo del nimero
de 1lineas que ofrece), y otra dimensién de profundidad
(marcada por la variedad de modelos, estilos, tamafios,
colores, marces, empaques, etc., ofrecidos dentro de uns

linea de productos).

itIbid,, p. 232
11ibid., p. 237
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Para terminar, haré mencién de algunas estrategias
utilizadas para hacer mis atractiva la mezcla de producto al
cliente, entre las que destacan: Jla Kxpansidn- tento en
amplitud como en profundidad; la Contraccidén- que consiste
en la supresién o cancelacidn de productos; la Alteracidn-
realizandoe modificaciones a los productos en base a los
requerimientos del cliente; la Diferenciacidn de Productos-
que busca destacar las particularidades y ventajas de un
producto frente a la competencia; y la Segmentacion de
Mercado- esta iltima estrategia junto con la difersnciacién
del producto, pueden utilizarse para sentrar en mercado=s
competidos sin incurrir en una competencia de precios. De
esta manera se maneja un enfoque especial dirigido & una
parte del mercado, con caracteristicas particulares que lo
distinguen como segmento. El objetivo de la megmentacidn e=s
acomodar un producto o linea de productos a un mercado
determinado , mientras la diferenciacidén busca distinguir
los productos de la competencia, dentro del mercadoc en que
participan. “La segmentncidén de mercmdo intents penstrar en
forma profunds en un mercado limitado, mientras que la
diferenciacién de productos busca la amplitud en un mercado

més general®. 2

Una cuestidn fundamental para cualquier producto, es el
posicionamjenta que se ls dé en el mercado. Esto es, la
combinacidén de atributos percibidos por el consumidor para

cierto producto, que lo distinguirén de la compstencia y de

12Ibid., p. 214
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los otros productos comercializados por la empresa.
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11.4 PRRCIO

La definicidén del precio es un tanto complicada por las
distinta§ situaciones que se suelen dar para su
determinacién. Son varios los aspectos que influyen en la
£ijmecién del precio, por ejemplo: aspectos del producto
fimico, 1la combinacién de servicios ' beneficios
relacionados con la satisfaccién de una necesidad, los
aspectos econémicos, etc., Sin embargo, podemos definir al
precic como; "la cantidad de dinero que 8e necesita para
adquirir en intercembio una combinacién de un producto y los
servicios que lo acompafan”,1%siendo los productos y los
gervicios varios. El precio influye sobre salarios,
alquiler, intereses y utilidades, afectendo 1la posicién
competitiva de 1la empress y su participacién de mercado. Por
lo gque debe considerdrsele de forma seria a la hcra de

elaborar su mezcla.

La wmezcla de precio es una combinacién del: precio
bdsico, crédita, condiciones da transporte y wmanejo del
producto y/o servicio, modificaciones al precio, asi como
todas las consideraciones de dinero y tiempo implicadas en
la transaccién. La dimensién de amplitud en el precio, estd
dada por la cantidad de variables que intervienen en su
determinacién, mientras la profundidad son el nimerc de
13Ibid., p. 263

27



tipos de cada variable (créditos, descuentos, etc.,) que se
incluyen. L mezcla de precio se debe realizar considerando
la demanda y el potencial de un producto determinado;
estableciendo el precio y sus condicionss en bage al
producto o mercado, los niveles de preduccidén, el costo y

las aociones de la competencia.

La mezcla de precio puede tener una mayor o menor
relacién cen log elementos de la mezcla de mercadotecnia,
asi al existir un mejora en el producta, 88 puede modificar
el precio de venta, etc., Sin embargo, se puede decir que
“el precioc es importante, pero no exclusivo, para explicar
el éxito en el mercado”.l4 La importancia del precic también
variard respscto a la situacién econémica que prevalezeca sn
un mercado determinado, adquiriendo mayor importancia en
periodos de recesién, y disminuyendo en bonenza. E1l precio
tiene - a ojos del consumider -, una relacién intima con la
calidad del producto como dice Stanton: "las psrcepciones en
cuanto a la calidad del producto por parte de los

consunidores varfan en forma directa con el precio."15

Antes de fijar cualguier précio, primero deben fijarse
los objetivos que se buscan lograr con ese nivel de precios.
Estos objstivos varian dapendiendo de cada compafi{a, pero en
general pueden nombrarse cinco objetives principales para
determinar precios: 1) Lograr un cierto porcentaje sobre la
inversién o ventas netas. 2) FEstabilizar los precios; esto

141bid., p. 281
18Ibidem.
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es, nuantener una relacidén entre el precio del lider y los
demds. 3) Mantener o aumentar la participacidn de nercado.
4) BEnfrentar o sevitar la competencia. 5) Maximirar las
utiljdades; 1a maximizacién serd regulada por diversas
fuerzas del nmercado, gqua la mantendrén a un precioc

razonable.
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I1.5 PLAZA

La mezcla de plaza también es conocida como mezcla de
distribucidn. Que puede definirse como "la combinacién de
los canales de mercadeo (o de distribucién), 1las
instalaciones de almacenamiento, los procedimientos para el
control de inventarios y las facilidades de embarque",18
establecidas aimultdnesmente para lograr facilidadee de
lugar y tiempo requeridas por la clientela para un producto

determinado.

El disefio del canal de distribucién es de suma
importancia, por lo que deben de considerarse para su
creacién: los tipos de intermediarios, el grado de cobertura
del mercado, asi como el grado de control y operacién del

canal.

Rl canal de distribucién es la ruts tomada por 1la
propiedad de las mercancias s medida que $stas Se mueven del
productor al consumidor final o usuario industrial. Un canal
siempre incluye sl productor, consumidor, y/o intermedimrio.
Se debe distinguir entre canal pars la propiedad de los
bienes, v el canal para el movimiento fisico de 1la

mercancia.

ieLipson & Darling, Ffundamentos de Mercadoteonia, Op. Cit., p.
380
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El intermediaric es una entidad comercial independiente
que se encuentra entre el productor y el iltimo consumidor
doméstico, v Juega un papel importante. Existen
intermediarios de dos tipos: 1) aquél que compra prcductoé a
los fabricantes y después los revende n los consumidores y,
2) =aquél que ayuda activamente en la venta de los productos

8in poseerlos.

Las funciones de intermediacién son de gran
importancia, y &8i no son realizadas por intermediarios
designados por la compafiia, alguien mds las realizard. Los
intermediarios operan como agentes de compras para sus
clientes y como especialistas de ventas para sus
proveedores. Existen dos formas en que los intermediarios
pueden llevar acabo sus actividades: 1) Nercado al Detalle;
que son agquellas actividades directamente relacionadas con
la venta de bienes o servicios al consumidor final para uso
personal. 2) Mercado =&l Mayoreo; son las ventas y demds
actividedes directamente relacionadas con la venta de
productoes o© servicios a personas que compran con el

propdsito de reventa, o con fines comerciales.

La distribucién fisica tiene gran importancia para la
mezcla de mercadotecnia, pues es el puente que une 2 la
empresa con el servicio al cliente. La distribucidn fisica
gson aquellas actividades relativas al movimiento de la
cantidad correcta de los productos adecuador ul lugar
preciso en el momento exacto. La distribucidn fisica en
mnercadotecnia es escencialmente un problema de logistica,
“1a correcta variedad de productos debe encontrarse en el
lugar preciso en el momente exacto para poder maximizar la
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oportunidad de un volumen de ventas costeable”.17

En la distribucidn fisica se maneja la administracién
del flujo de producto, asi como la creamcidén y operscién de
sistemss efectivos de flujo. A lo largo de éste estudio se
ha hablado de 1la integracién de las cuatro P's como 1la
conditio sine qua non sea posible que se dé un resultade
favorable en la mezcla de mercadotecnis de la empresa. Ests
aseveracién adquiere mayor relieve en la distribucidn, pues
de no darse uns coordinacidn efectiva entre las diferentes
actividades y departsmentos que intervienen en la operaciédn,
no se podré lograr un beneficio real en relacién = les

objetivos de mercadotecnia de la compaiiia.

A diferencia de las otras mezcles de mercadotecnia, la
distribucidn cuenta con variables mesurables, lo que
fmcilita su planeacién, elaboracién y control de forma
éptima. La tares de la distribucidn se puede dividir en
cinco etapas: 1) Determinar las ubicaciones de existencias y
establecer sistemas de almacenamiento. 2) Establecer
sistenas de manejo de materimles. 3) Hantener un sistema de
control de inventarios. 4) Establecer procedimientos para
tramitar pedidos. 5) Seleccionar el método de transporte. El
manejo de una distribucidn fisica efectiva, puede
proporcionar una fuerte posicién de mercado a una empreea,
logrando la satisfaccién del cliente y una rsbsju en los

costos totales de operacién.

17Stanton William, Fundamentos de Mercadotecnia, Op. cit., p. 407
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Los beneficios que .aporta una distribucidn fisica

efectiva son:

1)

2)

3)

4)

5)

8)

Mejorar el servicio al cliente; esto se puede lograr con
un buen sistema de logistica que mejore su servicio al

cliente, incentivando la demanda.

Reducir los costos de distribucidn;establecer un sistema
de almacenado, inventarieos, transporte, etc., que logre

un balance entre el servicio de distribucidm y el costo.

Generar volimenes adicionales de venta; una buens
logistica ayuda a evitar faltantes de inventario para

buscar una mayor venta, logrando un servicio al cliente.

Utilidad de lugar y tiempo; tener el producto adecusdo

en el tiempo preciso.

Estabilizacicon de precios; por medic del manejo de
bodegas que ayuden & tener una buena oferts de acuerdo a

la demandsa.

Buena seleccidn de canales comerciales y ubicacidén de
intermediarios; por el manejo efectivo del trédfico que
logre eficientar 1la operacién, logrando el objetivo

principal de la distribucién.
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I1.6 PROMOCION

La promocidn es la Gltima de las P's manejadas en la
mezola de mercadotecnia, pero no por ello, carece de
importancia, al contrario, es una de 1las mezclas mds
importantes. La promocidn es 1la comunicacién entre el
conprador y vendedor que busca informar 8 los clisntes
potencisles y mctuales, que dispone del producto correcto en
el 1luger precisc y al precio justo, para modificar sus
actitudes b comportemiento. Como ya& se nombré con
anterioridad, “la actividad promocional es bésicamente un
ejercicio de comunicaciones” .18 Donde lo qQue comunica, queda
determinado cuando sSe conocen las necesidades y ectitudes

del c¢liente comercial.

Le mezcla promocional se puede definir como: "la
combinacién de los anuncios, presentaciones personnles de
veﬂtas, promociones especiales y las actividedes de
relaciones piblicas”,1® con el fin de lograr la venta de
algtn producte o gervicio determinado. La actividad
promocionel tona mayor importancia entre mds distante sme
hace 1la relacién entro el productor y consumidor. La
promocidn os ese golpe final que alients a la compra,

buscando informar y convencer a los clientes de los

18HcCarthy J., Comercislizacidén, Bd. Interamericana, México 1878,
44

P.
168Lipson & Darling, Fundamentos de Mercadotecnia, Op. cit., p.
391
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atributos de su producto o servicio. Al ser mayor la
competencia en un merecado, la promocidn toma gran
importancia para hacer presente al producto e impulsar su
venta. La amplitud de 1a mezcla promocional, es el nimerc de
variables seleccionadas para comunicar, mientras 1la
profundidsd, e mide por 1a variedad de anuncios,
presentaciones de ventas, promociones especiales v
actividndes'ds relaciones pfiblicas que se utilicen. Esta
mezcla puede formarse dentro o fuera de 1la cowmpafiis,
dependiende de 1la forma y por quién sme realicen las

actividades.

La wmezecla promocional tiene una sub-mezcla que debe
organizarse de manera arménica para atraer las demanda actual
hacia un producto determinade. Por lo que su elaboracidn,
requiere una serie de esfuerzos alrededor de una idem
genaral para lograr una meta determinada. La campafia
promocional es general, y maneja una idea central gue puede
permaarso en las actividades que se remlizan dentro de la
sub-mezcla de promocidn, pera obtener el objetivo

inicialmente planteado.

LA SUB-HEZCLA DR PROKOCION

La sub-mezcla de promocién se forma por las siguientes
herramientas: Ventas Personales, Publicidad, Promocidn de
Ventas, y Publicidad No Pagada (ver figura 4). A
continuacién, se vera una pequeiia explicacién de las
caracteristicas de cada herramienta, parse profundizar su

anélisis en el siguiente capitulo. (Cfr. Sup., p.42 )
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LA SUB-MEZCLA DE PROMOCION

VENTAS PERSONALES B PUBLICIDAD

PROMOCION DE VENTAS PUBLICIDAD NO PAGADA

FIGURA 4

1) Ventas Personales; son eaquellas actividades que

implican una relacién directa entre los vendedores

clientes actuales o potenciales, Su principal

caracteristica, es la flexibilidad de 1la herramienta para

lograr la venta, peroc suele resultar muy costoasa.

2) Publicidad; es considerada como un herramienta de

venta masiva, donde 8e busca llegar a un gran niGmero de

personas a un costo bajo por exposicién. Con el f£in de

lograr una comunicacién simultanea con un gran nimero de

clientes m través de diversos medios (televisién, revistas,
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periédicos, radio, carteles, etc.,).

3) Promocidn de Ventas; busca complementar los
esfuerzos de la publicidad, ventas personales, y publicidad
no pagada; al estimular la compra del consumidor por medio
de exhibidores, cartulinas, demostraciones piblicas,
muestreos, stc., para un producto o servicio determinado. Su
fin es atraer la atencién del consumidor pars motivar la
compra, y cuents con gran flexibilidad para realizar
diversas sctividedes que le permitan obtener =su meta. La
promocidn de ventas es una herramienta importante, que a
veces sélo se le utiliza cono una actividad del
departamento de ventas para lograr resultados inmediatos,
sin considaerar el costo en que Be incurre. Se debe buscar
aprovechar ademds de 1los beneficios de rapidez, el
considerarla comc una herramients de =mpoyo B8l gerente
comercial en 1la integracidn total de la mezcla de
mercadotecnia.

4) Publicidad No Pagada; tasmbién es conocida como
“"Publicity" y busca llamar la atencién del consumidor haciam
el producto, servicio, firma, etc., sin tensr necesidad de
pagar costo alguno por los medios. Esto es, presentar las
publicidad 8 manera de noticia, déndole asi, una mayor
credibilidad =) wensaje.

Pars lograr el éxito en una campafia promocional, debe
existir une buena coordinacién entre las actividades de las
diferentes herramientas, para asi, lograr el midximo impacto
posible entre los consumidores e incrementar las ventas. Sin
embargo, un problema singular que se presenta en 1la mezcla

promocional,es el establecer el presupuesto que se asignard
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s cada una de las actividades promocionales. Esto, debido a
la dificulted de medicién del beneficio sobre la inversidn
en alguna herramients determinada.

Como se vid antes, toda compra es el resultado de una
serie de experiencias del consumidor. Por lo que el modelo
AIDA (Atencidn, Interés, Deseo y Accidn); sefiala, gque
primero debe llamarse ls atencidén del consumidor hacia el
producto (informacidn). Una vez reconocido el producto, se
pasa & los mspectos de la comunicacién parma despertar el
interés y deseo por el producto (persuasidn), vy finalmente
provocar la accién para la compra. La mnezcla promocional
tiene ingerencia en este modelo para lograr 1la ventsa.
Adguiriendo mayor o menor énfasis cada una de la
herranientas de 1la mezcla, segin la etapa en qite se

encuentre el proceso durante el ciclo de vida del producto.

RELACION DEL MODELO AIDA CON
LA MEZCLA PROMOCIONAL

EFICIENCIA

VENTAS PERSONALES

N

/

PUBLICIDAD

PROMOCION DE
VENTAB

PUBLICIDAD NO
PAGADA

L 3
ATENCION INTERES DESEO ACCION
FIQURA &
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FACTORES QUE INFLUYEN EN LA HEZCLA PROMOCIONAL

Existen varios factores que hay que considerar en la
creacidén de 1a wmezcla promocional para terer una mejor
adecuuacién de sus herramientas al bien o servicio gque se
trate, y =&asi, jograr comunicar su mensaje de 1la mejor
forma posible pars influenciar la compre de los

consumidores. Estos factorses son:

1) Tipo de producto o mercado; hay gue considerar el tipo
de producto y mercado para el cudl =se elahora la mezcla
promocional, ya que dependiendo de las caracteristicas del
mercado que =88 trate (mercado de conaumo o mercado
industrial), variard el peso de las herramisntas de la

mezcla promocional & utilizar.

Los productos de consumo se adquieren en compras
rdpidas con una distribucién masiva, por 1o que no es
necesaria una explicacidén especial del producto. La
Jjerarquia ideal para el uso de las herramientas
promocionales es; publicidad, promocidn de ventas, ventas
personales y publicidad no pagada. Hientras que lom’
productos industrinles suelen ser articulos especializados,

con la necesidad de un servicio de pre y post-venta. Lo que
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da un mayor énfasis & las ventas personales, seguidas de
esfuerzos en publicidad o promocidn de ventas y publicidad

no pagads.

2) KEstrategias de comunicacidn centradas en el
intermediario o en el consumidor final; dependiendo de la
estrategia que se utilice (push o pull), cambiard 1la
importancia de las herramientas de la mezela promocional, en

relacidén s su eficacia para vender un producto.

3) Etapa de madurez del comprador; la eficacia de las
herramientas promocionales variard de acuerdo a la relacidn
que guarda la sub-mezcla con el modelo AIDA.(ver figura 5)

4) Fondos disponibles para la mezcla de promocidn;
dependiendo del presupuesto general de la compeiifia para sus
diversas actividades de mercadotecnia, podr& delimitarse el
campo de accidn para las actividades promocionales de la

mezcla.

5) La naturaleza del mercadb: son dos los puntos de
influencia en este factor: el dmbito geogrdfico del mercado
(si se trata de un mercado loecal, nacional,etec.,); ¥ la

concentracién del mercado.

6) El ciclo de vida del producto; como se vio al
principio del capitulo,(vid infra p. 14) el ciclo de vida es
una variable que puede afectar a la mezcla total de
mercadotecnia. En este momento, veremos la influaneia

particular que puede tener sobre la mezcla promocional.

- En la etapa de Introduccidn se busca informar y educar al
cliente potencial sobre un producto determinado. Se estimula
la demanda por un tipo de producto, por lo que se utiliza
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"la publicidad y el publicity para el conocimiento del
producto; la promocidn de ventas para lograr que se pruebe
el producto; y las ventas personales para que el detallista
adquiera el producto. Normalmente, se pone especial
importancia en las ventas personales y la promocidn de

ventas.

- En la etapa de Crecimiento se busca estimular la demanda
de una marca en particular., Se incrementa la publicidad,
manteniéndose las ventas personales, mientras gque la
promocidn de ventas requisre menos incentivos. Ayuda la
intervencién de la publicidad no pagada y los intermediarios

‘comparten mis el total de la carga promocional.

- En la etapa de Hadurez y Saturacién, la publicidad se
utiliza como una herramienta de persuasién mds que sdloc para
informacidn. La intensa competencia forza a los vendedores a
destinar grandes sumas a la publicidad y promocidn de
ventas, contribuyendo esto al decremento de las utilidades

en estas dos etapas.

- Para la etapa de Declinacién todos los esfuerzos
promocionales deben ser recortados sustancialmente, excepto

cuando se trata de revitalizar al prodocto.
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III. PROMOCION

En el capitulo anterior tuvimos oportunidad de mnalizar
cémo me conforma lm mezcla de mercadotecnis analizando cada
une de sus cuatro P’s de manera general. Asi, se hablé un
poco de la mezela de promocidn, que es - a mi parecer -, la
mezcla bédsica para integrar de forma adecuada 1la mezcla de
mercadotecnia, sin quitarles con esto, 1la importancis real
que poseen las otras P’s de 1la mezcla (producto, precio y
plaza). En este capitulo se ahondard més sobre la mezcla de
promocidn, pues siguiendo el enfoque de ver a la mezcla de
mercadotecnia como una actividad primordialmente de
comunicacidén, es la mezcla de promocidn donde se transmite
e integra de un forma més directa, 1lo que se quieie
conunicar del bien o servicio a comerciaslizar. Asi pues,
veremos que instrumentos la integran, sus caracteriticas, su

importancia, etc.,

Este estudio se basa principalmente en bienes de
consumo, por lo gque es conveniente nombrar la importancia
relativa que tienen cada wuno de los elementos de la
sub-mezcla de promocién pars este tipo de bienes. Para ello,
daremos comienzo con la publicidad, gue es una herramienta
de gran importancia para bienes de consumo dentro de 1a
mezcla promocional, pues su naturaleza piblica de
comunicacidn, hace més flexible la forma de presentacién
del wmensaje =al consumidor por medios impresos, sonido,

eolor, movimiento, etc. La publicidad tiene un enfogue a
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largo plazo, con la desventaja de ser un instrumento
impersonal. Su gran alcance a un costo bajo por expoesicién,
permite que se haga uso de ells para lograr una buena

penetracidén en los consumidores.

La promocidn de ventas es otra importante sub-mezcla
de la promocidn en el caso de bienes de consumo. A
diferencia de la publicidad, la promocidn de ventas maneja
un enfoque tdctico a corte plazo que le permite lograr una
respuesta mas rdpida del consumidor. Sus principales
caracteristicas son que incluye una invitacién explicita y
rdpida a la accidén por parte del consumidor, ofreciendo
algdn tipo de incentivo (cupdn, premio, regaloc, etc.) Que el
consumidor aprecie y que logre captar su atencidn pera

atraerlo al producto promocionado.

Las ventas personales, son el instrumento promocional
que ofrecen un contacto directo con el consumidor en el caso
de los bienes de consumo. Por lo que su estrecha relacién
con el cliente y la retroalimentacién obtenida, 1la
convierten en un medio eficaz para las etapas de
preferencia, conviceidn y accién durante el proceso de
compra del consumidor. Sin embargo, tiene un alto costo que
suele limitar las actividades de este instrumento respecto a

los demds elementos de la sub-mezcls promocional.

Por itiltimo, 1la publicidad no pagada puede resultar un
instrumento mis econémico y eficaz para realizar la
promocién de un bien de consumo, respecto & los otros
elementos de la sub-mezcla de promocién. Suele usarse a la

par con otros instrumentos, destacéndose la credibilidad del
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mensaje expuesto por este medio ante el cliente, por no ser
un mensaje comercial, sino que se pressnta el mensaje a

manera de noticia.

A continuacién, se analiza cada uno de estos
instrumentos promocionales para destacar su importancis, asi
como’ la integracidén que debe existir en 1ls mezcla
promocional de forma similar a la armonim que debe existir
entre los elementos de 1a mezcla de mercadotecnia, para

tener un resultado exitoso de venta.
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III.1 PROMOCION DR VENTAS

La promocidn de ventas son “aquellas actividades de
mercadotecnia, gque nc son ventas personiales, publicidad
pagada, publicided gratuita, que estimulen las compras del
consunidor y la efectividad del digtribuidor...-exhibidaoresn,
mnuestras gratis, desfiles, premios, baratas, ete.,-,
giendo.. esfusrzos de ventas no reiterativos que ame incluyen

en ol trabajo ordinario de ventas."20

La promocidon de ventas es una actividad que estd
adquiriends mayor importancia cada dis por la gran
conpetitividad de productos en los mercedos, las economiass
de los paises y debido al género de actividades que se
realizan en los comercios para poder lograr una venta. "La
promocién de ventas eficiente ejerce una influencia
definitiva para persuadir a8l consumidor =& realizar una

compra."23

Sin embargo, la promocion de ventas adquiere mayor
eficiencia cuando se realizas junto con otros instrumentos
promocionales como la publicidad y las ventas personales. La
promocidén de ventas sirve como puente entrs la publicidad y

las ventas personsales, complementando y coordinando sus

208chewe & Smith, Mercadoteenia, Op. cit., p. 509
21Ibid., p. 510
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esfuerzos para lograr la venta.

Hientras que la publicidad y las ventas personales son
instrumentos de uso continuo con metas & largo plazo
generalmente, la promocidn de ventas se maneja durasnte el
cielo de vida del producto, pero se utiliza con al f£in da

incrementar las ventas en un corto periodo de tiempo.

La promocién de ventas puede dirigirse al consumidor
final o a los intermediarios dependiendo del interés del
fabricante por incrementar la demanda de 8u producto. El
hecho de gue las promociones e dirijan al consumidor o al
canal de distribucién, tiene sus grandes implicaciones en el
desarrollo de 1la misma, pudiendo variar la estructurs,
tiempo de duracién, incentivos ofrecidos, inversiones
publicitarias, etc., de la promocién en base al objetivo v a

quien se dirija.

Como se vio con anterioridad, 1la promocidn de ventas
se conforma de una serie de elementozs que le dan
flexibilidad de manejo, para crear un atractivo en el
cliente gque lo =atraiga .al producto promocionado con la
intencién de lograr la compra y ganar un consumidor mds.
Estos instrumentos Bon tantos como la creatividad del
georente comercial realice. Las promocionss de ventas se
pueden clasificar en:

a) Promocidn de Consumo; wuestras, cupones, ofertas de
reembolso, descuentos,’ premios, estampillas de canje,
demostfaciones. exhibiciones, etc.,

b) Propocién Comercial; descuentos por bonificaciones,
articulos gratuitos, rebajas, publicidad cooperativa, dinero
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de promocidn, concursos de ventas de distribuidores, etec.,
¢) Promocicn para la Fuerza de Ventas; bonificmciones,

concursos, reuniones de ventas, etc.,

PRINCIPALES DECISIORES EN LA PROHOCIOR DR VENTAS

Son varias las actividades que s8e realizan en la
promocidn de ventas, pero se pueden nombrar seis, como las

principales decimiones a tomar en 1la promocidn de ventas:

1) Establecer Objetivos para la Pomocidn de Ventas; estos
objetivos deben de ir en 1linea con los objetivos generales
de la mezcla de mercadotecnisa Yy los objetivos de
conmunicacién establecidos por la compafifia. Dependiendo del
mercado meta al gue se dirijam la promocidn, variardn los

objetivos planteados para lograr la venta.

2) La Seleccidon de Instrumentos; se considera el tipo de
mercado, los objetives de promocién, las condiciones
competitivas, 1la relascidon de efectividad-coste de cads
instrumento, el atractivo potencial dsl instrumento para sl
cliente, ste., para realizar 1la ssleccién dptimm de
ingtrumentos a través de los cusles llevar acabo 1la

promocién.

3) Desarrollo del Progrema; este aspecto puede ser tan
flexible como lo decida el gerente comercial a cargo de la
promocién. Se deben tomar en cuenta: la magnitud del
incentivo, las condiciones para la participacién, el
vehicuio de distribucién para la promocién, su duracidn, el

momento oportuno para realizarla y el presupuesto necesario
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para el desarrollo del programa.

4) Realizacidn de Pruebas Anteriores a la Promocidn; los
instrumentos que participardn en la promocién, deben
someterse a pruebas antes de la realizmeidn del progrema de
promocién pars medir su efectividad. Sin embargo, esta

tarea rara vez se realiza.

5) Implantacidn de 1a Promocidn; bésicamente se realizan
consideraciones respecto al timing de las actividades
necesarias para realizar la promocidn, asi como la duracién

de 1la misema.

6) BEBvaluacién de Resultados; es una tarea dificil de
realizar, pero pueden utilizarse diferentes técnicas para
medir el impscto del programa, por ejemplo:

- El comparar los niveles de venta antes, durante, y después
de 1s promocidn.

- Obtener datos colectivos sobre quién y de qué forma se
obtuvo respuests a la promocidn.

- A través de la remlizacién de encuestas a los consumidores
gsobre 1a recordacidn, reamccidén y efectos posteriores a la
promocidn.

- Por medio de l& experimentacién de diferentes programas
promocionales, con variantes respecto al incentivo
utilizado, 1la duracién de 1la promocién, el medio para

conunicarla, etc.,
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II1.2 PUBLICIDAD NO PAGADA

La publicidad no pagada, consiste en obtener espacio
editorial, distinto del espacio pagado en los diferentes
medios masivos que los clientes potenciales pueden ver, oir
o leer. Cpn el objeto de comunicar una imdgen favorable del
producto o su fabricante, en linea con el objetivo general
de la mezcla de mercadotecnia para generar ventas
adicionales. Aunque va mds alld de las necesidades bdsicas,
ayuda a lograr la imdgen de satisfaccién del producto por su

gran credibilidad ante el cliente.

La publicidad no pagada es parte de las relaciones
piiblicas que se realizan en la empresa. Sin embargo, es un
aspecto que se olvida con relativa facilidad al elaborar la
mezcla promocional de la compafiia, sin considerar los
grandes beneficios que puede tener su usoc, & un costo
relativamente bajo. "La publicidad no pagada puede cresr un
efecto memorable sobre la conciencia del piblice con una

minima parte del costo de la publicidad regular."22

Los costos en gque se incurre al utilizar la publicidad
no pagada, son por tener a alguien que realice este tipo de
publicidad (agencia de relaciones piblicas o algin érea
dentro de la compafiia) pero no, por el hecho de aparecer la
publicidad en los medios. Como se nombré al inicioc de éste

capitulo, la publicidad no pagada, tiene la ventaja de

22Kotler Phillip, Mercadotecnia, Op. cit., p. 518
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tener mds credibilidad ante el pdblico, por tratarse de une
noticia informativa y no de un mensaje comercial

patrocinado por el fabricante.

PRINCIPALES DECISIONES EN LA PUBLICIDAD RO PAGADA

Al igual que la promocidén de ventas, en la publicidad
no pagada, pueden nombrarse cuatro principales decisiones
que deberdn tomarse para la realizacién 6ptima de este

instrumento.

1) FEstablecimiento de Objetivos; al igual que los demds
instrumentos, es necesario saber cudl es el objetivo(s) que
se busca con la publicidad no pagada, para poder evaluar de
mejor forma los resultados obtenidos y asi, medir su

eficacia.

2) Kleccidn de los Mensajes y Vehfculos Publicitarios; se
bugcan acontecimientos que sean historia, pero mds bien, se
enfoca a crear noticias o acontecimientos que puedan
utilizarse en los medios, ¥y que vayan en linea con el
objetivo que se quiere lograr. Pueden utilizarse diversas
actividades para reslizar este tipo de publicidad: fiestas
de aniversario, exposiciones, conferencias, eventos
deportivos o culturales, reconocimientos, actividades

civicas, ete.

3) La Implantacdn de la Publicidad No Pagada,; se debe cuidar
la forma y el medio para realizar este tipo de publicidad y
no perder el impacto propio de este instrumento ante los

consunidores.
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4) FEvaluacidn de Resultados; es dificil de medir, pues se
suele umar en conjunto con otros instrumentos promocicnales.
Sin embargo, se pueden evaluar los wmedior y el alcance
general utilizado en el programa de publicidad no pagada.
La efectividad de 1m campafia en cuanto al conocimiento,
camprensién y actitud hacia el producto, se complica un poco
mAs. Por 1o que hay que mnalizar el desempeiic anterior y
posterior del producto, aislando posibles influencias de

otros instrumentos promocionales.
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IXI.3 VENTAS PRRSORALES

Las ventas personales se pusden definir como la
comunicacién de persona a persona en 1la que el receptor
proporciona una retroalimentacidén inmediata al mensaje de la

fuente por medio de palabras, gestos, expresiones,etc.,

La meta final de 1la mercadotecnim, es enfucnt los

" esfuerzos de tal manera que se logren incrementar las ventas
con una buena utilidad, satisfaciendo los deseos del mercado
a largo plazo. Bien, pues las ventas personales proporcionan
el método mis efectivo para lograr este objetivo, ya que su
proceso de comunicacién y retroalimentacién es mds rdpido y
eficaz que el de otros instrumentos de 1la mezola
promocional, permitiéndole transmitir el mensaje de la formm
més adecuada para lograr la venta, con las limitantes de su
alto costo y la dificultad de conseguir personas con las

caracteristicas necesarias para realizar este trebajo.

VENTAJAS Y DESVEHNTAJAS

Ya gque ss hablé de algunas ventajas y desventajas de
las ventas personales, ahora mencionaré algunes
caracteristicas favorables que la distinguen de los otros

instrumnentos de la mezcla promocional.

Tiens 1la ventaja de ser el instrumentc con la
comunicacién mds directa y personal con el cliente, lo que

52



le da mnayor flexibilidad pera su operacién y =2l tener un
conocimiento més preciso de las necesidades del cliente, le
permite adecuar el tipo y la forme del mensaje de uns mejor
manera parse lograr la venta. Las ventas personales permiten
un minimo de desperdicio en el esfuerzo para i; al mercado
meta directamente y lograr ventas reales, teniendo 1la
capacidad de une adaptabilidad personal para cada caso
concreto, lJo que 1la distingue de otros instrumentos

promocionales de la mezcla.

Ademds, la Ffuerza de ventas que 1lleva acabo este
instrumento, puede prestar otros servicios difsrentes a la
venta como: recabar informacién del mercado, ser medios de
sondec de opinién, transmitir los deseos de los clientes a
la empresa, detectar oportunidades de mercado, dar servicio
para acomodo de inventarios y material promocional, etc.,
que colaboran a darle una mayor importancia a la efectividad

de este instrumento.

Sin embargo asi como tiene sus ventajas, también
existen algunas desventajas del instrumento como =8on: el
alto costo por contacto de venta y aunque tiene una mayor
certeza de realizar la venta, su desventaja radica en el
limitado nimero de contactos que pueden realizar en un costo

adecuado.

LA FURRZA DE VENTAS

Al hablar de 1las ventas personales, es necesario
realizar un estudio de la fusrza de ventas, su
administracién, sus caracteristicas y sus funciones; ya que

son ellos los que llevan acabo esta importante tarea de la
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mezcla promocionel. “La administracién de 1la fuerza de
ventas consiste en el andlisis, planeacién, implantacidn y
control de las actividades de la fuerza de ventas. Incluys
establecer objetivos y diseiiar estrategias para la fuerza de
ventas; uéenés de reclutar, seleccionar, entrenar,
,supervisar y evaluar a los representantes de ventas de la

firma".23

En la £figura 6 aparecen las principales actividades
para la administracién de la fuerza de ventas. Estas
actividades puede dividirse on: 1la parte de plansacién
~(establecimiento de objetivas y disefio de 1la estrategiam de
la fuerza de ventas, su estructura, tamafio y remuneracién);
b4 otra parte operativa -(reclutaniento, saleccidn,
capacitacién, supervisién y evaluacién de los representantes

de ventas).

29Kotler Philip, Mercadotecnia, Op. cit., p. 528
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PRINCIPALES ACTIVIDADES EN LA
ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE VENTAS

ESTABLECIMIENTO DE DISERO DR LA KSTRATEQIA OF LA PARTE DE
OBJETIVOS DX LA | ccmmersmmuefip | 7 UKAZA DK VENTAS, ESTRUCTURA,
PUERZA DX VENTAS TAAARD ¥ REMINERADION PLANEACION

CAMOITAOION DE LOB AZOLUTAMIENTO ¥ EELEOOION
REPAKSENTANTES DE VENTAS h DE AEPAZSANTANTES DR
hsdiod PARTE

& OPERATIVA
QUPERYIHON DE LOS RWALUACION DX LOS
REPAESANTANTEA DI | mrmerommmrmmly. | AEPREAINTANTES DR
VENTAS VENTAS

FIGURA &

55




Dentro de la parte de planesacidn primero deben
establecerse los objetives de la fuerza de ventas, los
cuales variarén dependiendo de la empresa que se trate, su
linea de productos, el mercado en que compite, etc., Algunos
abjetivos generales de las compafiias pusden ser:

a) La bisqueda de prospectos con el fin de amplisr el niimero
de clientes para atender.

b) Tener un canal de comunicrcién de informacidén =mcobre la
compaiifa y sus productos con los consumidores.

©) Realizar las ventae acercéndose ml comprador, presentar
el producto, responder cbjecciones y cerrar la venta.

d) Dar servicio al cliente manteniendo en buen estado el
producto en anaquel b4 el material promnocional, dar
agistencia técnica, acelerar la entrega de mercancia
comprada, revisar las existencims y resurtido.

e) Recabar informacién pars astudios de mercado,
estadisticas internas, movimientos de 1la competencisa,
cambios en el mercaedo, etc.,

£f) La ssignacidn de productos, evalumcién de ls calidad del

cliente, evaluacién de términos de la venta.

La fuerza de ventas debe tener un enfoque hacia sl
nercado, donde "los vendedores deberian saber cémo producir
satisfaccidén al cliente y utilidades a la compafiia"”,24y una
vez con los objetivos claros, elaborer la estrategia de la
fuerza de ventas analizando los tipos de contecto de venta

con los clientes y las decisiones sobre el tipo de fuerza de

24Ibid., p. 528
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ventas que se manejard (directa o contractual).

En la tarea de la estructura se define el enfoque de
distribucién de la fuerze de ventms, esto es, si Be meguird
una organizacién por territorios, por productos, por
cliente, u otras estructuras convenientes seglin las
necesidades y caracteristicas de 1la empresa. El tamafic
Sptimo de la fuerzas de ventas, debe definirse con
objetividad en base a la carga de trabajo existente, de
forma que pueda realizar sus funciones de manera eficiente.
Por dltimo, la gerencia debe determinar el nivel y los
componentes para un plan de compensacién eficaz, que cubra
las necesidades de sus integrantes y dé respuesta a los

objetivos de ls empresa.

La parte operativa de la administracién de la fuerza de
ventas, queda descrita de mejor manera en la figurn 7. Estas
actividades deben de coordinarse para lograr una mezcla
promocional integrada que colabore en la consecusidén de losm

objetivos de mercadotecnia de la compaiiim.
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DESARROLLO Y OPERACION DE
LA FUERZA DE VENTAS

DESORIPOION DEL PUESTOD V I!QUIBITOO DE CONTAATAOION

SELECCION IIDLUWWD‘YQ bl IOLIQ

\ ABIMILACION

UTAS DEL PROGAAMA DI IP‘TII"ANIIMW

"
ENTRENAMIENTO|  BERTGNINS bieL Prgonama. -

UBICAOIONR ¥ CALZNOARIZACION DEL PROGRAMA

MRTODOS DR APRENDIZAJE UTILIZADOS
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GOMPEN 1ON| urtopo o= moo
\ GABTOS DE LGS
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N\ BUPERVIBION

\ [ EVALUACION DEL
COMPORTAMIENTO

FIGURA 7
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ZCUANDO USAR LAS VENTAS PERSONALES?

Bxisten algunas situaciones en las que debe darse mayor
énfasis a la sub-mezcla de las ventas personales, y éstas
son cuando:

8) la compaiifa tiene fondos insuficientes con los cu#les
llevar acabo un programe de publicidad.

b) el mercado estd concentrada.

c) la personalidad del vendedor es necesaria para establecer
o crear un sentimiento de confianza en el cliente.

d) el producto tiene un alto valor unitario.

e) el producto requiers demostracidn.

£) el producto debe ser ajustado para las necesidades del

cliente individual.
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III.4 PUBLICIDAD

Como dltimo punto s tratar para la mezcls promocional,
tenemos n la publicidad. Se ha dejado el estudioc deo esta
herramienta hasta el final, por su importancias para la

mezcla promocional.

La publicidad, opers como uno de los medios més
importantes con que cuenta el gerente comercial para
camunicar sus mensajes al consumidor y asi{, buscar lograr la
venta. Como 8e nombré en un principio, el enfoque que se
busca dar a la mezcla de mercadotecnia en este trabajo, sersé
el de una mezcla de comunicacién. Ahora se ahondari mds
sobre 1la estructura de 1la submezcla de publicidad, sus
elementos, sus objetivos, sus funciones, sue medios de
operacidén, etc., en comparacién con las submezeclas de

promocién tratadas anteriormente en el capitulo.

El principio original de la integrncién de la mezcla de
nercadotecnia se permen por las diferentes subuezclas que la
conforman. Asi, la submezcla de publicidad demenda la misma
relacién integral de sus partes para con 1ls mezcla de
propocién (de la cual forma parte), y ésta a su vez con 1la

mezcla de mercadotecnia general de la empresa.

La publicidad se puede definir como: 1la forma
impersonal de comunicacién pagada por un patrocinader
identificadu, que transmite sus mensajes a través de
diversos medios como pueden ser: 1la televisidén, radio,
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revistas, periddicos, etc.

La publicidad sirve como medio de identificmcidn para los
productos y para estimular la demanda. Adenés, s5e le
utiliza para tratar de transmitir sentimientos, ideas vy
convicciones al piblico en mnasa de forma persuasiva. La
transmigidén de mensajes en la publicidad se resliza de forma
masiva y no particular, por tratarse de un canal impersonal

de comunicacién.

La publicidad es mis necesaria en algunos mercados que
en otros y en concreto para los mercados de consumo amasiva,
su papel adguiere una importancia relevente. El determinar
los objetivos que se buscan con 1la publicidad de forma
clara, especifica y concreta, ayude a lograr un fuerte
impacto en el consumidor, obteniendo mayores beneficios y

optimizando los recursocs.

PUBLICIDAD EPICIENTR

La metan bédsica de 1la publicidad, ss estimular las
ventas, pero méAs importante gque eso, estd el lograr
conunicarse eficientemente -cuestién gque a veces suele
descuidarse en 1lms empresas-. "lno de los pre-requisitos
para generar ventas en el mercado, s que Se comunigue
realmente el significade del mensaje."28 As{, la éublicidnd

Be mide en términos de comunicacidn lograda.

253chewe & Smith, Xercadotecnia, Op. cit., p. 537
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Le publicidad eficiente so basa en el conocimiento de
los consumidores y sus necesidades, asi como la congruencia
de los objetivos fijados con las demds herramientas de la
mezcla promocional para logrer una buena comunicacién
de apoyo & la compre de un producto, idea, o servicio.

Algunos.objetivos especificos de la publicidad son: dar
& conocer un nuevo producto, persuadir la compra mostrando
los beneficios de un producto o servicio, alentar el cambio
a la narca propis, mantener 1lsn fidelidad a 1la marca,
explicar el funcionamiento del producto, destacar funcionse
alternativas del producto, dar apoyo a ls labor de la fuerza
de ventas, reducir los temores de los consumidores, recordar
al consumidor dénde comprar el producto, mantenar lm imdgen
del producto fuera de temporads, combstir los esfuerzos de
1a competencia cuidande la participacién de mercado y =i es
posible incrementarla, crear ls imdgen de un producto o la
imégen institucional de 1la empresa, corregir impresiocnes
falsas, etc.,

Para la elaboracién de 1la publicidad, debe utilizarse
el pracesc de comunicacién (vid. supra 73), considerando su
complsjidad y ayudédndose de investigaciones de mercado que
permitan conocer 1las necesidades del cliente, el lenguaje
que utiliza, sus creencias, Bus aspiraciones, etc., La
retroalimentacién obtenida en el proceso de comunicacidén es
lenta, pues "la comunicacidén a travéds de 1la publicidad es
susceptible a una nagnitud importante de ruido y

distorsién”28, lo que complica lograr una publicidad

28 Ibid., p. 508
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eficiente con respuestas fécilmente medibles en la campaiia
publicitaria. La planificacién del mensaje debe orientarse
por una sdlida comprensién del proceso de comunicacidén.

Otra meta genersl de la publicidad, es crear la atencién
hacia el .producto ¥y cambiar las actitudes de los
consumidores. Unsa tarea nada fécil pero de gran
trascendencia. La publicidad es wmds eficaz para llamar la
atencién, ' generar el interés y el deseo entre los
consumidores hacia un bien determinado, wméds que precipitar

la compra real.

FUNCIONERS DE LA PUBLICIDAD

Existen tres funciones principales que son:

Informar- tiene gren importancis en la etapa inicial de una
categoria de producto, cuando el objetivo es crear la
demanda primaria.

Persvadir- cobra importancia en la etapa coppetitivn, cuando
el objeto de una firma es construir 1z demanda selectiva.
Alguna publicidad de este tipo a ingresado a la categoria de
publicidad comparativa, que busca establecer la superioridad
de una marca al compararla directa o indirectameéente con las
demés.

Recordar- es sumamente importante en la etapa de madurez
para mantener al consumidor pensando en el producto. Un
ejemplo de esta funcién es la publicidad de reforzamiento,
que busca asegurarles a los compradores actuales que han

realizado una eleccién adecuada.
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VENTAJAS Y DESVENTAJAS

Para no repetir algunas de las ventajas que tiene la
publicidad respecto a otras herramientas de 1la mezcla
promocional, nombraré sélo aquellas caracteristicas de mayor
importancia a favor o en contra.

VENTAJAS: 1) tiene un costo eficiente en relacién =a
personas alcanzadas por el mensaje (costo por millar). 2)
tiene la posibilidad de lograr una mayor frecuencia de
nensajes vistos en los consumidores. 3) puede manejar
diversos medios para transmitir sus mensajes de acuerdo al
piblico que quierms llegar.

DESVENTAJAS: 1) tiene un costo absoluto alte. 2) por tener
un cardcter masivo de comunicmcién sus mensajes suelen ser
genéricog, y hacer mensajes muy especificos para cierto
anditorio o que den respuesta a preguntas muy concretas,
resultarifa con un &alto costo en relacién a otros
instrumentos promocionales. 3) no resulta fdcil medir su
rentabilidad y/o costo-beneficio, por no guardar una
relacidn directa o fdcilmente identificable con 1los

resultados de su aplicacién.

PRINCIPALES DRCISIONES EN LA PUBLICIDAD

Las decisiones principales que deben elaborarse en la
publicidad se pueden resumir en cinco (ver figura 8):
astableciniento de objetivos, decisiones en el presupuesto
decisiones en el mensaje, decisiones en los medios, y

decisiones en la campaida.
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PRINCIPALES DECISIONES EN LA
PUBLICIDAD

ESTABLECIMIENTO
DE OBJETIVOS .
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DEGISIONES EN OENERADION DEL MENMAJE

EL PRESUPUESTO |mip» a0 uenanje - DECIBION EN
lu!ocuu DX 1O GORTRARLE FIROUCION DEL WENaAE LA CAMPARA

i e )

D ORIRTING ¥ TAREA EFROTO EN LAA
DECISION EN * VENTAS
LO8 MEDIOS

ALCANOL, !ucu!uou. !F!OYO
TIPOS PRINOIMLE
VINIOULN Il!l |I|D°|

g0
HMII‘TD QPORYUNG DIt
LOS MEDIOS

FIGURA 8

1- Establecimiento de Objetivos; el primer paso en el
dasartallo del programa publicitaric es establecer 1los
cbjetivos de 1la publicidad. Estos deben basarse en las
decisiones previas acarca del mercado meta, ‘el
posicionamiento de nercadotecnia b’ 1a nezcla de
mercadotecnia. Estas estrategias definen el trabajo que la
publicidad debe realizar en al prograna  tote)l de
mercadotecnia. A la publicidad le pueden ser asignadas
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muchos objetivos especificos de comunicacién y ventas

principalmente.

2- Decisiones sobre el Presupuesto; una vez determinados los
objetivos publicitarios, la compafiia debe proceder a
establecer su presupuesto publicitaric para cada producto.
El papel de le publicidad consiste en despléznr 1la curva de
demanda del producto hacia arriba. Las compafias quieren
gastar la cantided requerida para lograr la meta de ventas

establecida,

8~ Decisionss sobre el Mensaje; Dadog los objetiveos y el
presupuesto de publicidad, ahora queda desarrollar la
estrategia creativa. Generalmente esto nos lleva a cuatro
pasos: la generacién, sevaluacién, seleccidn y ejecucién del
mensaje. La GENERACION; se refiere & la forms en que se van
a obtensr 1las ideas publicitarias que comuniquen loms
objetivos de la publicidad ya soa de una forma inductiva o
deductiva. La RVALUACION Y SELECCION; para poder definir
cual o8 el mensaje que se debe transmitir, el apunciante
debe evaluar los posibles mensajes en base & sus objetivos
anteriormente planeados. El mensaje debe .decir algo
demeable o relevante para el consumidor acerca del producto
(esto em, orear cierta conveniencia). Asi también, debe
decir algo exclusivo o distintc que no se apligue a otraam
marcas en la categorim del producte (exclusividad) y por
dltimo, debe tener (credibilidad). Estos tres puntos deben

evaluarse en los mensajes publicitarios.

4- Ppecisiones sobre los Medios; la siguiente decisién en el
proceso es escoger los mnedios de comunicacidén que

transmitirdn el mensaje. La seleccidén de los medios se
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realiza a través de 1los siguientes pasos: a) Decidir el
alcance, 'la frecuencia, y el efecto del mensaje a través de
los medios viables. Para dejar mds en claro este punta,
sirva la definicién de los conceptos:

Alcance; es el nimero de personas de la mudiencia meta que
debersn estar expuestas a la campafia publicitaria durante un
tiempo especifico.

Frecuencia; numero de veces al que serd expuesto el
individuo de mi mercado meta al mensaje publicitario.
Efscto; es el grado de impacto que tiene un anuncioc en el

lector o cliente dependiendo del medio que se usse,

b) FKscoger entre los principales tipos de medios; para lo
cual se debe buscar aquel medio que permita lograr el
alcance, frecuencia v efecto requerido en nuestra
audiencia meta. .Para ello, se analiza las ventajas,

desventajas y limitaciones de los diferentes medios, tomando

en consideracién variables como: los habitos de la
audiencia meta (qué medio usa con mayor frecuencisa, a qué
horas y dénde lo suele usar.), el tipe de producto

(referente a los atributos del producto, cémo se usa, guién
lo conmpra, etc.), el tipo de mensaje, el costo (de
produccidén asi como de transmisidén, aunque el principal
pardmetro es el costo por millar de exposiciones, mis que

el costo total).

c) Seleccién de vehiculos especificos para los medios; se
deben analizar varios aspectos para ver cual tendri mayor
efectividad en costo; evaluando 1la credibilidad, prestigio,

nimero de lectores, costo por millar de personas alcanzadas,
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costos de producecién, continuidad, etc.,

d) Aspectos Generales; de acuerdo al producto que sme trate
se analizard su temporada de uso, la ciclicidad de venta,
el drea geogrdfica de venta, la actividad competitiva, los
nuevos lanzamientos al mercado, las tendencias del mercado,

ete.,

Se debe decidir cudndo ¥ qué tipo de medio usar para

lograr los resultados mAs satisfactorios pars ls marca.

5~ Decisiones en la Canmpaffa; aqui se analizan los efectos
sobre la comunicacién y las ventas que serdn obtenidas por

la campafia publicitaria.

EL MERSAJE
Al hablar del mensaje se analiza el qué? decir, ¥y cémo?
decirlo. Siendo de utilidad el modelo AIDA visto

anterjiormente (vid infra modelo AIDA p. 29).

El grado de efectividad con que transmite un wensaje a
través de algin sistema de comunicacidén, depende de si:
1) vEl mensaje estd formulado {planeado vy desarrollado), vy
transmitido a través de un sistema de comunicacién para
ganar el interés y la atencién del receptor.
2) Ell mensaje estd compuesto por simbolos de lenguaje
(palabras y frases), asi como estimulantes sensoriales
(cuadros y diagramas) que'sean comines a la fuente y al
receptor.
3) El1 mensaje ocasiona gque el receptor reconozca una

necesidad y sugiere una solucidn para la misma.
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4) El mensaje produce el mayor impacto posible en el

receptor al que se llegue por el canal utilizado.

LOS HEDIOS

Una vez seleccionado el mensaje adecuado para un
producto determinedo, hay que ascoger el medio méds spropiado
para darlo a conocer, asi afirma Schewe gque "la seoleccién
del medio es el acto crucial de compaginar las necesidades y
los objetivos del anunciante con las carateristicas del
suditorio”.27Por lo que existen algunos factores que deban
considerarse para realizar una buena seleccién del medio
i.e.:

- La definicién clara del mercado meta, tratando de
"encontrar sus necesidades, actitudes o comportamientos que
1o conforman.

- La efectividad del medio en relacidén a una estrategia
conercial determinada.

- Los objetivos de 1a mezcla promocional.

- Los morcados potencimles gque se intenta aleanzar, asi como
la circulacién de los medios.

- El presupuesto disponible para la publicidad.

- Las caracteristicas de los medios, incluyendo el cardcter
selectivo del mercado potencisl.

- La vida del mensaje, las posibilidades visuales de
comunicacién, los requisitos para una comunicacién adecuads,

v el costo.

27Schewe & Smith, Mercadotecnia, Op. Cit., p. 548
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VENTAJAS Y DESVENTAJAS

Cada medio tiene sus ventajas y desventajas que lo hacen
mds o menos atractive dependiendo de 1las circunstancias
concretas, del producto que se trate, de los objetivos
especificos, las estrategias comerciales, ete., En 1la
figura 8 se muestran las ventajas y desventajas de algunos
de leos medios cominmente utilizedes por 1los gerentes
comerciales para el manejo de la publicidad de sus marcas.
Sin embargo debe recordarse que "es mucho wmds aconsejable
emplear un medioc que satisfaga mejor al auditorio, que
varios que no lleguen al mercado buscado." 28
FIGURA 9

CARACTERISTICAS COMPARATIVAS DE LOS HEDIOS

{+ = relativamente alta, - = relativamente baja)

1) Capacidad para alcanzar un auditorioc grande
2) Selectividad para llegar al auditorio deseado
3) Duracién de tiempo que se sxpone al mensaje
4) Calidad de produccidn

5) Oportunidsd para buscar mensajes complejos

6) Posibilidod de circulacidn desperdiciada

7) Flexibilidad para colocar el anuncic

8) Disponibilidad del medio

8) Prestigio asociado con el medio

10) Costo relativo

CARACTERISTICAS

1 2 3 4 ] B 7 8 8 10
- Peribédicos + + + - + + + + - -
- Revistas + + + + + + - + + +
- Televisién . T T +
- Radio + + - - - + + + - -
- Correo - + - + + - + + - -
- Exteriores + - + - - - - - - -

281bid., p. 549
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La publicidad debe usarse cuando el mercado esta muy
diseminado, o cuendo el vendedor desea informar de manera

ripida a mucha gente sobre un anuncio determinado.

Niel H. Borden, establecid cinco ecriterios para
considersr si 1ns‘ condiciones de un producto, favorecen al
empleo de 1la publicidad como ingrediente principal de la
nezela de promocién 1’3 tiene buena oportunidad para
anunciaree. Aunque estos criterios dan luz pars una
actuacién més razonaeds, no comprenden una verdad

inmutable, miendo los criterios:

1) Cuando existe una tendencia favorable de la demanda
primaris y e) volumen de la industria se este ampliando, la
empresa podrd tratar de obtenmer una porcidén importante del

total creciente.

2)  Debe haber une oportunidad para 1la diferenciacién del
producto. No solamente pueden explicarse y explotarse en 1la
publicidad las diferencias entre productos, sino. gue por lo
comin, cuando existon diferenciaciones notablea, los
mirgenes pueden ser mas amplios y asi se dispone de fondos

para la promocién.

3) Cuando existen cualidades importantes que no conocen los
consumidores. La excelencia mecdnice de ciertos productos y
la eficiencim de ciertos articulos no puede discernirse, por
consiguiente los consumidores se basan en las mareas y los
mensajes publicitarios para determinar su compra. Sin
embargo, la publicidad de las marcas resulta menos
importante, cuande las cualidades del producto pueden
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evaluarse en el momento de la compra.

4) Cuando existen atractivos emocionales relativos al

producto, que gon de peso e importantes para el producto.

5) La empresa debe de tener suficientes fondos como paras

gufragar un programa adecuado de publicidad.
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IV.1 EL PROCESO DE COHUNICACION

A lo largo del trabajo hemos estado hablando de la
comunicacién y su importancia para este eastudio. Sin
embargo, no hemos hablado del proceso de comunicacidén en si,
de sus elementos, s8u importancia y las dificultades con quse
se puede topar el gerente comercial al manejar 1la

comunicacién.

La comunicacidén tiene dos funciones principales que
son: informar y persuadir. Dependiendo del tipo de producto
que sSe trate se utilizard en mayor o menor grado la
persusecisén, pero lo cierto, es que se requiere de informar
al consumidor scbre el producto y los satisfactores que

ofrece.

El ;Cémo? lograr estas funciones, se permea a través de
les 4 P°s sl tratar de transmitir de forma especifica para
cada parte de 1la mezcla de mercadotecnia, el beneficio o

satisfactor que ofrece el producto final.

Asi pues, el Producto comunica el beneficioc de la
forna complementado por la imagen, caracteristicasn
particulares, la marca, el envase, las garanties, etc.,. Kl
Precio comunica un cierto valor que posee el producto y el
sistema de distribucién (Plaza), nos indica particularidades
sobre el producto, que le dan una cierta personslidad por el
tiempo y lugar en que se puede adquirir. Evidentemente Ias
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actividades promocionales son las principales portadoras
de una cierta comunicacidén hacia el cliente & través de 1a
publicidad, las ventas personales, 1las promcciones y la

publicidad no pagade.

“Todas las actividades de la mercadotecnia tienen como
fin comunicar el grado total de satisfaceidn que un producto
pondréd a la disposicién de los consumidores”2®. Para que se
dé lo anterior, es necesario que exista una armonia en el
nanejo de las 4 P’'s y los mensajes que comunican, revisando
no sélo el qué, =8ino el cdwo de la comunicacién. "Todas laa
actividades se deben coordinar y encauzarse al objetivo de
presentar un mensaje uniforme a los consumidores,
enfocdndelo hacia la capacidad del producto para conferir

satisfaccidn.”30

Es importante evaluar bien la comunicacidén para lograr
1a atencidn del cliente hacia la compra, sin desperdiciar el
dinero y los esfuerzos invertidos para algin producto
deterninado. Peroc antes de querer empezar hablar de
comunicacién eficaz, es necesario entender primero ¢cémo
funciona el proceso de la comunicacién?, para asi poeder
entender de mejor forma, el fundamento que ha tomado el
actual trabajo de la mezcla de mercadotecnia en base a la

comunicacidn.

En 1la figura 10 se musstram un esquema del proceso de la

conunicacién, que servird de base para explicar con mayor

293chewe & Smith, Mercadotecnia, Op. Cit., p. 488
30ibid., p. 500 .
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detenimiento sus elementos y caracteristicas princiﬁales.

EL PROCESOC DE COMUNICACION

CODIFICAR DECODIFICAR

i CANAL DEL I
: MENSAJE
FUENTE . RECEPTOR

RETROALIMENTACION

FIGURA 10

Son variados los esquemas que manejan los autores para
1la descripcién del proceso de comunicacién. Sin embargo, yo
Ltilizuré el esquema de 1la figura 10 para explicar el
prooesc.de comunicacién en base an los nueve elementoa gue lo

conforman:

- Principales componentes en la comunicacidn:
1) Emisor; también llamado fuente o comunicader. Es aquél
que envia un mensaje al receptor,
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2) Receptor; llamado auditorio o interpretador. Es agquél que

recibe el mensaje enviado por el emisor.

- Principales instrumentos de comunicacidn:

3) Mensaje; es el conjunto de mimbolas organizados qQue el
emisor transmite.

4) Medios; son los recursos de expresién mediante los que se

transmite el menseje desde el emisor al receptor.

- Principales fuentes de comunicacidn:

5) Codificacidn; es el proceso consistente sn darle forma
gimbélica al menaaje.

68) Decodificacidn; es el proceso mediante el cudl el
receptor asigna un significado & los simbolos transmitidos
por el emisor.

7) Respuesta; son el conjunto de reacciones que el receptor
tiene después de haber sido expuesto al mensaje.

8) Ratroalimentacidn; la parte de ls respuesta del receptor
que retorna al emisor.

8) Ruido; es 1la ocurrencia de estdtica inesperada durante el
proceso de comunicacidén, que da lugar a que el receptor

reciba un mensaje distinte al que el emisor enviéd.

Es importante a la hora de welaborar la estrategia de
comunicacién de algin producto, conocer a ¢quéd audiencia
meta se dirije? y la respuesta que se espera obtensr. Para
api poder codificar los mensajes de tal maners que facilite

la decodificacién correcta por parte de =i audiencim meta.

Se debs buscar transmitir los mensajes por los medios
mﬂs.-eficientes en relacién a las particularidades de la
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audiencia meta. Este es, conocer los gustos, habitos,
costumbres, etc., de forma tal, que la codificacién de los
mensajes le sea Ffamiliar al receptor Aen base a suz
experiencias y conocimientos. "La comprensién del auditorio
es pre-requisitc para la comunicacién eficaz"®1, gque debe
guiernos hacia la slaboracién de una mezcla de mercadotecnia

eficaz que muestre sus beneficios en ventas.

IHPORTANCIA DE LA CODIFICACION Y DRCODIFICACION

El principal problema del procesoc de comunicacidén ez la
codificacién. Ya que dependiendo de 1la forma en que se
codifique el mensaje sera la interpretacién del receptor,
llegando a buen o mal término la comunicacién segin haya
gido codificado el mensaje. "La fusente debs decidir qué me
propone decir y luego tratar de expresarlo en términos gque
el piblico que constituys nuestro objetivo de mercado pueda

descifrarlo, obteniendo el mismo sentido”.22

Como resumen de lo anterior, se pueds decir que la
comunieacidn eficiente depende principalmente de la
codificacidn y decodificacién del mensaje. Entendiendo la
codificacién, como 8l proceso que permite a las personas
traducir el significade o la idea principal en signos (un
mensaje); y la decodificacidn, como el procesc mediante el
cudl el receptor interpreta dichos signos. "La eleccién de
loa signos utilizados para comunicar un mensaje por el

receptor es crucial para el éxito de 1la transmisién del

311bid., p. 504
324cCarthy J., Comercializacidn, Op. Cit., p. 403
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significade" .33

IMPORTANCIA DE LA RETROALIMENTACION

La retroalimentacién es importante pars evaluar la
claridad de 1la comunicacién s8si como sus efectos. Dichos
efectos pueden ser disminuidos por diversos factores gue
reducen la eficacia en el proceso de comupnicacidén (el
ruido). Sin embargo, la retroalimentacién pueds obtenerse de
divermam formas y con diferentes plazos, dependiendo del

medio concreto qQue se utilice.

Asi pues, se puede decir que la retroalimentacién es la
fuente por la que se compruebas el grado en gque 86 ha
comunicado correctamente el mensaje. Se suelen manejar los
resultados en ventas, las quejas, las investigaciones de
mercado, 1la publicidad, etc., como medioc para determinar 1a

efectividad en la cowmunicacién.

DRCISIONES CLAVE EH EL DESARROLLO DE LA COMUNICACION

Existen seis decisiones consideradas como clave en al

desarrollo de 1a comunicacidén y estas smon:

1) Identificacidn de ls sudiencia meta; en este punto debe
delimitarse de forma clara el objetivo de 1la comunicacidn

v dquién es la saudiencia meta?, para consideraciones

’3Schews & Smith, Mercadotecnia, Op. Cit., p. 504
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posteriores sobre el quién, qué, cémo, cudndo y dénde, a

utilizar en la comunicacién.

2) Dsterminacidn de la respuesta buscada; es necesario saber
que respuesta se espera por parte de la audiencis meta en
las diferentes etapas de madurez del proceso de conpra
(informar, preliminar, conocimiento, atraccién, preferencia,
conviceidén o compra), para poder comparar las raspuestas
planeadas con las reales y realizar 1los ajustes necesarios

en la comunicacidn.

3) bBleccidn del mensaje; una vez fijada 1a respuesta
esperada, es necesario crear un mensaje eficaz que logre
llamar la atencién, mantener el interds, despertar el desso
y obtener la accién (modelo AIDA). Con sasto, se da una
respuesta a lo que ha de decirse, cémo decirlo con légica y
simbélicamente (esto es: el contenido, la estructura y el

formato del mensaje).

d) Eleccidn de los medios; ya con los aspectos del mensaje
bajo control, hay que definir los medioz méds eficientes pare
transmitir 1los mensajes (i.e. venta personal, venta por
aaegan, eadin,  kelevigidn,  sevinkeW, peeiddicos, ste.,),
distinguiendo entre los canales personales -que son aquellos
que dan un trato directo y personal con el cliente,
permitiendo una mejor retroalimentacidn del mensaje-; y los
canales no personales, -aquellos donde se transmiten

mensajes sin contacto o retroalimentacién-.

5) Seleccién de los atributos de la fuente del mensaje;
deben seleccionarse con ' cuidado, bpues de estos atributos y

de la credibilidad de la fuente, dependerd la mayor o menor
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fuerza de persuacién del mensaje. Se reconocen tres
atributos principales que son: la pericia (grado de
autoridad necesaria que posee la fuente para afirmar el
mensaje); la confianza (se relaciona con la objetividad y
honestidad que comunique la fuente); y la simpatia (al

atractivo que tiene la fuente ante el piblico).

6) La obtencidén de la retroalimentacidn; una vez transmitido
el mensaje, se buscan obtener los efectos de 1la audiencia
meta en relacidén al mensaje considerado: su opinidén general,
gustos y disgustos, recordacién general y especifica,

credibilidad, etc.,
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V. HISTORIA DE LA COHPANIA

La historia de la compafiia empieza con Gerhard Hennen,
un Jjéven alemén nacido en Vegesack, cerca de Bremen,
Alemania, el 13 de julio de 1856. Gerhard Mennen llegé como
inmigrante m 1la Unidén Americana =a la edad de quince safios,
donde estudié Farmacia hasta titularse en el mes de febrero

de 1875.

Una vez titulsdo, empezé m buscar dénde ajercer su
profesién, estableciéndose finalmente en Newark, New Jerusey,
al ceste de la ciudad de Nueva York. En 1878, Newark es una
ciuvdad préspera, con crecimiento, y en pleno desarrollo
comercial, prometedora de un buen futuro para sus

habitantes.

Es en estas circunstancias, donde Gerhard, después de
haber trabajado en variss farmacias, logra relacionarse con
el mmbiente y los pormenores del negocio farmaceitico. Por
estos afios, existe gran competencia en esta rama del
comercio. MHuchas personas realizan sus propias recetas,

' medicinas y tratamientos,mismos que buscan distribuir entre
los comerciantes para ponerlosa al alcance de 1los
congumidores. Gerhard no era la excepcién, y asi, comienza a
desarrollar productos para el ameo, higiene y cuidado de les

pies.

Su espiritu emprendedor 1o lleva a 1la creacidén de un

producto para el remedio v cuidado de 1los pies llamado:
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“Mennen a Sure Corn Killer".

Convence a los farmacuéticos de 1la regidén para que
vendan su producto, ¥ le da apoyo publicitario m través de
anuncios en el periédico, volantes y presentaciones
piblicas, ampliando con esto, la promocidn y dietribucién de

su producto.

Conforme fue creciendo la demanda y aceptacién de su
producto, fue necesaric ampliar los esfuerzos publicitarioes
y de distribucidén, =asi como contratar una fuerza de ventas
propia para satisfacer la demanda en la regién y ciudades

aledafias.

El negocio 2mpezé a crecer hasta el punto de ser
insuficientes sus instalaciones y equipo. Por ello, se muda
a un lugar mas proplicio para seguir con la idea de la
fabricsecidn de productos éticos que satisfagan las

necesidades de los consumidores.

Y bajo este mismo concepto, es como nace la inguistud
de crear un talco para el ciudado de la piel de los bebés. A
partir de un problema de insatisfaceidn por un producto, y
escuchando a los consumidores, empieza a realizar un estudio
de inyestigacién y desarrollo con ls mejor calidad de
ingredientes {meterias primas, material de enmpaque,
promocidn, proveedores, etc.,), para crear asi, un producto
de primera calidad, que satisfaciera la demanda del mercado.
Después de variaos experimentos, e intensas horas de traebhajo,
liegé s la creacidén de su famoso “"Talco Boratado" que le

empezé a dar reconocimiento local y mundial en un Euturp.
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En 1802 muere Gerhard HMennen, y 1la conmpafiiz pasa a
manos de su esposa, quién después dejard el lugar para que
su hijo William, se encargue del negocio. William heredé ese
espiritu creativo y emprendedor de su padre y asi, convierte
a la compaii{a en lider de su género, empezdndose a delinear
por ésta época, los programas y politicas que servirdn de
fundamento para el futuro desarrollo de nuevas y mejores
férmulas para todos los productos comercializados por la

empresa.

En 1851, se crea la nueva planta de Morristown, New
Jersey en lugar de la planta inicial en Newark, marcando con
esto, una nueva etapa para "The Hennen Company” que pasaria
con el tiempo a una tercera generacidn.

El rdpido crecimiento de 1la conpédiifa obligs a la
creacién de dos grandes divisiones: Divisién Doméstica
{encargads de las operaciones de la compafiifa dentro de los
Estados Unides), y Hennen Internacional (responsable de laxm
subsidiariss, licencias, y coinversidénes en més de 60 paises
fuera de los Estados Unidos).

“En 1928, Hennen llega a Héxico a través de una
representacitn otorgada a los Laboratorios Picot. Méas tarde,
Leboratorios Sanfer y L.G. Aguilar estuvieron a cargo de la
distribucidén de los productos. Esta fue la época en que se
consolidé la franguicia de la marca Hennen y su imdgen de

calidad en Héxico"34,

a4L,jef Alfred, "The Mennen Storv", Ed. HcGraw Hill, New York,
1854 .
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El 2 de eneroc de 1987 se constituye Mennen de México,
S.A. como empresa con su propia fuerza de ventas; mientras
que - en 1870 abre su primera planta haciéndose responsmble
directo sobre las normas de calidad de sus productos. El 26
de enero de 1976 se inaugura la plantas de Nicolds Bravo No.
8 en Naucalpan, Edo. de México, lugar donde reside

actualmente.

Y es asi, como a través de esta historia de éxitos,
Hennen de MHéxico, S.A. de C.V. llega a nueatroe dias
ofreciendo productos de higiene y belleza de altn.calidad
que satisfacen las necesidades de los consumnidores de ln

mejor manera posible.
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LINEA DE DESODORANTRS

Es hasta 1885 cuando MHennen de Héxico S.A. de C.V.
después de una exitosa trayectoria en al mwmercado con sus
productos para la linea de bebds y el clédsico "Shampoo
Mennen", decide ingresar al mercado de desodorantes despuss

de realizar una serie de investigaciones de mercado.

Asi, se lanza al mercado 1la lines de desodorantes
masculinos SPEED STICK, ocon la innovascién de ser 1la UNICA
“Barra Anchr” en sl mercadc de desodorantes.

Los desodorantes son preparaciones qQue inhiben la
creacién de malos colores o bien, los enmascaran a través de
fr&gancins agradables. Le formulacién de SPRED STICK combina
los dos efectos: =su ingrediente activo inhibe la cremscidn y
desarrollo de bacterias previniendo asi, 1la formacidn de
malos olores; y sus fragancias cubren o enmascaran los

posibles olores desagradables que pudieran existir.

Ademds de presentar un producto de excelente calidad
que satisfaciera las necesidades del consumidor, se le dié
un buen apoyo publicitario con una politiea de distribucidn
adecuada entre los diferentes comercios de servicio directo
al piblico.

En un principio, 1la linea SPRED STICK se introdujo al
mercado con tres fragancias, ampliando dos extensiones de
lines en 1988 y 1989, y asi completar la linea actual con
las siguientes presentaciones: Fresh, Cool Spice, Musk, Blue
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vy Green.

Después del gran éxito obtenide con el lanzamiento de
Speed Stick, Hennen de México decide iniciarse en el marcado

de desodorantes femeninos con un desodorante en barra.

LADY SPERD STICK vinoe a marcar la presmencia
vanguardista de la compafiia en el mercado de desodorantes,
logrando en su introduceién 1la mayor lecturn de
participacidén de mercado en 1a historia del mercadc de

desodorantes.

De igual manera que Speed Stick, se inicia con tres
presentaciones en 1988 siendo las fragancias: Floral, Aloe,
¥y Husk. En 1988 se incorpora una nueva extensién de linea
(Lilac), asi como 1la primera linea de desodorantes especial
para piel delicada (Hipoalergénico) en 1980 y por Gltimo el

reciente lanzamiento de la fraganciz Powder Freah.

En el verano de 1889, Hennen extiende su linea de
desodorantes 8l Begmento de descdorantes en Roll-On con su
producto LADY SPEED DRY consolidande asi la marca de
desodorantes SPEED con tres presenteciones en Rall-On:

Scented, Light Musk, y Powder Fresh.

‘Sin descansar, y con ese espiritu emprendedor y
creativo, en enero de 1990 SPEED STICK amplia su linea con
el lanzamiento de SPEED STICK SUPER DRY ol primer
desodorante anti-transpirante en barre con tres
presentaciones: Sport Talec, Fresh, Husk y su reciente

lanzamiento de la fragancia Classic.
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Como 0ltimo asalto al mercado de desodorantes, en
febrero de 1881, Mennen crea el primer anti-transpirante
en barra especial para chicas Jjévenes; TBEN SPIRIT con un
revolucionsario sistema de proteccidn (la fragancia
micro-encapsulada) en tres diferentes fragancias: California

Breeze, Romantic Rose, y Baby Powder Soft.

Es asi, como Hennen ha lograde consolidar su posicidén
lider en el mercade de desodorantes en México, estando
sismpre a la vanguardia con innovaciones ¥y nuevos
lanzamientos para ‘dar respuesta a las necesidades del

consumidor con productos de alta calidad.
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VI. GASO: DESODORANTE SPEED STICK DE MERNER

La situacién econdmica durante 1888 y sus afios
anteriores, obligaron a Mennen de Héxico a pensar en la
produccién de nuevas alternativas de productos, para
mantener el ritmo de crecimiento de 1la compaffia, creando
con tecnologia y creativided, productos que satisfacieran
necesidades reales de los consumidores, y que no fueran
meros articulos de novedad a precios bejos pero sin ntilidad
prdctica aldguna que reportara un  beneficio real al
consumidor.

Es por lo anterior, gque basados en la tecnologia de
Hennen Internacional, Mennen de Héxico decidié incursionar
al Hercado de Desodorantes con su marca SPERD STICK, que
habia demostrado ser un producto exitosoc en aquellos paises
donde se comercializaba en ese momento (mds de 20 paises
incluyendo el mercado altamente competitivo de los Estados
Unidos, donde desempefiaba el papel de lider indiscutible).
Se realizaron diversas investigsaciones en el mercado
mexicano, donde se detectd la existencia de necesidades
inantisfachas en los consumidores de descdorantes, con los
productos comercializados en el nercado nacional de
desodorantes a esa fecha.

Asi pues, se planeaba la introduccién del Desodorante
en barra Speed Stick en el Mercado Racional de Desodorantes

con base en los siguientes puntos:
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1) El mercado total de desodorantes tenfa un tamafo
atractivo de 38.8 HH unidades y/0o 30.3 HH pesos, gue ern
37% muyor al objetivo total de ingresos para la compafiia sn
ese afio, y representaba casi 3.5 veces el valor del mercado
de Talcos (mercado lider para los ingresos de la compafiin en
1888). Ademds, el mercado de desodorantes tuvo una caida del
4% en 1983, que se ccupara de forma favorable respecto al
9% de caida del resto de 1las categorias de productos de
consume masive para el mismo afio. Sin embargo, se esperaba
que el mercado de desodorantes se mantuviersa estable durante
1885 y recuperara los niveles de crecimiento del 3 al 4%
para 1985 y 1988, en base 8l crecimiento histérico del
mercade antes de la crisis econdmica (alrededor de un 7,8X).

2) Se esperaba que el megmento de descdorantes en barra
creciera en el futuro debido a: la ventaja que ofrecen los
desoderantes en barra respecto a las presentaciones en
aerosol y roll-on, pues su precio mas econdmico representa
un factor clave para la decisidn de compra en eate tipo de
mercado con la economia vigente en esa époce; b) se
desarrollaria el segmento de berras por 1los esfuerzos de
mercadotacnia de Speed Stick, para su introduccidn.

3) La sentrada de Speed Stick al mercado de
desodorantes, repreassnta un movimiento estratégico para
Mennen, ya que ayudaria a la diversificacidn de categorias
de productos en que la compsaiiia participaba. Este punto es
de suma importancia, =i se considera que en ese entonces,
Hennen dependia completamente del mercado de cuidado de la
piel para el bebé (que habfa presentado una tendencia
negativa/estable en los tres Gltimos aifos), y del mercadc de
shampoos, que se volvia cada dia més competitivo, dando una

as



posicién mAs vulnerable s sus marcas.

4) La introduccidn de Speed Stick produciria ventas
adicionales y mmyores ganancias como aportacién de 1a
subsidiaria 8 su casa matriz.

5) Se apoysria la introduccién de Speed Stick
capitalizando las ventajas =sctuales de 1; compafiia:
aprovechar la fuerza de ventss y su distribucién de canales
en el comercio, asi como el renombre internacional y
know-~-how de Hennen en 1la categoria de desodorantes con un
fuerte apoyo de mercadotecnia.

6) Existia un legitimo interés del consumidor por el
concepto gue ofrecia Speed Stick, asi como por las ventajas
que ofrecia sobre 1los productos de 1la competencia (ver
Investigaciones de Mercado p. 98).

7) Rl pomicionamiento bdsico y los elementos clave del
plan de introduccidn, habian mostrade una experiencis
exitosa en otros paises donde se habian probado (Estados
Unidos, Chile, Canadd y Costa Rica).

Este es o) marco de recomendacidén para el lanzamiento
del desodorante en barra Speed Stick de Hennen en el mercado
mexicano. Sin embargo, a continuacién se revisard cuil era
la situscién imperante del mercado de desodorantas que

esperabas la entrade de nuevas marcas al mercado.
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EL MERCADO DE DESODDRANTES

El mercadc de desodorantes es una categoria importante
del total de productos de consumo masivo, y su tamafio habia
mostrado una tendencia creciente, manteniéndose estable para
el afo de 1885 como se muestrs en la siguiente
tabla:

TAHMANO Y TENDENCIAS DEL HERCADO TOTAL DE DESODQRANTES
1981 1082 1983 1984 1985
Volumen (MK unidades) 31.9 34.2 32.9 32.9 33.1
Indice vs. afio anter. 108 107 a6 100 101
Valor (MM pesos) 1810 3087 4512 6859 14454
Indice vs. aiio anter. 138 162 148 152 211
Fuente: Nielsen.

A continuacidén se presenta 1la composicién del
mercado de desodorantes, =asi como la grdfica de segmentacidn
del mercado en unidades y valor a la fecha de entrada de
Speed Stick en el mercado.

YOLUMER (X)) YALOR (%)
TIPO 192 1983 1084 1985 1982 1983 1984 1985
Aeroaol 42.1 39.1 42.1 37.8 48.8 48.8 48.9 52.3
Roll-on 1i6.6 24.7 18.8 40.8 15.0 18.8 15.0 28.9
Barra 18.7 19.8 198.7 17.5 13.7 14.0 13.7 15.8
Otros 4.8 4.7 4.8 3.9 4.2 3.4 4.2 3.2

Fuente: Nielsen.

g1



TENDENCIA DEL MERCADO
DE DESODORANTES EN VOLUMEN
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Como puede observarse en 1a gré&fica anterior, losm
demodorantes en serosol han venido pesrdiendoc mercado en los
8ltinos ovatro afios, =siendo la cauean fundamental, el pracio
‘tan  alto respescto 8 otroc tipo de presentaciones. El
consumidor ha buscadeo presentaciones mdm scondmicas para
substituir al mnerosol, siendoc los desodorantes en roll-on
quienes han capitalizado smts oportunidad, colocéndose como
lideres del meroado.

Los desodorantes en barra se quedaron a la zaga, en
virtud a sus presentaciones anticuadas y de beja calided,
sdends de haber estado sin apoyo publicitario y promocional.

Esto ha redundado en que a lo largo de custro affos, se haya
g2




mantenido relativamente estable su participacién de mercado.

DISTRIBUCYON POR CANALES

PORCENTAJE POR CANAL (2}
CANAL 1881 16882 = 1983 1984 = 1983
Autoservicio 44 51 48 53 53
Farmacia 56 48 51 47 47
Fuente: Nielsen.
COMPRTENCIA DEL MERCADO

TIRO/MARCA 191 1982 1983 1984 1865
derosal

Hiastral (Beechsm) 15.7 14.0 13.3 8.1 8.8
B*4 (BDF) 8.3 7.4 7.5 6.3 6.2
0ld Spice (Shulton) 6.1 6.4 7.3 8.1 8.4
Valet (Gillette) 8.1 6.7 8.2 5.7 5.1
Jockesy Club (Emeur) NA 5.9 B.2 8.2 5.1
Sﬁilf§§ Hysrs) 39.4 30.7 32.3 34.8 29.8
Gbao (L’oreal) 12.4 20.5 23.7 27.4 23.4
Soft & Dri (Gillette) NA 6.6 7.5 6.3 13.4
Mistral (Beecham) HA 6.0 8.0 8.5 7.5
?:gtgy Club (Emeur) 18.5 20.8 21.1 19.1 15.0
Hum (B. Myers) 11.0 10.2 12.2 14.7 15.8
8%4 (BDF) 8.7 12.4 10.86 9.5 5.8
Mistral (Beecham) 8.8 8.1 10.1 9.4 8.9

Fuente: Nielsen.
Dentro del segmento de barras, 1lss marcas lideres en
1885 eran; Hum (15.8), Jockey Club (15.0), 01d Spice (10.7),
Mistral (8.8), Patrich‘s (B.3) y 8%4 (5.8).
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RUBLICIDAD ¥ PROKOCION

La inversidn publicitaria de 1la competencia esta
centrada en aerosoles, especislmente aquellos llamados
deoperfumes o deocolognes como Bagatelle, Limara y Estival,
Sin embargo, en una gran parte de los comerciales de
televisidn que existian en 1888, se observaba la presencia
visual de wvarios tipos de desodorantes (aercsal, roll-on,
barra).

El dnico desodorante en barra que contaba con inversién
en publicidad era: HUM Sélido. Sin embargo, ssta publicidad
en televisidn era escasa y errdtica. A continuacidn se
muestra la tubla de estrategias de publicidad de algunos

competidores a 1la fecha de entrada de Speed Stick:

GRUPO
HARCA TIRO QBJETIVO TONO
Hum Sélido Barra Hombres Hasculi?o, deportivo,
agresivo
J. Club Linen completa Hombres Sexy
Odorono Aerosol Hombre/mujer Deportivo
8%4 Roll-on Hombre/mujer Hoderno, amigable
Soft & Dri Roll-on Hujeres Femenino, intimo
01d Spice Aerosol Hombres Practico
Hum Roll-on Hujeres Asertivo

Estas eran algunas de las principales marcas que se
anunciaban en 1885, con ls siguiente inversién

publicitaria:
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1985

t1-)

DESODORANTE S.0.1. (X)
Jockey Club 2.1
B8x4 10.7
Limara 10.3
Obao 8.1
0ld Spice 2.3
Histral 12.1
Estival 8.4
Hum roll-an 8.1
Mum barra 3.4
Velet 6.7

Con la dinversién publicitaria

principal lo tenian los aerosoles con un

luego el roll-on 18.5X y por fltimo

participacidén S.0.V. de 3.4X.

En materia de promociones es

el merocado de desodorantes se

estaba

competitivo y al igual que el mercado de

se observa una sgresiva actividad promocional en

descuentos, 2¥1, etc.,

3S8Fuente: Noble y Ascciados
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INVESTIGACIONRES DE HERCADO

Una funcién importante realizada para el lanzamiento de
Speed Stick, fue la serie de investigaciones de mercado que
permitieron detectar oportunidades en el mercado y nichos
por donde fusra mds exitosa 1la entrada de MHennen en el
mercado de desodorantes. A continuacidén aparecen algunos
resultados de 1las investigaciones realizadas, que diérnn

forma a la introduccidn de Speed Stick.

HABITOS DE CONSUMO

El estudio de hébitos y uso de desodorante realizado
por Wilsa, muestra que la incidencia de uso de desodorante
general, era de un 74X en 1884 con un mayor uso en los
niveles socioceconémicos A, B y C. La frecuencia de uso
general era de un 90X en un periodo diario o mayor a una vez
por dia, y 1la decisidn de compra radicabn principalmente en
el usuario (77%). - Hientras que el split por tipo de
desoderante usado para hombres, era: aeroreol (40X), roll-en
(25%), barra (23X) y otros (12X), como se muestra en la

siguiente tabla:
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SOCIQECONQHICO
CATEGORIA TOTAL &8 C D 12 3 4 i E
Incidencia
de uso

74 89 B8O 63 68 75 85 72 70 78
Erscuencia
diario 62 66 B4 60 48 63 69 81 62 61
+ diario 28 31 34 27 40 30 20 e 27 30
- diario 10 3 2 13 12 7 11 10 i1 8
Recisidn de
compra
usuario 7 68 80 78 66 89 76 85 75 80
otro 23 32 20 22 34 11 14 15 25 20
Tipo
aerosol as 30 31 44 38 41 38 37 40 38
roll-on 34 38 41 29 41 95 23 28 25 41
barra 15 20 18 14 7 16 24 24 23 9
otro 12 11 10 13 14 g 15 11 12 12
*NOTA: Edad 1; de 17 a 25 sfios
2; de 28 a 35 afios
3; de 38 a 45 afios
; de 46 B 55 =miios

PRUERBA DE CONCRPTQ23s

Para su lanzamiento, Speed Stick conté con una prueba
de conceptos pars encontrar aquel concepto que fuera de
mayor importancia para el consumidor y que pudiera darle al
producto una entrada atractiva v distintiva al mercado de
desodorantes en barra. Asi pues, se probaron los miguientes

conceptos:

38Fuente: Mennen de México, S.A. de C.V.
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Concepto  A: Speed Stick es el nuevo y inico desodorante
con barra ancha que proporciona efectiva protececidn vy esm
mds econdmico que los deamodorantes en merosol porque rinde
hasta 2 1/2 ameroscles. Ademis, Speed Stick se aplica en seco
& no deja sensacidén pegajosa al aplicarse. Speed Stick es
de Mennen.
Congepto B: Speed Stick es el nuevo y tnico desodorante con
barra anche que proporciona efectiva proteccién y es mds
econémico que los desodorantes en merosol porque rinde hasta
2 1/2 =aerosoles. Ademis, Speed Stick no irrita la piel, ni
8¢ evapora porque nc contiene alcohol. Speed Stick es de
Mennen.
Concapto C; Speed Stick es el nuevo y dnico desodorante
Vbarra ancha que proporciona efectiva proteccién y es mas
econdémico que los desodorantes en aerosol porque rinde hasta
2 1/2 aerosoles. Ademis, Speed Stick ne irritm la piel
porque no contiens alcohol y no deja sensacidn pegajasa
al aplicarse. Speed Stick es de Mennen.

1- De 1los tres conceptos anteriores, el concepto C
presentd un mayor dessc de compra de forma significativa
respecto a los conceptos restantes como se nuestra en la

siguiente tabla:

Henciones de Conceplo (X)
. a B c
Definitivamente compraria 7 8 15
Probablemente compraria 71 77 B8
Compra indefinida 17 12 10
Probablemente no compraria 4 2 3
Definitivamente no compraria 1 1 3

El concepto C registré un top box de 15% para la
categoria de "definitivamente lo compraria”, lo cudl estd en

linea con la experiencia internacional de 1la compafiia para
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el concepto ganador de la marca.

2~ La tendencia positiva " para el deseo de compra del
concepto, se basa principalmente en la ventzja de "economin
y rendimiento” que ofrece versus los aerosoles, vy de forma
secundaria, en sus cualidades de “no irritacién" y "no
contiene alcohol®. A continuacidn se muestra la
clasificacién de los atributos del producto en base a los

conceptos probados.

" lo C to "C" (X3

razén para elementos gustos

Atributos i
Rendimiento/economia 74 58 44
No irrita 59 35 35
No contiene alcohol 25 43 34
No es pegajoso 32 25 14
Barra ancha 2 18 1o
3- La distincién del desodorante Speed Stick versus

otros desodorantes en barra conocidos por los encuestados,
se refirieron principalmente & su "barra ancha” y al disefio
de smpaque, resultando ganador el concepto C como se muestra

a continuacidn:

Atributos distinctivos A B c

Barra ancha 21 35 33
Disefio de empaque 19 31 32
Rendimiento/economia i8 20 19
No pegajoso 10 - a
No irrita -- 7 7
No contiene alcohol - 8 11
Total (X) atributos distinetivos 64 71 75
4- Los atributos de “se aplica en seco” vy "no se

evapora” mostraron un nivel bajo de interés para los

consumidores.
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-PRUEBA DE PRODUCTO27

La prueba de producto para Speed Stick mostré un alto
deseo de compra. Espacificamente, obtuve una calificacidn
top box de 2B% (definitivamente le compraria), que se
compara fuvorablemente con el 15X% anterior, obtenido en la
prueba de concepto para esta categoria, antes de realizarse

la prueba de uso del producto.

Definitivamente comprarie 28%
Probablemente compraria 31X
Compra indefinida 37%
Probablemente no compraria 3%
Definitivamente no compraria 1X

2- Existe un preferencia general estadisticamente
significativa para Speed Stick versus la merca acostumbrada
en una razdn de 78:22, que me muestra en las diferentes

categorias evaluadas.

Brefereancia (X)
Speed Stick Harca usual
Preferencia general 78 22
Proteccidn 89 31
Rendimiento 85 15
No irrita 88 32
No es pegajoso 71 29
Fragancia 74 26
Color 79 21

3~ Los atributos eclave del desodorante Speed Stick
recaen principalmente sobre las dreas de fragancia,
rendimiento/econonia, proteccidén contra el mal olor; vy
secundariamente hacia las no irritacién. Mientras que los
atributos de "no es pegajoso” y "no se evapora” tienen una
relevancia marginal para el consumidor, cowo se muestra a

continuacidn:

37Fuente: Mennen de Héxico, S.A. de C.V.
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Razonasg para Gustos

Atributos compra mind especif.
Buena fragancia 23 57 53 43 176
Rend./economia 29 44 27 13 113
Proteccidn 20 21 30 11 82
No irrita 7 15 16 a8 46
No es pegajoso 3 4 10 3 22
Aplica en seco 5 7 6 3 21
No se evapora 1 4 2 1 8

4- El 54X de 1los encuestados dijeron encontrar -

diferente o muy diferente s Speed Stick versus su marca
habitual, confirmindose en el estudio, que 1ms
caracteristicas distinctivas de Speed Stick contrs sus
competidores, estaban relacionadas bidsicamente a puntos
tales como: fragancis, presentacidn/empaque, su barra ancha
¥ &l rendimiento/economia, mnés que a las cualidades de

desenpefio del producto.
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LAS ESTRATEGIAS

Una vez s&nalizada 1a situacién del mercado y lﬁs
diversas investigaciones realizadas como soporte & la
introduceidn del desodorante Speed Stick de HNennen,
recordemos como se vié en la primera parte de este estudio,
que los esfuerzos realizados en mercadotecnia tienen una
relacién intima entre sus diversos elementos: Producto,
Precio, Plaza y Promocién (con sus subsecusntes divisiones)
para lograr un resultado E{nnl on base al manejo de astam
varisbles. Ami pues, =®r continuacién =8e hard una breve
explicacidén de 1las estrategiss de mercadotecnia seguidas
para la introduccién del desodorante Spesd Stick de Hennen
en sus diferentes variables, gque nos servirdn de base en el
andlisis de la integracidén de la mezcla de mercadotecnia
para el lanzamiento de un producto, tema principal de éste

estudio.

BSTRATEGIA GENERAL DE MBRCADOTECNIA

El objetivo principal de la estrategia de mercadotecnia
para el desodorante Speed Stick, serd la de lograr el
liderazgo en el mercadoc de los desodorantes en barra, asi
como desarrollar la categoria en detrimento de las
presentaciones en aerosol.

Grupa _Qbjetivo: Leos consumidores objetivo para el

desodorante Speed Stick, serdn hombres con edad de 18 a 45
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aifos . residentes en &reas urbanas de los niveless
socioeconémicos B, C y D.

Boxicionamiento del Producto: Speed Stick estd posicionado
bédsicamente contra los desodorantes en Aerosol como una
mejor alternativa en precioc/rendimiento v de forma
secundaria, contra los desodorantes en Roll-on por saus
caracteristicas funcionales de “"no pegajoso"” y "no irrita”.
Ademds de posicionarse contra otros desodorantes en barra
por su exclusiva “Barra Ancha".

Puepte de_ Negacio: Asi pues, 1la fuente de negocio se
wbkended de los segmentos de desocdorantes en serosol
(principalmente), roll-on (de forma secundaria) y de barra,
en forma proporcional a su participacién de mercado.

ELP s de_1n E ia de M s

an) La nagresiva inversién que se hard en esfusrzos de
mercadotecnia para 1la introducecidn de Spead Stick 1le
permitird obtener ol liderszgo en el segmento de
desodorantes en barra, ya qQue representas unf inversidn muy
mayor & la de cualquie; competidor,

b) La estrategis de mercadotecnis para Speed Stick se ha
creado en baee a la exitosa experiencia internacional de 1la
marca.

c) Les fraganciss de la linem, orientan el mercado objetivo
del desodorante a8 hombres, principaslments de un nivel
econdémico medio y medio-bajo por tener una mayor importancia
la propuesta de rendimiento/economia en estos niveles
socioeconémicos.

d) El pomicionamiento contra los desodorantes en serosol
represents un fuerte y Gnico punto de competencia, vya que

las principales marcas competidoras incorporan las
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presentacién en aerosol en sus lineas. Debido a esto, se
previenen posicionamientos similares por parte de 1la

competencia.

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Speed Stick proporciona una excelente mezcla de
atributos (proteccién duredera, no irrita la piel, no es
pegajoso, se aplica en seco, es la dnica barrae ancha,
atractiva lines de fragancias, ete) que le permiten cumplir
ampliamente con las principales funciones de un desodorante
y méds. La formulacidén de Speed Stick es baAsicamente la miama
que la del producto en Estados Unidos, que a través de su
ingrediente activo triclosdn, le permite evitar la creacidn
y desarrollo de bacterias, previniendo asi la formacién de
malos olores. Adenis, su fregancia permite cubrir o
enmascarar _uqusllus olores no deseados. E1 vehiculo
utilizaedo en 1la formulacién es propilenglicol, que =&l
compararse con otros vehiculos utilizados por lm competencia
como: alcochol etilico o jabones de sodio y potasio, ofrece
las ventajas de que no se evapora, no es pegajoso y no es
irritante.
EL POR QUE DE LA ESTRATEGIA
a) La éormulacidn v empaque de Speed Stick han provedo tener
un éxito internacional en términos estéticos y funcionales.
b) Las pruebae de producto realizadas contra desodorantes en
aerosol, roll-on y barra de 1la competencia, muestran una
preferencia general favorsble a Speed Stick de (78:22), asi
también, en dreas de desempefio tales como: proteccién

(89:31); rendimiento (85:15); no irritacién (88:32); no es
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pegajoso (71:28); fragancia (74:26); vy color (79:21).(Vid
Infra p. 100 y 101)

¢)  Se recomiendas iniciar con tres novedosas y atractivas
fragancias (Fresh, Husk y Spice), ys que esto permitird
tener una mejor impresidén ante el consumidor en el anaquel,
agsegurando un nivel de competitividaed contre nuestros
principales competidores que comercializsan de tres a cuatro

fragancias distintas.

CRITERIOS DE EMPAQUR

Su exclusivo empaque 1le permitirA tener un mejor
impacto que lm competencia en el anaquel, con lm ventajas de
su sistems elevador de barra gque le permite dosificar la
aplicacién.
Punt bisi 12 impl jéo de 3 i
biseffo de empague/etiqueta: se seguird el disefio
norteamericanoc con 1la aclaracién de ser un desodorante
s6lido (en barra) en la etiqueta frontal. E1l hecho de tener
una mejor férmula que respondia a las necesidades del
consunidor, se comunicaba a través de nuevo disefio de barra
ancha que distinguia al nuevo desodorante respecto a las
barras ciclindricas existentes hasta ese momento.
Tamaiilo y empacado: Speed Stick se comercializardi en dos
tamefios de 80g y $4g en corrugados de 12 piezas.
EL POR QUE DE LOS CRITERIOS
a) La palabra "sdlido" se ha incluido en la etiqueta frontal
para definir el gegmento en que particips el desodorants en

base a la experiencis de MHennen Chile y Venezuela.

105



b) Las dos presentaciones (B0g y 54g) permitirdn a la marca
un nivel de competencia efectivo contra: 1) princpales
asrompolen comercializador en 94-110g y 170-200g; 2) barras
dirigidas a hombre que se comercializan en presentacién de
80g (Hum, 0Old Spice, English Leather, Brut, etc); y 3) las
principales marcas en barra se comercimlizan en tamefios de
54-58g (Jockey Club), 37g (8%4 y Odorono). Ademis, sus dos
presentaciones le permitirdn tener una penetracidn més
efectiva en el cansl de autoservicios con el tamafio grande
de 80g, y en el canal de farmacias con el tamafio chico de
S54g.

c) El empaque en corrugados de 12 piezas esta en linea con
la-préctica comercial (Jockey Club, Hum, 8%4, etc.) ademis

de facilitar su manejo y distribucidn.

CRITERIOS DE HANUFACTURA

El objetivo de esta estrategia es el de proveer un
producte de acuerdo 2 1ls férmula, estdndares dé calidad y
procedimientos de manufectura aprovados para la subsidiaria
de Hennen México por la casa matriz, obteniendo un nivel de
costos que permita lograr los mdrgenes de utilidad esperados
para la marca.

ﬂﬂ estrategia de manufactura radica principalmente en
obtener proveedores locmnles de materime primas y materialen
de empagque que cubran los volimenes de materiales con la
calidad requerida a un cogte favorable. Ademds, la
estrategia gonsidera proveer a la subsidiaria con las

instalaciones, dreas de servicie y eguipo necesario para
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apoyar la produccién de los voliimenes pronosticados.
ESTRATEGIA DE PRECIO

La estrategia de precio para Speed Stick serd el
mantener: 1) un menor diferencial en precio por unidad de
15% versus los desodorantes lideres en aerosol en tamafios
comparables y 2) igumlar el precio por gramo de los
desodorantes 'lideres en barra que no contienen alcohol.

Esta estrategia, permitird tener un precio de $380
pesos para el tamafio de 80g y $257 pesos en el tamafio de
54¢. Se estima tener un mérgen al comercio de 33% como es la
prédctica comercial en esta categoria, 1lo que darid un precio
de lista de $254.6 y $172.2 pesos psra los tamaiios de 80 y
54g respectivamente, asi como un 10X adicional en compras de
gran volumen o descuentos por pronto pago. Los incrementos
de precio se dardn de forma semestral o en la medida que
aumenten los costos, para cuidar la rentabilidad de la
marca.

EL POR QUE DE LA ESTRATEGIA

a) Esta politica de precios permitiré tener un atractivo
diferencial en precio contra los desodorantes en amerosol en
tamafios comparables. Adn cuando Speed Stick proporcicna un
mayor rendimiento que los desodorantes en aerosol, se
considera necesarioc tener un atractivo diferencial en precio
que impulse la compra.

b) El precio de- Speed Stick comparado contra 1los
desodorantes lideres en barra que contienen alcohol en su
formulacidén, o8 mis mlto debido a los beneficios gue ofrece
el producto respecto a estos desodorantes, por ejemplo: 1)
su  férmula sin alcohol evita que se evapore; 2)

presentacisn y empaque de mayor caslidad; 3) prédctico sistemsa
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elevador de barra; ete.,

c) El tamafio de 80g no repressnta un ahorro al consumidor en
el precio por gramo al compararse contra el temafio chico de
54g, de manera que se pueda mantener un precio competitivo
versus los competidores clave.

TABLA COHPARATIVA DE PRECIOS 188538

P : s i Indi
Speed Stick an_anaguel $/pieza 3e
S4g 257 100
80g 380 100
Aerosgles

B%4 90g 578 152
Odorono 120g 700 184
Hum 110g 541 142
J. Club 80g 548 144
01d Spice 95g 574 151
Valet 94g 532 140
Patrich’s 120g 827 218
Promedio 614 162
Roll-ons

8%4 BSg 312 121
Odorono 508 389 151
Mum 50g 285 111
0ld Spice 55g 300 117
Valet 55g 290 113
Patrich's 80g 330 128
Promedio 318 124
Barras chices

Bx4 58g 278 108
Odorono 59g 300 117
J. Club S8g 283 114
Promedio 2980 113
Barcas grandes

Hum 80g 389 . 105
Hum mdélido 80g 435 114
Valet 708 387 i02
Patrich’s 70g 475 125
Promedio 424 112

38Fuente: Nielsen.

3eIndice vs. merosoles se compara contra precio unitaric de 80g;
vs. roll-ons y barras chicas compara contra precio unitario de
54g; vs. barras grandes compara contra precio unitario de BOg
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ESTRATRGIA DE PLAZA O DISTRIBUCION

La estrategia de.distribucién se llevd acabo con las
fuerza de ventas vigente de la compafiis & esa fecha, asi
como las redes de distribucién establecidas, por lo que no
habrid un costo adicional a este respecto.

Las ventas por canal de distribucién se espera que sean
parecidas a la prédctica comin del mercado, es deacir, 18X en
farmacies, 31X con mayoristas y 53X en autosarvicios como
canales principales. Las ventas al gobierno serdn limitadas
a un 20X de la venta total de 1n marca, en linea con la
politica de ventas de la compafiia. El split de venta por
canal (sin considerar gobierno), se espera que sea el

siguiente para cada presentacién:

Split Porcentual de Venta
Canal f0g S4x Total
Autoservicios 40 13 53
Mayoristas 13 18 31
Farmacias 7 8 16
Total . 80X 40% 100%

Speed Stick contard con un periodo de pre~venta para el
cual se reslizard una junta con la fuerza de ventas para
informarles de los objetives de pre-venta y hacer entrega de
los apoyos. con que contardan para le introduceién del
producto, tales como: organizadores de venta, muestras para

el comercio, listas de precios, plan slip, ete.,
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ESTRATEGIA DE PRONOCION

La estratedia promocional pars Speed Stick consistira
en buscar inducir al consumidor hacis la marca a través de
los sigulentes puntos: 1) asegurar una distribucidn répida y
completa de 1las diferentes fragancias y tamafios en el
comercio; 2) incentivar las primeras compras via ofertas en
precio; 3) adguirir un espacio competitivo en anaquel; 4)
mantener el precio en anaquel versus merosoles, de acuerdo a
la estrategia de precios.

Pera llevar acabo los objetivos de 1la estrategia de
promoecidn, se llevardn acabo los siguientes puntos clave:
Volumen promocional; El volumen total a promover representa
el 23X de 1la produccidn total del producto, lo que
Tepresgenta el 29X del volumen wmanejado en el comercio
privado para la marca.

Qfertns de  introduceidn; Este plan de ofertas ayudard a
motivar ln compra del producto en el comarcio y a losm
consumidores s probarlo, siendo el plan el siguisnte:

a) 20% en mercancia (12%10) en ambos tamafios pars
mayoristas, farmacias y autoservicios.

b) 20% en factura en ambos tamafios pera mayoristas,
farmacias y autoservicios.

c) 30% en factura exclusivamente para el tamafio de 50g para
autoservicios y farmacias de autoservicio.
Brompciones por tamafio v canal; El volumen promovido serd
destinado de manera inicial, al tamefic chico (54g) en el
periodo introductorio como una herramienta de muestreo, y de
forma posterior al tamafic grande (80g). En cuanto a los

canales de distribucidén, se destinara de forma preferente al
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segmento de autoservicios por ser mis sensible &
fluctuaciones en precio. No se asignardn promocionss al
canal de gobierno. ‘

Bublicidad: Se contard con un comercial de T,V. en el que s8
consideran las principsles puntos y argumentos de venta del
producto, comunicdndolos de uns forma clara, directs, de
fdcil recordacién, etec., que serd exhibido en programas de
gran audiencis (Vid Supre p. 117).

Yercadeo; Las actividades de mercadeoc pars apoyar los
esfuerzos publicitarios y 1a venta, consistirén en atraetivo
material punto como : certulinss, exhibidoswn prrs
antoservicios y farmecias, cenefas y materisl de apoyo para
la fuerzs de ventas.

EL POR QUE DE LA ESTRATEGIA

a) Fuera del volumen promovido para 1a introduccidén del
producto, el volumen promocional es brjo debido &2 gue se
pienasa impulsar la compra de)l producto principeslmente con el
comercial de t.v. que destaca los beneficios del producte
contra su competencia. La categoria de desodorantes en sl
momento de la introduccidn del producto, no se distinguia
por ser una categoris de alta compstencia promocional.

b) Los descusntos en precio representan ls herramienta ideal
para mentener el diferencisl en precio en ansguel contra los
nerosoies. Ademés, al descuento sen precio para la
presentacidn de 54g permitiris hacer laz veces de nmuestreo,
ya gue es una mlternativa mds convenients en términos de
costo que degarrollar una presentacidn especial para
muestreo.

¢) Las actividades de mercadeo permitirdn mantener una buena

presencia en el anaguel, asi como buenss exhibiciones de
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producto, va que la categoria de desodorantes &s altamente
competitiva en este tipo de ssfuerzos de mercadotecnia. Los
materiasles disponibles serdn:

- Exhibidor para autoservico; éste tiene 1la forma del
desodorante Spsed Stick v estd hecho a base de corrugado
plistico debidamente barnizado gque le hace sumamente
ligero, fédcil de transportar, colocer y muy resistente.
Tiene una medida de 1.45m de =alto con un copsete
intercambieble (de acuerdo al temn central de 1a campafin
publicitarin) con dos vistas. Tiens capacidad para 80 piezas
de 80g en charolas interiocres que permiten &l producto
mantenerse de pie.

~ Bxhibidor para farmacias; esta hecho de corrugado
barnizado en wmedidas de 0D.40cm de alto incluyendo copete
intercambiable. Ademds, tiene un sistema de exhibicién en
forme de escalinats que asegura una atractiva exhibicidn,
con capacidad pars 24 piezas de 54g.

~ Cenefa; sgirve a la vez de charola exhibidora y esta
fabricada en estireno para umbas presentaciones de 54 y 804,
1o gue lo distinguird de 1lm competencia en el punto de
venta.

- CGartulipa; diseiisda en base al tems central de la cauwpafia
publicitaria y aai motivar la compra en el &naguel. Tiene
medidas de 30%40cm.

~ Material de apoyo para la fuerza de ventss; se contard con
un novedoso organizador de ventas para facilitar 1le
presentacién del producto a8l comercio; organizador para
distribuidores con los datos necesarios pars extender la
ventn 8 través de distribuidores y mayoristas; velante

informativo para dar aviso a clisntes de mayoristas de 1=



dispenibilidad de nuestro broducto; clichés del producte
para mantener uniformidad en los disefios de publicidad tanto
del comercic como propios; y producto de obsaquio que
servird de muestrario y obsequio a los clienteé del comercio

para asi impulsar la compra.
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ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

Se ha realizado un comercial para  la introduccidn del
producto, donde se destacan los principales beneficios del
desodorante Speed Stick sobre sus competidores (en base a
las investigaciones de mercado realizadas -Vid Infra p. 96-,
de una forma clara, directa y de fdcil recordscidn.

El objetivo bdsico de la estrategia, es el de maximizar
la cobertura del grupo objetivoc o meta, a8 través de una
fuerte campafia publicitaria en televisidn tranemitida en
horarios estelares en los canales 2 y §, con cobertura
nacional, y asi lograr ser una de las marcas mids anunciadas
en ol mercado de desodorantes y la_mayor respecto a los
desodorantes en barra. Para ello, se realizé la produccién

del comercial “INTRODUCCION" con una duracién de 30".

ESTRATEGIA CREATIVA DESODORANTE SPEED STICK

Grupp_objetive;: Hombres de 18-45 afios, nivel socioecondmico
medio residentes en zonas urbanas.

Pogicionamiento: Speed Stick estari posicionado contra
los desodorantes en @aerosol como una mejor
alternativa.

Promegs basica; Speed Stick te da proteccién efectiva en
pocas mplicaciones.

Razdn: Por su exclusiva barra ancha y porgue rinde
mids que tres descdorantes en serosol.

Cardeter: Hasculino, ssertivo.

Tono: Introductorio y de novedad.

Slogan: La barra ancha.

Handatorios: Recuadro final con slogan debajo y la firma
¥ jingle “de Mennen" en la esquina inferior
derecha.



EL POR QUE DE LA ESTRATEGIA

a) El beneficio de rendimiento/economia que ofrece Speed
Stick sobre los aerosoles es sumamente importeante para los
consumidores como &e ve en las investigaciones de concepto y
de producto (Vid Infra p. 97-101).

b) El beneficio rendimiento/economia representa un factor
clave que'no ha sido explotado por otros roll-ons o barras
por lo que el pomsicionamiento sera novedoso y atractivo.

c¢) El beneficio es completamente soportmble por el producto

¥ es fdcilmente comprobable por el consumidor.

ESTRATEGIA DE MEDIOS

La estrategia de medios propone maximizar la cobertura
del grupo objetivo del desodorante vism publicided en
televisién (a través de “Plan Frances"), para mantener un
share of voice de 2.3 veces mayor a la participacidn de
mercado del producto en su primer afio, iniciando la campafia
de televisién, 40 dims después de 1la introduccidn del
producto en el comercic.
Buntos BiAsicos de la Estrategia
Mix de medios: se utilizard sdélo el medio de televisidn.
Alcance v _frecuencin; se buscard maximizer el aleance
durante el periodo introductorio a 82X del total de casas
televidentes, con una frecuencia de 9 exposiciones en un
periodo de 4 semanas.
Colacacidn; se buscard concentrar 1las exposiciones del
comercial en programas carrier AAA en los canales 2 y 5, asi
como en progremas deportivos y orientados a hombres durante
el fin de semana.
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Inversidn por zonsg; los esfuerzos iniciamles de T.V. sme
orientarén a mercados con un consumo per/capita alto.
Posteriormente, de acuerde al desarrollo de 1a marca se
cubrirén zonas estratédgicas con un aumento de mercados
cubiertos.

R del plap de madigs;

c = 1 ) i6 N
Duracién (semanas) . 9 15
Duracién (comercial) 30" 20"
Canal

Spots por semana 9 8
Canal 2 A 1 1
Canal 2 AA 3 2
Canal 2 AAA 2 2
Canal 5 AAA 3 3
Weekly Ruting Points 170 150
Alcance (%) 61.8 80.5
Frecuencia (spots/4 semanas) 10.7 9.8

EL POR QUE DE LA ESTRATEGIA

a) Debido &8 que se trata de un producto de consumo masivo,
se dicidié la utilizacién de televisidén pare lograr alcanzar
a un mayor mimero de consumidores, maximizando asi el
alcance durante 8l periodo de introduccién.

b) Debido a la mayor eficiencia de la televisién respecto =
otros medios para el tipo de producto gque se va a
comercializar, se decidid concentrar 1los esfuerzos en
televisidn.

c) Dada 1a importancia visual del empaque y de 1la nueva
barra ancha del desodorante Speed Stick, 1la televisidn
pregente el medio visual mis adecusdo para mostrar dichos

atributos.
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DESCRIPCION DEL COHERCIAL

El comercial se puede dividir . en cuatro partes
bdsicamente: la primers, en donde el modelo presenta a Speed
Stick haciendo especial mencidén de su disefio; la segunda, en
la que se hace la demostracién de su exclusiva BARRA ANCHA
que da amplia proteccidn con pocas aplicaciones con un
chasquido de los dedos, despuéds de recorrer la superficie de
la barra, demostrando que no es pegajoso sino seco. En 1la
tercera parte, se presenta la historia de economia, haciendo
la comparacién de que 9Spsed Stick rinde mis que tres
desodorantes en aeroscl. Finalmente, en la cuarta parte, el
modelo hace la invitacién al piiblico consumidor a usar Speed
Stick, la BARRA ANCHA de Mennen. E1 comercial tiene una
duracién de 30 =segundos, ¥y tisne un tono introductorio,

novedoso y diferente a los comerciasles de la competencisa.
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VI.4 ARALISIS DE LA INTRODUCCION

Una vez que se ha revisado cual era la situacién del
mercado en la que se encontrsba Mennen de México para la
introduccién de su desodorante en barra, as{ como las
estrategiss que llevaria acabo pera 1la introduccidn del
praducto en el mercado mexicano, s hore de revisar al paso
del tiempo ‘cudles fueron los resultados de dichas
sstrategias, (fueron adecuadas?, ¢fueron suficientes?, gcuail
fue la respuesta del mercado?, 88  obtuvieron 1las
expectativas deseadas?, todas estas respuestas mds las que
se nos pudieran ocurrir, no tienen respuesta sino al ver =m
cierto plazo cudl fue el desarrollo del desodorante Speed
Stick en el mercado mexicano de desodorantes.

A continuacidn se hara un andlisis de algunas variables
gque pueden darnos luz para tratar de dar respuesta s
nuestras interrogantes, y asi determinar si es un requisito
indispensable para la introduccién de un producto el tener
una mezcla de mercadotecnia mdecuada, balanceada e integral
que augure un buen fin al plan particular de mercadotecnia
que se tenga, tesis principal de este estudio para el caso
del desodorante Speed Stick de Mennen.

Para iniciar de forma ordenada nuestro andlisgis de los
resultados revisaremos cuales eran las tendencias de las

diferentes presentaciones en 1987:
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TENDENCIA DEL MERCADO
DE DESODORANTES EN VOLUMEN

PORCENTAJE
80
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—— AEROSOL ——ROLL-ON —*-BARRA - OTROS

FIQURA 12

Como B8 puede ver en 1la grifica anterior, la
presentacién de naerosol sigus su tendenciam decadente,
mientras los roll-ons crecen y las barras, empiezan a ganar
mercado con una tendencia ascendents que se mantendrfd en los
afios posteriores.

Estos cambios tienen un impacto dirscto sobre la
participacién ds las marcas existentes en el mercado, donde
Speed Stick registra 1la siguiente participacién a total

mercado de desodorantes:
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SEEED STICK S.0.M.
Unidades

Valor

1986
1.6
1.7

3.0

1987 1988
3.3 4.9

4.8

Hientras que en el segmento de barras Speed Stick logra

colocarse al liderazgo del segmento

haber esntrado al mercado,

los afilos posteriores.

Speed Stick
Lady Speed Stick
Tot. Mum

Jockey Club

Tot. 0ld Spice
Patrich’s
Mistral

Odorono

Bx4

Valet

Otras marcas

40Fuente: Nielsen.
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ANWALISIS DE LAS ESTRATEGIAS

ERODUCTO

Los resultados de Speed Stick no se dejaron esperar. El
desodorante tuvo una buena acogida por 1los consumidores
qQuienes aprecisban su nuevo disefio de barra ancha con
elevador para dosificar 1la aplicacién, agi como su
roendimiento superior =nl de las presentaciones en aercsol.
Speed Stick con sus diferentes satributos, marcd la pautsa
para un segmento (desodorantes en barra), que se habia
mantenido estdtico en el tiempo. La oportunidad del mercado
en conjunto con el excelente diseiio y calidad del producto,
empezaron a revolucionar el mercado impulsando al segmento
de barras a tal grado, que hoy en dia se encuentran
principalmente disefios de barra ancha para los desodorantes
que se comercializan en la categoris de desodorantes en
barra.

Por otro lado la estrategia de manufactura se habia
llevado =2 cabo con la seleccién de =algunos proveedores
nacionales para cierlos materiales, manteniendo el esténdar
de calidad requerido para los productos, mejorando con esto,
el mdrgen de untilidad de la marca. AdemAs de realizar una
serie de instalacicnes en 1la plante gque preparmba =a la

compafiia para hacer frente a las demandas del comercio.
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BRECIO

La estrategin de precios le permitié a Speed Stick una
entrada favorable al mercado, pues ademds de presentar una
alternativa mds econdmica respecto a los nmerosoles, su
precic se habia mantenido a un nivel competitivo contra los
demds desodorantes en barra, con las distinciones de: no
tener alcohol, elevador de barra, novedosas fragancias y ser
1a dnica barra ancha en el mercado.

La presencia de dos tamafios para la marca (54 y 80g) le
permitieron tener una posicién competitiva més sélida en los
diferentes canales de distribucidn, al presentar una
alternativa para cada necesidad del cliente, obteniendo los

siguientes niveles de precio comparativos para 1988:
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TABLA COHPARATIVA DE PRECIOS 198841

P : s . Indi
Speed Stick an_anagnel $/pieza Spepd _Stick42
54g 280 100
80g 429 100
Aerosoles

B*4 90g 645 150
Odorono 120g 730 170
Hum 110g 649 151
J. Club S0g 619 144
0ld Spice 85g 680 154
Valet 94g 585 136
Patrich’'s 120g 828 215
Promedio 688 159
Rall-ong

8%4 B5g 339 117
Odorono 50g 418 143
Kum S50g 314 108
0ld Spice 55g 338 117
Valet 55g 319 110
Patrich’'s B80g 383 125
Promedic 348 120
Barras chicas

6%4 56g 325 112
Odorono 598 331 114
J. Club 58g 336 118
Promedio 331 114
Barras _grandas

Hum 80g 450 105
Hum sélido 80g 467 108
Valet 70g 386 90
Patrich’s 70g 525 122
Promedio 457 107

41Fuente: Nielsen.

42Indice vs. merosoles se compara contra precio unitario qs 80g;
vs. roll-ons y barras chicas compara contra precio unitario de
54¢; vs. barras grandes compara contra precio unitario de BOR
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PLAZA O DISTRIBUCION43
A continuacién se describen los planes originales y sus

resultados al término de 13988;

_TEmAG CAy-VEWATOTAL  TAMAND o ChhVENTATATAL
54g 40 54g 42
60g 80 80g 58
TOTAL 100 TOTAL ' 100

MEZCLA DE_VENTAS ORIGINAL PDR TIPO DE CANAL

CANAL £
Autoservicios 43
Mayoristas 24
Farmacias 13
Total Privado 80
Gobierno 20
Total Marca 100

Los resultados a finales de 1986 mostraban la siguiente
estructura de ventas gque daba mayor fuerza al canal de
autoservicios y farmacias, en detrimento principalmente del

canal gobierno.

CANAL X 19686 X 1987
Autoservicios 51 52
Mayoristas 18 .18
Farmacias 20 20
Total Privade 89 91
Gobierno 11 9
Total Marca 100 100

La estrategis de distribucién tuvo un resultado similar
al plan original en cuanto a la venta de los diferentes
tamafios, destacdndose una mayor preferencia por la

fragancia “Fresh", pero con una buena aceptacién peara las

43FUENTE: MHennsn de México.
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otras fragancias.

HEZCLA DE VENTA REAL POR FRAGANCIA 1986

ERAGANCIA (%) VENTA TOTAL

54g Fresh 15.8
Husk 13.2
Spice 12.7

Total 54g 41.5

80g Fresh 22.4
Husk 18.4
Spice 16.7

Total 80g 58.5
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PROMQCION

La estrategia de promocién buscd inducir al consumidor
hacia 1la marca a través de una serie de acciones que
interactuaban con las otras estrategias de 1la mezcla de
mercadotecnia, para generar un esfuerzo organizado en la
introduccién de la marca.

Asi pues, el total del volumen a promover para la marca
tuvo un nivel bajo (23%), debido =& que 1la categoria de
desodorantes no era muy activa promocionalmente, ademds de
habérsele dado un fuerte impulso 8 través de publicidad en
televisién.

La estrategia de descuentos para 1la introduccién de 1la
marcae en Jlos diferentes canales, permitiéd lograr los
objetivos de distribucién ademds de mantener un diferencial
en precio respecto =a los mserosoles (ventaja competitiva
bdsica para la marca, en la que se fundamenté el comercial
de televisidn). Ademds, la estrategin de descuentos permitisd
realizar cierto tipo de "programa de muestreo” con el tamafic
de 54g en su fase inicial, al dar descuentos preferenciales
para el tamafio chico en mayoristas, autoservicios vy
farmacias de autoservicio. Con esto, Se motivaba a la prueba
del producto sin un gran desembolso por parte del
consumidor.

Los esfuerzos de mercadeo apoyaron a la fuerza de ventas
con materiales como: producto de obsequio, cartulinas,
cenefas, exhibidores, organizadores, etc., que tenian una
relacién con la campaiia publicitaria que estaba al aire,

motivando de esta manera, la compra del consumidor vy la
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fdcil aceptacién del producto por los comerciantes.

La cawmpafia publicitaria en televisidn apoyd la estrategia
de producto, al destacar los beneficios mds relevantes del
desodorante Speed Stick versus los desodorantes en aerosol y
barra. De igual forma, motivaba a la compra (apoyando la
estrategin de precio) al enfatizar el beneficio
rendimiento/economia, presentando al producto de une forma
sencilla pero clara con un mensaje muy concreto.

Los resultados de inversidn para 1988 fueron los

siguientes:

_ 19868
DESODORANTE S.0.1. (X) S.0.¥, (X))
Speed Stick 18.8 12.0
Bagatelle 8.5 9.0
Limara 12.1 8.9
Obao . 14.8 13.4
0id Spice 8.1 16.5
Histral 18.7 i3.8
Estival 2.3 4.1
Hum roll-on 7.8 9.8
Mum barra 1.7 2.2
Valet ’ 12.0 4.8
Brut 0.8 0.8
Otros aerosoles 0.7 0.8

44Fuente: Noble y Asociados
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El1 peso publicitario para 1986 hsbia dado un giro al
subir el $.0.V. de los desodorantes en barra del 3.4% en
1985 a 25.5X% para 1986. Los aerosoles bajaron de un $.0.V.
de 78.1% a 51.5X, wnpientras los desodorantes en roll-on
subieron de 18.5% a 23%X.

Asi pues, 1z introduccidén de Speed Stick habia
trensformado la inversidn publicitaria en el segmento de
barras impulsando la categoria y logrando ser el desoderante
en barra con mayor apoyo publicitaric (en linea con su
objetivo original), y obteniendo un S.0.V. 7.5 veces mayor
a su participacién de mercado en su primer afio, muy superior
al objetivo planteade en la estrategia de medios (2.3

veces).
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CONRCLUSION

La introduccidén de un nuevo producto al mercado no es
nada fdcil. Se requiere de toda una planeacién,
organizacién, investigacién, presupuestos, etc. as{ como de
estar preparado con un producto adecuado para poder entrar
y mantesnerse en el marcado. Ahora bien, el querer
incorporar un producto de Forma exitose & la categorir de
higiene y belleza es todavia mads complicado, por 1la gran
variedad de productos y compafiias Qque compiten en el
mercadao.

A 1la fecha de introduccién del desodorante Speed Stick en
el mercado mexicano (1986), ya existian un gran nimerc de
marcas y fabricantes prestigisdos (Bristol Myers,
Beacham,‘ Léreal, Shulton, etc.) por lo que el panorama no
era nada fdcil. Ademds, el entorno econémico del pafs era
desfavorable por existir altos niveles de inflacién que
limitaban el poder de compra de 1los consumidores.

Sin embargo, Mennen tuvo la visién para saber descubrir
oportunidades en lo que parecia caos e imposibles, dando una
raspuésta inteligente al entorno existente pera crecer,
sumentar sus ganancias y diversificar sus lineas de
productos.

Hennen de Héxico supo &aprovechar 1la oportunidad del
mercado para armar una introduccidén exitosa en la categoria
de desodorantes, gracias a la avanzada tecnologia vy
prestigio internacional de la compania, realizando una serie
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de investigaciones de mercado con usuarios de desodorantes
pera poder dimenmionar y descubrir la mejor forme de
iniciarse on al mercado mexicmno de descdorantes. De asta
maners se llevaron acabo investigaciones de: uso y hébitos,
de producto, de conceptos, que le permitieron a la compafiia
delinear la plataforma de lanzamiento para el desodorante
Speed Stick que augurdra una introduccidn exitosa.

La mezcla de mercadotecnia de un preducto, esa una
herramienta fundamental que permite planear de forma
adecuada, las diferentes estrategias de un bien para su
participacién en el mercado, y el aprovecherse de esta
herramienta para planear la introduccidn de un producto,
puede asegursr ;na nayor probabilidad de éxito en =u
introduceién.

En el caso del descdorante Speed Stick se elaboré una
adecuada mezcla de mercadotecnir debidamente integrada con
un objetivo concreto: “lograr el liderazgo sn el mercado de
los desodorantes en barra, asi como desarrollar la categoria
en detrimento de las presentaciones en aerosol”, donde las
diferentes estrategisas de producto, precio, plazas vy
promocidén se mezclaban de forma arménica y al ser
congruentes e integrales las submezclas del desodorante
Speed Stick, esto le permitié tener una entrada exitosa en
el mercado, logrando adueiiarse de una posicién sdlida en el
segmento de barras.

La submezcla de Producto supo capitalizar los resultsados
de lzs investigaciones de mercado para destacar los
atributos del desodorante versus sus competidores (no se
evapora, no es pegajoso, atractivo disefio, no irrita, se
aplica en seco, proteccién duradera, dnico con barra ancha,
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elevador de barra, etec), asi como tener una presentacién en
dos tamafios que le daba versatilidad sl producto para su
comercializacidén. Mientras que la estrategia de manufactura
permitié mantener la calidad del producto con mejoras en la
rentabilidad de la marca.

La submezela de Precio era congruente con el objetivo
general, =al estar un 15¥ por abajo de los desodorsntes
liderss en aerosol y manteniendo un mismo nivel de precio
respecto a las barras lideres sin alcohol. De esta forma, se
explotd el beneficio rendimiento/economis tan importante en
esa época.

La submezela de Plaza o Distribucién aprovechs la
estructura de ventas existente en 1la compafiia, paras lograr
incorporar =1 producto de forma adecuada en los canales
clave para su comercializacién, y de esta manera sacar
provecho de los ssfuerzos publicitarios y promocionales para
la marca logrando altos voliimenes de venta.

La submezcla de Promocidn fue congruente con las otras
submezclas al manejar un Berie de descuentos que permitian
tener un diferenciel en precio contra los desodorantes en
serosol (estrategia de precio), y lograr dar un impulso a la
marca para incentivar cierta distribucién en los canales de
mercadeo (estrategia de plaza). La publicidad en televisidn
apuyabé los puntos clave del producto en su introduccién
(estrategia de producto), enfatizando el beneficio ds
rendimiento/econonia. Con esto, se convertia en sl
desodorante en barra con mayor apoyo publicitario, logrando
maximizar su cobertura publicitariam para incentivar la

compra.
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Las esfuerzas de mercadeo (exhibidores, cartulinas,
cenefas, atc) apoyaron tanto sl producto como & la campafia
publicitaria, logrando buenas exhibiciones en el punto de
venta gue proporcionaban suficientes herramientas de apoyo
para la fuerza de ventas en la introduccidn de Speed Stick.

Como se puede ver, no se dejé ningdn amspecto sin cubrir.
Desde el producte en si, sus propiedades, disefio,
manufactura, precio, descuentos, distribueibn, exhibicién,
publicidad, hasta la capacitacién de la fusrza de ventas,
se incorpord en la elaboracién de una nezcla de
mercadotecnia congruente e intsgral, donde sus diferentes
partes se relacionaban de forma coherente y armSnica para
comunicar una idea clara y concretes en la introduceién del
desodorante Speed Stick.

Hennen de Néxico wutilizé la mezcla de mercadotecnia como
una herrsmients de apoyo para 1a introdoceidn de su
desodorante sn  barrs Speed Stick con excelentes resultados
(como se pudo ver en la sececidn de andlisis de resultados).
Al slaborar un  buen balance de los elementos gue
conformaron al desodorante Speed Stick (Producto, Precio,
Pinza y Promocidn), MHennen logrd comunicar un msnsaje
concreto de forma clara al consumidor y al comercio, donde
sue diferentes selementas &se interrelacionaban ds forma
congruente. Esto le permitidé aprovechar la oportunidad que
presentaba el mercado para introducir de forma exitosa su
desodorante, incramentando con este sus gansncias, B
posicidn en el mercado con una imagen de compafiia lider e
innovadora, asi como diversifiecar su lines de productos.

Este case nos permite ver como se puede hacer use
eficiente de la mezcla de mercadotecnia en 1la& introduccidn
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de un producto, como una herramienta clave que angure el
éxito en su introduceidén y siente 1las bases para su
desarrollo posterior en el mercado.

Le historia del desodorsnte.Speed Stick de Mennen sun
gsigue, con nuevas adecuaciones s la mezcla de mercadotecnia
del producto en base a los objetivog que se tienen para la
marca, Actualmente Speed Stick de Hennen tiene una posicidn
lider en el segmento de desodorantes en barra y buena parte
de su éxito, se ha debido a que ha sabido mantener una
mezcla de mercadotecnia congruente con los objetivos que

persigue.
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