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El tema que vamos a tratar en nuestra tesis es el análisis de factibilidad 

del lanzamiento de \lll shanpoo al mercado mexicano. A nuestro parecer este 

tema nos enriquece en nuestra fornación = Irgeniercs Industriales. la 

razón principal es su alto contenido dP. Materias relacionadas <Xlll nuestra 

carrera. otra razón iirportante, es que lo ooosl.derana; \lll tema nuy cercano 

a nuestra realidad y vida profesional cotidiana, en tma l'llpresa de 

productos de consumo. 

El planteamiento de rruestra tesis analiza un proyecto desde que la idea se 

genera y se prueba con el consumidor hasta llevar a cabo el lanzamiento. 

Sierxlo un poco más especificas, esta investigación contiene elenentos de 

Finanzas, Mercadotecnia, Irqenieria de Planta, Tiaipos y Movimientos, 

Análisis de Costos, Producción, Investigación de Operaciones y 

CC<Iprt:áción. 

la tesis canienza con antecedentes de la historia del jabón y de los 

shanpoos, y contirnla con un profurdo análisis del mercaclo que estamos 

oonsideran:lo il:x:ursionar. Ya conocierxlo el nmcado, describiros las 

técnicas y resultdos de \lll detallado estudio que confi.nna las clenandas y 

necesidades de los c:onsum.ldores para este tipo de productos. Al o:inocer lo 

que el consumidor desea, b.Jscamos la fónrul.a adeoJada y el prooeso de 

prcducción necesario incluyendo diselio y ccsteo de la plana productiva. 



Dar a conocer el producto y COTllnicar sus beneficios es clave: por lo 

tanto, inclui.rros un detallado y total.mente costeado plan de Mercadotecnia. 

Continua!OOS con la descripción de los requisitos legal.es y canerciales que 

iliplica lanzar un producto en México, y fi.naJ.mente, haoem:is un estudio 

financiero profun:lo incluyerr:lo fecha de rocuperación de la inversión, 

'.lREl-IA y análisis cano son hojas de resultados y balances. 

Es m.iy iliportante mencionar que cada capitulo contiene y describe las 

bases teóricas aplicadas al tena tratado, caro al contenido del misrro. 

A continuación principia la investigación detallada. Estam:ls seguros que 

será interesante e ilustrativa para nuestros lectores. 



CAPITULO I 



Nadie sabe cano se deso.ibrió el jabón, pero se ha convertido en una 

de las necesidades prilnarias del ha!i:>re. Los rauanos son los protagonistas 

de una bella leyen:la sct>re el jabón. 

Ia historia narra, que sct>re wios altares que estaban fuera de la 

ciudad de Rana, en la nontaña "Sapo" don:le los pobres hacian sacrificios a 

sus dioses, quemaban animales sct>re los altares. Ia grasa de los animales 

se aC\llllllaba sct>re estos altares, al igual que las cenizas. Ia lluvia 

deslavaba de las cenizas, substancias salinas y las acarreaba junto ccn la 

grasa a través del lodo. con el tienp> las nujeres se dieron cuenta de que 

la sul:..-tancia formada, al oonbinarse con el lodo, hacia que la labor del 

lavado de rqia fuera menos ardua. lle esta manera se considera a la montaña 

"Sapo" el lugar en darde se originó el jabón. As1 explicanos el nc>Wre que 

tiene en el idiara i.n:Jlés c:cm:> 11soap11 , en italiano 11sa.pone11 , en francés 

11savon11 , 11seife11 en alemán y "jabón" en español. 

Nadie puede verificar la validez de esta leyen:la. Por lo tanto, es 

más seguro que algún anciano ignorado desrubriera el jabón accidentalmente 

al hervir grasa de animales con cenizas de Jl'adera. Ia grasa daba el aceite 

necesario para lograr el jabón, y las cenizas prcporcionahan el 

potasio necesario. 



Tal vez nin;¡una de las teorias anteriores sea el verdadero origen de 

el jabón, lo que si podemos afimar es que en el siglo rr de la era 

cristiana, una substancia lÍlllJiadora fue creada en Francia. En el 

siglo VIII aparecieran en España fabricantes de jabón. 

No fue hasta el año 1800 cuan:lo lD1 cientifioo Francés deso.Jbrió qoe 

el carbonato de sodio pcxlia ser reproducido a partir de la sal. A txavés 

de sus investigaciones logro hacer que el jabón estuviera disponible para 

cualquier persona, p.rliendo prepararlo cada quien en su hogar. Anb>s del 

año 1800 no cualquiera lo pcxlia tener debido a su costD. El jabón, al 

igual que la sal, pasó de ser algo monopolizado por los ricxis a algo de 

uso o:mln. 

Antiguamente para hacerlo en casa, las nujeres recolectaban en una 

cazuela la grasa que caia de las estufas. El siguiente paso era vaciar 

agua calienta 500re cenizas de nadera, cbteniendo de este proceso potasio. 

Hervian la grasa y el potasio j1.Dltos obteniendo un jabón de bJena calidad. 

Este jabón tenia la caracteristica de lastinar e irritar las ll'allOS. 

Ios primeros c:omercianb>s de jabones en los Estados Unidos caro 

Procter & Gamble, fundada en 1837, aún fabricaban el jabón en gran:les 

cazuelas oon una fórnula o:mln. 

En el último siglo gran:les avances se han logrado en la fabricación~ 

de jabones. El jabón ahora es !l'ás suave y micho !l'ás eficiente. sin dl.lda, 

el m!s gran:le avance es su ccnveniencia actual. 



l'Or ejenplo el jabón Ivory, que se enp;ozó a carerciar en 1879 no 

sólo ofrecia una p.ireza extraordinaria, sino tant>ién que el jabón flotara. 

su canpuia publicitaria se basó en la siguiente idea de venta: "Flota". 

otro ejenplo es el caso de que la gente cx:irtaba pequeños pedaZos de 

jabón para lavar ropa, de esta manera era más fácil qua los pedaZos se 

disolvieran en las lavadoras, que aparecieron en los años 1900. Este idea 

la tanaron los fabricantes y enpezaron a venler hojuelas y pedazos 

ele jabón. 

En 1920 se lograron avances en lo que respecta a forna, tamaño y 

perfUmes de las barras de jabón, introduciéndose tanbién el jabón 

granulado para lavar ropa y platos. un .i.nport:anta avance tecnológico en la 

fabricación de jabani>s se logró en 1930. Procter & Gamble inventó WI 

proceso en el cual el tien:po ele produeción de una seirana se redujo a 

un dia. 

Mientras que los jabones se han mantenido nuy pcp.tl.ares en el uso 

ccmln, su uso para lavar ropa y platos ha disminuido desde la guerra. En 

estos trabajos el jabón ha sido reeiplazado por detergentes sintéticos. El 

principal prableira que sienpre ha existido oon el jabón, es que al 

i'Urcionar en un anbiente de agua dura reacciona con los minerales y forma 

una capa que es dificil de disolver y enjuagar. A los detergentes no les 

sucede esto. Este me:rcado se fue especializan:lo cada vez más al conenzarse 

con las barras de jabón en categorias especiales tales = descxlorantes y 



ocsmétia:is. SUcesivrurente tocio el irercado en cuanto a higiene se fue 

sofisticando y fue cuando SIWJieron las ideas de que el cabello necesitaba 

un lilrpiador especial. 

Ia p.llabra shanpoo que viene del irglés shampoo, literalmente es el 

jugo de la corteza del quillay, árlx>l chileno, machacada y disuelta en 

agua, que se usa para lavar el cabello. ror esta razón se le aplica este 

nalbre a otros preparados con el mi.siro fin. 

IBDlC10 FISICD 

I.os shanp:los son soluciones o suspensionas en agua, de W10 o más 

irgredientes de lilrpieza cx:l!b.inadoo con otros irgredientes o aditivos que 

se incorporan para lilrpiar el cabello, lograr una forma particular del 

producto, o proveer una función especial. El shanpoo básicamente está 

integrado por m,recllentes de lilrpieza (del tipa detergente o jaboneria) y 

aditivos tales cano: espesantes, opacadoi:es, aconcliciomdores, 

dispersantes, secuestrantes, solubilizantes, bactericidas, perfumes y 

colorantes. 

Los shanpoos pueden ser líquidos claros, creiras liquidas, en pasta, 

gelatina o en polvo. 



El oonc:epto actual de sharnpoo es nás all'plio dado que además de 

lÍllpiar el cabello le da brillo, cuexpo, ayu:la al cabello naltratado, 

oarl:late la caspa, etc. 

aierpo - Es la cualidad que da forma a un corte de cabello; es lo 

o¡:<leSto a lacio, bl.ardo. Olei:po representa el estado físico ideal del 

cabello, el cabello que tiene c:uezpo es fácil de peinar y una vez 

arreglado se queda en su lt.r;ar. 

Kanajable - Es la prepiedad que le permite al haibre y a la mujer 

arreglarse el cabello fácilmente y en la fornia deseada. Se refiere al 

prooeso de trabajo oon el cabello, y tiene dos CXJ11:>0nentes: la habilidad 

de peinar el cabello, ya sea seco o húmerlo y la habilidad de arreglar el 

cabello sin que se vuele. 

suavidad - Es una cualidad del cabello que la mayoria de las 

personas desean. 119.Jena" suavidad es lo contrario a áspero y erizado. 

"Mala" suavidad está relacionado con un cabello sin cuerpo. 

1tctnllcialaib - Un acorñicionador es un prcx:lucto o J.n::¡re:iiente que 

restablece el cabello dándole una l:l.Jena coroición. 



El producto genérico del shanp:lo da l>elleza, aceptación social y 

éXito con el sexo cp>eSto. Estos son los beneficios esenciales que el 

consumidor espera recibir del producto. 

Ia pmlicidad de este producto (televisión y revistas) está 

qeneralmente orientada a resaltar las cualidades que mercionanv:is. Por 

ejenplo, Cblqate Paln'olive utiliza eio::J.usivamente nv:xlelos nuy atractivas 

para anunciar su shanpxl Splerdor (hasta el ml.S1P nanbre del producto 

trata de resaltar la belleza esplen:lorosa) • Distri.Widora del centro 

sugiere el siguiente mensaje: una chica desarreglada tiene el cabello 

iraltratado, una amiga le :recanieroa que use Protein 21 y la diferencia es 

que su cabello luce .,.jor cambiarxlo su apariercia. Procter & Gani:>le lanza 

una idea de venta que es "para las nujeres de cabello linio" con su nuevo 

shalrplo Prell. Ia drl.ca oficinista que es guapa, tiene caspa y su 

carpailero de trabajo la rediaza. Ella se lava el cabello con Alert y 

err¡;>ieza su nueva vida y una relación. L'oreel lanza el shal!¡xlo sexy, a la 

m:xielo le gusta el cabello sedoso e con tacto de seda) • Por sup.iesto la 

m:xlelo es nuy atractiva y un hamre la acnipaña. 
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CAPITULO ll 
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ANALISIS DEL MERCAIXl DE SHAMPOOS 

ID más llrportante es establecer una base y unificar el criterio de 

lo que se entienie por un irercado: 

Seg1ln el dio::ionario de la Real Jlcademia F.spañola, rrercado es el 

sitio pililico, destinado pennanentemente o en ellas señalados, pára venier, 

pernut:ar o CC11prar géneros y ioorcaderias, enten:ilenio por género 

OJalquier mercancia. 

Una definición un poco mas clara y orientada a este tema, es la que 

da Atllip Kotler en su libro "Marketing Management" (l) que es la 

siguiente: ''Mercado es el conjunto de todos los CC11pradores uctuales o 

potenciales de lUl producto". Ia definición anterior, es la que Cllbre los 

objetivos de la investigación. se considera a OJalguier persona fisica o 

moral cano un posible =t>rador de lUl producto. 

El estudio de un nercado consiste en analizar tres p.mtos 

principales, aquellos que delimitan y sinplifican su contexto naturalmente 

=t>lejo y son los siguientes: 

l. ¿Q.lién está dentro de nuestro rrercado? 

2. ¿Q.lién está involucrado en la venta de bienes en nuestro mercado? 

3. ¿cuales son los principales agentes de CC11pra de los integrantes del 

nercado? 

(l) P. Kotler, "Marketing Management", p. 32, Patrice Hall, 

4a. edición, 1980. 
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l. ¿Quién está dentro de nuestro morcado? 

Dada la nobleza del producto, se p.iede o:insiderar que cualquier 

persona es un poslhle catprador de lUl linpiador liquido de cabello o 

shan¡loo, sin eir!Jal:go, para pn:pósitos prácticos quedará establecido que de 

la clase social D (2) en adelante lo son. 

TABIA 1: 

C!ASE SOCillL % DE IA Jil'.JBIACION INGReyE MENStJAIE5 S!JPERIORES A 

A 

B 

e 

D 

E 

15 

38 

40 

Más de 15' ooo, 000 

Más de a•ooo,ooo 

Más de 3•000,000 

Más de 1 1000,000 

Menos de 1 1000,000 

2. ¿Mén está involucrado en la venta de bienes de rniestro nercaclo? 

la pregunta anterior p.iede claramente refornul.arse = ¿quién está 

en el mercado prodUctor y quién suministra el Producto? 

F.ste nercado o "elemento del nercado", oonsiste en todos los 

.in:il.viducs u organizaciones que, mediante el uso de naterias primas y/o 

servicios, producen bienes o servicios que son veIXlidos, rentados o 

suministrados a otros" (3). En éste caso se refiere a "otros" = el 

consumidor final de shanpcos, es decir, al p.íblico en general. 

(2) Según la clasificación de~ de Investigacion de Mere. 

(3) Patrice Hall, "Organizatianal Markets an:l BUying Behaviwrs", 

p. 172, Ja. edición, l9B6. 
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No se debe perder la perspectiva de que la venta de los p:roductas de 

c:onstnn:J m':lSivo se realiza através de diversos canales de distribJción, que 

en el caso del shampoo son basicanente autoservicios y farna.cias. 

AUtoservicios son aquellas tierdas en las que el consumidor entra en 

contacto con la anplia variedad de pro:luctos que en él se le ofrecen, 

escogiendo los de su preferencia y posteriorniente realizar su liquidación 

en una caja registradora a la salida de la tierna; por Farnacia enter.!elrtJs 

aquellas tien:!as de distrilm:ión/venta, basicrurente de medicanentos y 

algunos productos higitlnicos, caro el shampoo. El sistena de caipra es 

s.imilar a los autoservicios, en el caso de las farmacias de gran. tamaf<l o 

por medio del sistema rrastrador, para las de Jre110r tama.iio. 

FOr Ultim:l, existe además lll1B clasificación que no se debe peroer de 

vista en el estudio de éste toott:ado: el tipo de shampoo. 
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E>dsten dos tipos generalizados de shanp:lo: el regular Y el 

anticaspa. Regular es aquel que tiene OCl1'IJ propósito \lnico el de limpieza, 

y anticaspa aquel creado para eliminar la caspa y además limpiar 

el cabello. 

Jlhora bien, tananlo en cuenta las aclaraciones anteriores se 

analizará el n-ei:cado de shanpoo, c:onsideramo a los productores de este 

bien, los canales de distr:iblción utilizados y los tipos de shanp:lo que se 

ofrecen en el n-ei:cado. Partie!Xlo pr.!Jnero de lo general para ir hacia 

lo particular. 

Prilrerc, se analizarán las ventas a nivel nacional por tipo de 

shan¡x>o. cabe aclru:ar que las unidades utilizadas en las tablas son las 

llanadas "unidades estadísticas" y tienen el propósito de unificar el 

contenido de las cajas de cada productor a una base canún: 5.8 libras de 

producto son iguales a l ue (unidad estadística). caw ejenplo, para una 

caja de 18 botellas de 200 ml cada una cuyo producto tiene una densidad de 

1.8 lb/lt tenemos: 

fOIMlIA l: 

libras de producto por caja 18(.2) (1.8) = 6.48 lb 

l ue = 6.48/5.8 = l.117 ue por caja fisica 

De esta n>anexa se unifica el criterio para todas las marcas. 
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(llACIQNAIJ * 
fM ue** /2 meses) 

Tota!es 

~ico Monl:errev ~ 

Shanp:x> Anticaspa 250 10.6 13 7.7 

Shanpoo Ra;¡ular 2094 89.4 156 92.3 

Total 2344 100.0 169 100.0 

% (Tot, O:l.¡Tot. México) 100 7.2 

* Fuente: caipañia de Investigación de Mercado. 

** Miles de unidades estadisticas. 

GUa!l;!lajam 1 

15 11.5 

ll5 88.5 

130 100.0 

5,5 

De lo anterior se concluye que las ventas de shampoo están 

claramante sesgadas hacia el sharrpoo de tipo regular (89.4% vs. 10.6%) lo 

que lleva a la conclusión de que el tamaño del rrercado regular es 8 veces 

mayor que el de anticaspa, es decir, con un volumen de ventas B 

veces nayor. 

En lo que respecta a la venta por canal de distribución, tenemos que 

el 70% del shampoo se distr.ibJye y veme al público en general via 

autoservicios y que sólo un 30% por las fanracias, es decir, 2.3 veces más 

en autoservicios. caro se ¡>Jede 00servar en la siguiente tabla, el shampoo 

anticaspa no tiene a las fannacias caro un canal preferente de 

distriblción = podria esperarse (12.1% vs. 10.1%): 



TAllI1I 3: 

M!lK!g¡ i 

ShanlJOCl Anticaspa 58 

ShanlJOCl llegUlar 420 

Total 478 

T1\llIA 4: 

Shanpoo llnticaspa 112 

Shanpoo Regular 1095 

Total 1207 

12.1 

87.4 

100.0 

16 

F~* 

lM uea neses} 

lblterrev 1 ¡;¡yg@l;ij;m¡ i 

2 10.0 14.4 

20 90.0 25 80.6 

22 100.0 31 100.0 

* Fuente: Carpañia de Investigación de Mercado. 

Q,J::. 1 

8 10.2 

70 89.B 

78 100.0 
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En cuanto a las unidades estadisticas verdidas por fabricantes de 

shanp:x> se encuentra la siguiente distribución: 

TABIA 5: 

VENI'AS roR FABRICANI'E* 

Al:bott 

Alberto ClJlbert 

Biersdorf 

Berini 

Clairol 

COlgate 

CCSbel. 

Dist. Del centro 

Gillette 

Jahnson & Jdlnson 

Mennen 

Procter & Gamble 

Revlon 

Ryt 

Shulton 

Wella 

Demás fabricantes 

'IOl'AL 

VENl'AS IUR FABRICA!ll'E•• 

Mue 

22 

141 

25 

47 

23 

399 

47 

375 

211 

23 

328 

164 

47 

70 

23 

94 

305 

2344 

1 

17 

2 

16 

14 

13 

100.0 

• FuerÍte: Ccrtpañia de Investigación de Mercado. ** 2 ireses. 
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Colgate, Distriblidora del centro y Memen, ron 17%, 16% y 14% de 

participación de irercado, cubren casi un 50% del mercado, sin eOOru:go para 

OOtener una visión más lll!1'1ia del rrercado, es necesario desglosar la tabla 

anterior por marcas. Incluyéndose adetrás una clasificación extra: 

cateqoria por precio, éste con el propóSito de posterionnente analizar que 

precio está dispuesta a pagar cada clase social anteriormente e>q:Alesta y 

de ir sec¡!OOI\tan:lo el rrercado cada vez más para su mayor 0Cl1Prensión. ras 

cateqorias de precio del shanplO son tres: 

TASIA 6: 

~ 

A 

B 

e 

ffiECIO roR 

C/\1A J;STAJ)IST!CA 

Alto 

Medio 

Bajo 

30,000 -100,000 

22,500 - 30,000 

15,000 - 22,500 

lo anterior tiene = base el siguiente argunento: según un estu:ilo 

de poder de 0Cl1Pra realizado por una casa de estu:ilos de mercado, se 

encontró que las clases sociales E y o están disp..¡estas a pagar hasta 

$22,500 en un 80% de las veces, lo que nos lleva a dar un ran;¡o de $7,500 

por cateqoria, oanenzando por $15,ooo dado que es el menor ptec.io en el 

mercado actual. 
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La siguiente tabla l!llestra las principales marcas de shanpoos en el 

trereado nacional, su participación de ll'erCado y la cata,oria asignada: 

TABIA 7: 

VEm'AS (Mue/ 

M1IRCI\ DE ~ ~ rreses} __rn_ ~O(Ps¿ue} CAm:;.JmECio 

Alert 67 $41,000 A 

1'qllaJMrine 9 33,000 A 

Baby c:are 11 27 ,000 B 

Breck 15 36,000 A 

Caprice 281 12 17 ,ooo e 

Cllrity 6 21,000 o 
o.miela Raro 19 41,000 A 

Elseve 49 33,000 A 

Evenflo 32,000 A 

Fan:ah Fawcett 19 l 46,000 A 

Flex· Regular 27 1 38,000 A 

Jet Set 120 5 16,000 e 

Head & Shouldexs 151 6 42,000 A 

Her!Jal F.ssence 28 35,000 A 

Jahnson & Johnson 33 l 26,000 B 

Mennen 119 25,000 B 

Ni vea 39 29,000 B 

Olganics 12 l 36,000 A 

Pantene 7 34,000 A 

Protein 21 13 1 51,000 A 

• FUente: Cltpañia de Investigación de Mercado • 
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TABIA 8: 

MERCAro !QICIONAL* 

VEmAS (Mue/ 

MARCA !)¡;; SW\MFO'.) 2 .-eses) --1!L ~O(Pslue) CA'!'ill. /Fl1ECIO 

Selsun 32 59,000 A 

Silkience 90 42,000 A 

solo 48,000 A 

Splerdor 13 42,000 A 

Flex sun & Sport 35,000 A 

Vanart 325 14 17,000 e 

Wella Balsam 41,000 A 

Wellapon 82 ·29,000 B 

Mlite Rain 131 6 16,000 e 

o.nás Marcas 634 28 18,000 e 

Total 2,344 100 $24,110 (Praoodio) 

!lesUmierdo la tabla anterior se llega a las siguientes relaciones: 

TABLA 9: 

Precio Alto 

Precio Mñio 

Precio Bajo 

No. MARCAS % MERCllOO 

l9 24 

ll 

37 

Pl\R!'ICIPACION 

m:m:oro P:lR 

MNlCA (%\ 

1.26 

l.83 

9.25 
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El restante 28% corresporx:te a "otras marcas", las cuales 

irdividualJrente poseen una participación insignificante. 

• F\Jente: CclTpañia de Investigación de Mercado. 

a:rw se p.iede dlservar, la categoría de más alta CX>l'petitividad es 

la de alto precio, debido a que 19 warcas pelean por un 24% del me=do 

total, en camio, sólo cuatro m>rcaS de precio bajo caipiten por un 37% 

del mercado. Es decir, doo veces mayor que para alto precio, lo que in:lica 

que es IT<ls atractivo caiq:>etir en la categoria de bajo precio, 

J. ¿C\Jáles son los principales agentes de caTpra de los integrantes 

del rrercado? 

Im integrantes del mercado contienen tres principales agentes de 

carpra, que en cx::mjunto permiten que exista un mercado, estos son: 

a) Ia necesidad. El =nsumidor, para poder ser conswaidor, deberá 

tener una o varias r<>eeSidades a cubrir. Recientes estudios indican que el 

consumidor se basa en dos caracteristicas del producto para decidir cuál 

usar y son: 

- El beneficio que ofrece el prodllcto en cuanto a su desenpeño: 

linpieza, suavidad, cuerpo, docilidad, brillo. 

- El precio. 
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El beneficio que ofrece el producto es subjetivo, y cano no tiene 

unidades fisicas es nuy dificil de nmir. se preten:le que el consumidor se 

relacione con el producto por su posicionamiento el cual prqiorciona un 

sentido de confianza, seguridad, estar a la moda, etc. Algunos ejenplos de 

posicionamiento de marcas son: 

TASIA 10: 

MARC\ 

cap rice 

Mtlte Rain 

Mennen 

FOSICIONl\MIENIP 

cabello hermoso para teda la familia, por ser 

shanpoo y acondicionador en uno. 

Mtite Rain tiene los in;¡redientes de los 

shaJtpXlS caros a un precio econémico. 

Mermen te deja el cabello suave porque tiene la 

suavidad para bebes, 

wellapon ShanpJo para gente joven y activa._ 

b) un satisfactar. su natbre lo dice, se trata de que un producto 

cubra alguna o tedas las necesidades del ·conswnidor. El satisfactor 

(shampoo) debe estar disponible a un precio adecuado (aceptable al 

consumidor) y disponible cuardo el cansumidor lo requiera. 

c) El .intercant>io. Fs el proceso fisico en el cual el coOsurni.dór 

entrega al verdedor una cantidad deteminada a cambio de un producto. Para 

esto se requiere lo siguiente: 
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- la decisión del cliente a oarprar un prcxlucto. 

- ~e el cliente OJente con las rre:lios econánicos para oarprar el 

prcxlucto. 

- ~e exista alguien dispuesto a veroer el producto a c:aJIDio del 

dinero acordado. 

- ~e el vendedor OJente con producto en ese rrarento para poder 

realizar el intercambio. 
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CAPITULO III 
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cual quier <»:ganización que decide introducir un producto al ireteado 

consumidor, reconoce nonralJllente que es prácticamente :inposible aba= la 

totalidad de consumidores de dicho trercado. Fsta es debido a la gran variedad 

de atributos o caracteristicas que presenta cada consumidor; por ejenplo, 

teneros diferencias sociales, aspiracionales, demográficas, culturales, etc. Is:> 

anterior suc¡iete que una bJena seg¡rentación del irercada ayuda a enfocar los 

esfuerzos de mercadotecnia a un ciertc grupo de consumidores, de manera de 

eficientarlos. Es por eso que los pro:luctoe fabricados por la i::aipetencia están 

enfocados a un ciertc qrupo consumidor, de tal forna que se aprovechen al 

máJdiro sus esfuerzos meroadológicos. 

segmentación de mercado es "subdividir el mercado en distintos 

subconjuntos de ccnsurnidores, dorrle cualquiera de los subconjuntos p.ieda ser 

elegido cx:m:> mercado ct>jetivo para ser atacado con una estrategia de 

mercadotecnia" (4) 

ra definición anterior es clara en el sentido de sulxlivldir el mercado 

dependierdo de ciertas caracteristicas que éste posea y sean de utilidad para 

(4) ''Marketing Managerent Analysis, plonning and control", 4a. edición, 

pag. 194. 
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el producto en si, sin emb.n:go, se refiere a una cierta factibilidad de 

"ataque" a dicho segmento. Esta parte se refiere a ciertas caracteristicas del 

segmento que permiten que una cierta estrategia de mett:adotecnia sea aplicable. 

Dichas caracteristicas son: 

l) Esto se refiere a que los resultados ootenidos 

por la TrarCa o producto en el 100JXado sean cuantificables. 

2) Men:ado alcan7.abl.e. se refiere a que las posibilidades de hacer 

llegar el producto al mercado sean cercanas a la unidad. Esto está determinado 

por cordiciones geográficas, caracteristicas del producto, asi cano por los 

recursos con que cuenta la finna. 

3) Men:ado rentable o atJ:activo para la finna. 

El trereado puede ser segmentado en base a: caracteristicas de los 

consumidores y caracteristicas de los diferentes pnxluctos disponibles 

en el mercado. 

A continuación se encuentra una tabla de las princ!pales variables 

utilizadas para realizar dicha segmentación. 
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Tl\BLJ\ 11: 

n.cifico, Montaña, Noreste Central, sureste central, 

Alt:ántico SUr, Atlántico lblio, Nueva Irglatena. 

-'1'allaOO de la entidad A, B, C, D 

-Pchlacién de 5,000, 5,000-19,999, 20,ooo-49,999, 

50, ooo-99, 999, 100,000-249,999, 250,ooo-499,999, 

500,0C>0-999,999, 1 1000,000-3 1999,999, 41000,000 o más. 

-Densidad de pcblación UJ:bana, suluc!Jana, rural. 

-El:lad 

-Numero de inteqnmtes 

de la familia 

-ciclo de vida 

familiar 

Del norte y del sur. 

1t;!rlos 6, 6-ll, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64., 65-t-

Kasolli:no y femeniJX> 

1-2, 3-4, 5+ 

Jóvenes sol.teros; jóvenes casado; sin nifa;; jállmes 

casados <XTI hijo llés chico memr de 6 años; jóvenes 

casados <XTI hijo llés chico myar de 6 años; lladUros 

casados ccn hijos; lladUros casados sin hijos DEmreS de 

18 años; lladUros sol.teros; otros. 

r 
i 



-Irqresos 

-'l'rabajo 

-ruucación 

-Religión 

-Raza 

-Nacionalidad 

-clase social 

PSio:GRAFICAS 

-Estilo de vida 

-Fersonalidad 

a:tnlJCI'A 
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lle acuertlo a un ran;o p~la::ido. 

Pl:Ofesional y téatlcxi; gerente, dira::tor, prq>ietario; 

clérioo; ventas; artesano; capataz; maquinista; 

granjero; retirado; estud.iant:e; ama de casa; 

desa!pleado. 

F.scuela prÍllaria o menos; secundaria, parcial o total; 

Graduado de preparatoria; carrera universitaria, 

parcial o total. 

católica, Protestante; Jlxlia, otras. 

Blanca, negra, oriental. 

Mexicana, l\mericana, Británica, Francesa, Alenana, 

Escardinava, Italiana, Iatinoarrericana, Arabe, 

Japonesa. 

Baja, media baja, 1lledia alta, alta. 

Conservador. liberal. 

Carp¡lsiva, sociable, autoritaria, anbiciosa. 

-oportunidad de CCllpra Ocasiones normales, ocasiones especiales. 

-Beneficio deseado 

(de la c:aipra) 

-status 

F<xm::m!oo, conveniente, prestigio. 

No usuario, ex-usuario, usuario potencial, primera 

OCl!pra, usuario ro;¡ular. 
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-FrEaJencJa de uso l\lta, 1IEdiana y baja. 

-Nivel de lealtad Nirguno, l!l'dio, fuerte, total. 

-Etapa dentm del 

proceso de CCllpra 

trata de caiprar. 

oo.idad, precio, sei:vicin, p.lblicidad, ~de 

""'1ta. 

Sin ~. cabe aclarar, ciie no es neoesario i:ealizar toda la 

clasific:ación para cada producto. Wst.en _,taciooos clave, para cada 

artiallo en parti<:ul.ar. 

Dentro de las caracter:lsticas de las <Xll1SJlllÍ<lar, se pleden identificar 

~ ccn base en sus preferercias de atrlbltas de cada proWct:o m 

partioilar. Denb:o de esta clase de SEgmentaciin se "'1Clle1t:ran las 

siguimtes categarias: 

1) Preferencias harogéneas. Esl"D se da ruarxlo el lll!t:t::arXl ~ presenta 

~ na\:w:al.es, debido a epa ro hay diletaclac:iát en las preferercias de 

cada ocnsumidar respecto de un producto en wesl:ién: por ejeq>J.o, la 

sal yodatada. 
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2) Preferencias difusas. En este caso, cada oonsumidor prefiere un 

determinado atr:ibito del producto en o.iestiál, caso ext:remadamerrt atipia>, 

dado q.ie es lllJY pasible q.ie deteminado grupo de cx:nsumidores aJE!lta1 cx:in la 

misma preferencia. Ejf3JP].o: la m:xla. 

3) Preferencias agrupadas. Es la denaninada segmentacién nabn:al. del 

mercado, y es debida a la similitud de prefereooias q.ie un cierto grupo de 

CCl'lSOllÍ.dore presenta. 

se ha visto, q.ie se puede realizar una segmentaclál de mercado 

depenlierrlo de las variables utilizadas para tal prqléGito. 

Ahora, ¿OD> el wnledor/productar puede saber ~ variables debe aplicar 

para realizar una segmentación adealada? la zespiesta es nuy sencilla; -. 

rcalizarsc una =ic de ezt::lXlios cxn ccnsumiclams, de mane.-a a>:.e se avar:!güe la 

jeranpia de variables q.ie los a:mumidores aplican cuanlo se va a realizar la 

decisión de cx:mpra. DelJe tenerse cuidado de q.ie la lllleSl:ra elegida sea 

:i:epresentativa del mercado, ~ el uso de detecDi.nados criterios 

estadisti.oJB, uno de los cuales puede ser "grado de en:or", o inclusive 

"intervalos de cx:infianza". 

Far último, una vez taDadas en cuenta las variables y criterios de 

segnert:acién, debe verificarse q.ie dicha segmentaclál sea efectiva para loo 

propósitos q.ie se b.lscan. Didla efectividad puede verificarse mimt:rns las 

segmentos elegidos sean mdibles, rentables y alcanzables, cazacter:lstica 

explicadas al principio de este capitulo. 
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Es ~e realizar una especie de _,i:aciér., m para el mercado 

<XRlUllddar, siro par.! su oatl:rapartida; el metea<lo p¡:'<l<ll.ci:or. En mercadctecnia 

a éste (lttlOOSO se le cxnooe caro posiciooamiento crnp?titivo. R>sicialallliento 

se refiere a las caractcr1sticas de la oferta ~ haoe cada ptCdictor a su 

grupo de canstDJ1idJres, IOOta u ci>jetivo, es decir, cuál es la pranesa básica que 

hace el productor en telaciá1 a su ¡:u:oducto. 

Esta sa;¡ueitac.iál tiene el prqiósito de averiguar cáJv se CX>Ip>rta la 

cxmpetenoia dentzo del meroaro, y 1lllE!Sl:ra a la vez las qxntun.i.dades que 

existen dentro del mism:>. Es recxmierdable al realizar esta clasificaciál, hacer 

un napeo que 111.leSb:e las variables claves de posiciooamiento de cada Urx> de los 

prcdllctares del mercado. De esta nanem, se ?Jede ubicar cada prochicto en dicho 

napa, incluyerño la partic.lpaclál de mercado de cada um de el.los. Asi se 

:identificarán las áreas de negocio l!ás atractivas. 

l\hora se segmentará el mercado cmsumidar de marera que p...ia :realiz.al:se 

la selecciál de un nmcado objetivo. Es decir, un cierto grupo de caisuml.<i'.lre 

que terg3n ciertas caracter1sticas en a:mln, de JDall!![il que se piedan enfocar 

los esfuerzos de la estrat.eqia de me=adote::nia precisane1te a el.los. 
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Densidad ur:bana. Especificamente la ciu:lad de Gladalajara. 

Esta clasificación se delle a las s.!qu.ientes :razaies: 

a) GeneralJnente, la pcblaclái m:bana ruenta <Xlll servicies de 

baño-n¡gadera, el.'"""11:o eserx::ial pw:a el uso de shimpoo para el cabello. 

b) Se elige una ciudad de nmEra que se aisle un mercado, y asi se p.i<Jdan 

apreciar los resultados cbtcnidos par las estrate:¡ias de mercado aplic:adas a 

ella. En caso de ser e>d.tasas, pernrl.tirán repralucir dichas actividades a nivel 

nacimal urllano. 

e) la ciudad de Guadalajara, cuenta 0CX1 teda tipo de ooosumidates, 

equivale al 3.0\ del total del neroado de shaJqloos (especificamente 780 Klefaño 

oantra 20,000 »Je del me:rca':lo nacialal); adenás de que :representa un riesgo 

inversiá>-fracaso 10 veoes 1IBlCr al de la ciu:lad de S:!Jdco, que es la plaza más 

i:epresentativa del mercado naciaial. 

Vl\RIABIE RANGJ DE EJl1\D 

TAmA 12: 

ElYllJ 'lOl'AL C!i'!l --3-

o- 3 11.6 14 

4-17 22.4 27 

18-20 10.0 12 

21-26 7.5 9 

27-35 20.8 25 

36-49 8.3 10 

so- 2.5 3 
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El. grupo de 18-35 años fue el elegido dd>ido a las siguientes :i:azores: 

- Aba= a el 38.3i del total. de la pchlaciál b>Xicana. 

- Las persooas de 18-35 años cuentan generallDente CXll el mlsm estilo de 

vida (clepen:tien:lo por SJ?l"sl:o de la clase social y nivel wltural), 

que se ¡nDe ooosiderar = dinámico, pe:rsaras ecooómicamente activas. 

VARIA!ll.E SEXO 

Vl\RIAflIE c:rcr.o DE VIIY!. 

'l2IBlA 13: 

= pey;mlgc:N 

A Sol.teria 

B Parejas i:eclén casadas. 

e Mat:rim:mios jálrenes ari hijos JllellCieS de 6 años 

D Matrinarlos jóvenes can hijos de 6 años o más. 

E Mat:rimnioo mayares con lú.j os depenllmtes. 

F Matrimonios l!BllOC"'S ari hijoo ""' no vivan CXll 

ellos. 

G 
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De entre estas clases, se eleq:irln a l.c6 cp:upas B, e, y D, dado q.ie: 

a) Q:n::uerda CXl'I la clasilicacién de rruq:>s de edad. 

b) l\uJert:a la cantidad cx:mpraia inl.ividualmmte, dado ""' al tener 

hijos la cantidad de unidades ooosumidaras par familia es mayor 

- la in:ilvidual. 

e) FCseert un estilo de vi.da similar. 

VARIABLE CIA'lE SOCIAL 

Tl\ll[A 14: 

~ rmauPCICll !!i m IA Rl!IUICl:Cll 

B media alta 3 

e morlia 16 

D baja alta 44 

E baja 37 

Es obvio q.ie el nivel pen;eguido será cl. D (baja) , decisiát tallada basada 

en las s~ wntajas cpe el. grupo ofrece: 

D>do ""' existe la CD'M!lrlenc:tla par atacar el. shanplo de pi:ecio eoanánico 

(según caiclusiát del capitulo II), el ca>sumidar D file elegido ya que está 

~ que el cx:rlSlll!lidor E utiliza bona de ja!Xn para laVarse el. <:abell.o, 

sin ~. ccnviene hacer notar ""' los pcocU:tos alcanzables eanDicament:e 

para la clase D, tanbién lo sen ¡ma las d<m!s clases de irJJreSOS ~. 

las wales p.leden o ro fcn:mrr parte del ~ de caipradcJl:es; pero aún asi, los 

esfUer7.os CXllD e:specificam:s anteriam:nte, ser.ID enfocadoo al CJ[l4'0 D. 
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Ibr lll.tím, elegidas ya las var.lables a <XllSl.derar y los grupas de cada 

una de ellas, se cbtiene par intemeooián de ocnjuntxs el mercado pol:elx::ial de 

CXDSl.Dllidores, es decir, el tmeño del mercado sec;penl:ado elegido: 

l. RDlaciál de Gladalajara: 3'600,000 habitantes ••• A 

2. Pm:centaje ooipado par ran;¡o de 18-35 años: 46t ••• B 

3. 'l1:ltal de <Xl16Ulll.dcres de GUadalajara de 

18-35 años: (AXB) 1 1663,200 habitantes ••• e 

4. Pl:aoedio de :inliviWos par familia: 4.6 ini.iv:idlos ••• o 

s. Familias de GUadalajara de 18-35 años: (<;ID) 361,565 ••• E 

6. El:lroentaje de clase social D: 44 

7. Meroado potencial: (El!F) 159,088 familias 

CARAcrERISTICll.S DEL WlSUMIOOR 

OB3El'IVO 

••• F 

••• G 

Eh la :lnvestigaciá¡ paro. el lanzamiento de wt 1lll!llD shan¡xlo se planteó el 

siguiente ci:ljetivo: 

<!>tener :infm:mciál actualizada de los hábitos de arl.dado pen;aial, 

especificamente ~ el áma del ruidado del cabello, y asi <!llaluar el poteJcial. 

de W1 deteminado sector del lll!lCado para la :i.nb:i:xlua:J.á¡ del shimpx> "XXX". 
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En el caso partirolar del. atldaclo del cabello y cm la fimlidad de 

detenninar cuál es un áma ele qiartuniclad para la int:rocluooiát de IDl rueva 

sha!!¡Joo, se cirt:uvo infmm:ición scbre las siguientes pmtos (se ane><a esb>ilo): 

- Variables demográficas 

- FreaJencia de l..vado del cabello 

- Ocasicns en rpe se :rqrlte el lavaclo 

- ProW:::l:o usado en cala lawdo 

- Experiencia cm sham¡xlo y freruencia ele uso 

- Razcn'9 para rn usarlo a:ntiruamente 

- Lealtad a la mama utilizada 

- ~ decide la c:azpra 

- Q.tli!n hace la a::mpra 

- En dáñe lo ampran 

- llereficioG espeiadas de un shanpoo 

- Desventajas de un shanpoo 

- Mama usada en las últims aiat:m seuenas 

- Mama usada en los últllllos tces lDeseS 
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!STRATffiIA DE IA IN\IESTIGACION 

APLICACION DE J'.A ESTADISTICA A IA ENClJESTA 

las b!aJicas esta:listicas se utilizan en casi todos loe aspectos de la 

vida. Se diseñan encuestas para recabar lnfcn:nac.ión previa a1 dia de eleccimes 

y asi .pmdecir el :resultado de las misms. se seJ.ecciman a1 azar aonsumidcn:es 

rara oot:ener infm:uacioo ocn el fin de predecir la preferencia CXlll :respect.o a 

cierto prcólcto. 

El médico ""' :investiga, realiza experinen:os para detennlnar el el:'ecto 

de ciertos medicamentos y de ocrdiciaies aniJíental.es cxritroladas en la; Jnmenos 

y asi deteJ:minan el mét:Odo apropiado para curar cierta enfermedad. 

El ingeniero nuestrea las caracteristicas de calidad de un producto, 

junto cm otxas variables cxntrolables del proceso, para facilitar la 

identificacim de las variables que están más relacialadas CXlll d.idla calidad. 

El eo:ranista cnisideia varíes :irilices de la situación eca'ánic:a durante 

cierto periodo y utiliza la infamación para predecir la sítuaciá1 

ecaánl.ca t'Utllra. 

un re<Jlisito para la explicación de la tearia es la identifkaclá1 de la 

"estadistica" y la fomulaciá1 de sus objetivos. El .._ =eq:iate Dicc.icnu:y" 

de WelJster, define la est:ad:lstica cano "una rama de las matemáticas 'J.I" trata 

de la recq>ilaciál, el análisis, la intetpret:aciál y presentación da una gran 

cantidad de datos BJméricx:n•. 
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I\:Jr otra parte, ICBñall y stuart (5) afiman:n: •ra est:adistica es la 

rana del método cientifico cpa trata de los datos remides al ocntar o medir 

las prq>iedades de algum pciilaclón•. 

El total de omjunt:o de datos ""' es el cenb:o de interés de este 

trabajo, se den::mina "pciilaclón•. El subcc:njunto de alú seleocimadao 

representa una "nuestra". 

Menieri>all, SCheaffer y wac:Jcerly (6) , dan una defini.ci.ál más a:mpleta: 

"la estadistica trata del diseño de experimentos o in::uestas mediante :nuestras, 

para cbtener una cantidad del:eminada de infotmaciál a un costo miniJllo y del 

uso clptim:> de esta infamaclát para hacer inferenc:ias ocm respecto a una 

pcblaciá1 o partir de la infarmción a:mtenida m una lllJeStra y prqx:ircialar 

una nalida oarrespcnilSJte para la lxnlad de la infezmcia•. 

El ci:ljetivo de la estadistica es hacer inferen::ias ocm mspect-..o a la 

poblaciát basándose en la infarmción a:mtenida muna llUE!Gtra. Tenien:lo esto 

en mente, se deiJe cbtener una lllll!Sl:ra cp:! sea :cepresent:ativa de la pcillac.iá1. 

Es decir, ""' <XEten]a el.enentos de las divem;is clases sociales y de 

distintas edades. 

(5) M. G. lfenlal.l. an:l A. stuart, "'Jhe lldvarxxd 'lhem:y of st:at:istics•. 

4a. ediciát, Vol. l, llew Ym:lc, llafilEr Press, l977. 

(6) w. -...U, R. Sdleaffer, D. wad<erly, "Estadística Matemática ocm 

Aplicaciones•' Ja. ediciál, ~ ruit:arial lbernamericana, l986. 
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El primer paso antes de oanenzar a n>alizar la en::uesta, .., detel:minar el 

nmmo total de eJDJeStas a realizar. 

eme aclarar que si los datos se obtienen únicane1te de una pelJleña 

frac:cién del universo (la pchlaciál total de HéKico), les gastos acn llHlOll!S 

que los que se rea1iz.arian si se llevara a cabo mi censo caipleto. En 

pchlacimes 1111}' IJI"'Tdes se pueden cbterer ""5Ultados lo suficientaDente e><actas 

cuando se analizan nuestras que representan sólo una pelJleña fracción de la 

pchlaciál. 

R:lr la mism xazál, les datos pueden ser xecal.ectados y re5UIÚ.<XE mis 

rápidamente cat una nuestra que a:n una ennneracién oaipleta. Esta es una 

cx:nd.demcicln vital cuando se necesita la infannaciát ara urgmcla. 

Para prq>ósitos de este estudio, se realizó tm llUeStn!o ara tm tamño de 

ll1JeSl:m de 100 persa¡as, procw:arW que se mantllvienm las ptqlCltCimes de 

clases socioecx:nDicas. 
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lBlo epa seria verdadernmente bzprácti.co y DllY <XJStoso pam este estulio 

realizar entrevistas •necesarias•~ se hicie:rm 87 E!lb:ev:lstas. Es evidente epa 

la exactitld de la infcmlecl.á1 se veiá afectada, pero los resultados darán una 

J111Y buena arientaciát ecbre loo hábitos del cansunidar en ruanto a1 lavado 

del cabello. 

Método de la encuesta - se real.izaron entrevistas personales par ser el 

métalo nés eficlente. 

de investigación 

ruantitativa en la epa se planteen una serie de preguntas epa abarquen los 

puntos anterionnente señalados. 
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ENaJESTA No. ___ _ 

Hibita; del. o::rsunidar en el U90 de dmr!!J!¡ 

5eJCD: H M Clase social: &<:__ D__ E __ alad: 

l. ¿QUé proclJc:to usa para lavarse el cabello: shanpoo __ otroo? 

2. ¿CUántas veces par semana se lava usted el cabello? __ 

J. En cada baño ¿ru!ntas veces lava el cabello? __ 

4. ¿R:lr q.ié m se lava el cabello a:in más frec:uercia? __ 

5. ¿Sieipre usa el misnD? __ 

6. ¿QUé l!Dtivos tiene para cani>iar de marca? -------------

7. ¿()liÉll ocmpra el shanpoo en su casa? ---------------

8. ¿se ocmpra una mtt:a para tala la familia? __ 

9. ¿l)lién influye m la dccisiln de cx:mpra del shanpoo? --------

10. ¿En q.ié tipo de tierña a:mpra usted el shanpoo? 

autoserJicios fannacia chanprro __ 

11. ¿QUé mtt:a ha usado en las úl.tims cual:= SEllEllaS? ----------

12. ¿QUé mtt:a ha usado en los últimos tres meses?-----------

13. ¿OJál,.. 6Cll los prin::ipales beneficios cpe usted l:usca en wt shm!poo? __ 

la. vez: ¿QUé pttduc:to usa? 

2a. vez: ¿QUé pttduc:to usa? 

Ja. vez: ¿QUé pttduc:to usa? 

4a. vez: ¿QUé pttduc:to usa? 

14.¿ Olale3 SC11 las prin::ipal<s desventajas? _____________ _ 
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1'1.lestra - El tmiverso de la lllJeSl:ra está OCXlfannado par todas las 

persooas que ocn;umen shaqloo en las prin:tlpaloo ciudades de la ¡q.lblica 

l't>Xicam, esa:igidas en base a su oansumo. El :ranp de edad es 15;;0 afuG en 106 

nivel.es socioec:mánicos B, C, D y E. 

PASC6 DE IA INVESTIGACION 

1) O:n:loer adecoiadanFnt:e 106 hábitcs y fmms de uso de los cansumidares 

paza cxn 106 sllanpxis. lle esta mnna ae deteJ:minar.!. cuál es el pos:iciaiamimto 

idáu> y las nooesldades para un IUE!llO ampetidar en este n:ercado. 

2) Hipótesis - Q:n::luyen:Jo scin:e roestro capitlll.o anterior, pcdesla; 

d:l6e:tvar que la nayar porte de las marcas de silllqlOO en l!é>dco ean de precio 

alto. ldBDás, mb:e todas estas mrcas paseen """°" del Jst de part:icipaci.én 

del lllelCaOO, mi.mb:as que um ~ de nercas tiene el restante 65\. R>r lo 

tantD, si logramos ofrecer al ctmUmi.dar un sbanpx> que tm<p las 

cm:acter:lsticas solicitadas cx:mltme1te a un precio aocesible, la posibilidad de 

éxito será alta. 
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J) Metcdologia - se realizm:m 87 entccvist:as per&lliÜes. 

se entrevistarm hadJres y l!lrjeros entre 18-60 añoo de edad en las clases 

sacial.es e, e, o y E. 

4) Resultados y Conclusiones - A ccntiruaciérl se enJ.1stanin los 

resultados y a:rx:l.usimes cpe sai a:n;i.clerados de mayor relevancia en base a 

las entrevistas realizadas (resultados a:mpl.et.os del estuilo se aneiam a1 final 

del capitulo). 

ra divisiérl m cuanto h<:lli>resjnujeres y clases sociales de los 

mtrev:lstados es la siguiente: 

TABIA 15: 

(%) -llrjeres 

26 21 9 

22 15 7 

FrecUen::ia de lavado - El 75% de los Ellb:evistadcs se lavan el cabello 

7 veces par senana. Dentro de esta mayoría, Gel\ los OOatlres los CJE se lavan 

con llás ñecuencia. Alln<p>. es notaria esta diferercla, no se discriminara el 

posicicnamient:o del ruew pi:aix:to pam ccn las mrjeres, aun<p> habr:á bases 

para enfocar la caqiaña piblicitaria con deteminado enfocpe o ligero peso 

hacia el lado msculino. 
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Número de ocasiones de lavado - KJ. praoedio de veces en CJ.1B W1il 

persona, ya sea ha!tn:e o lllrjer, :i:q>ite la qieración es des. ID .interesante de 

este caso es CJlB Wl 24t de los h<:ld:lres utilizan en su primer lavado el jabái de 

toc:adar. Fh la segunda, ya es la maym:ia CJlB usa el shaqxx>, Wl 54t. ~ lo 

contrario, las lllrjeres en su nnyor:la, usan en las des ocasimes shalpoo. Esto 

pBle eipmrjar la balanza y ocnfb:mar CJlB los esfUerzos ~ deben 

ir E!lfocadcs a amos """""· 

Frecuencia usada en los últiJllos siete d1as - Esta pregunta ayudó mx:ho 

para definir y buscar apttJlleCñar al lllilxlJID los esfUerzos de distr.lbJcién. KJ. 

75t de los ent:revist:adoo utiliz.ó shaqxx> los siete dias anteriores. 

Razones para usarlo esporádicaioonte - El proWcto term:á CJlB arldar las 

dos prin:ipales negativas CJlB a cxrrt:iwaclón se llEllCiman. Los ent:revist:adcs 

delrJstrarai tmer experiencias en las CJlB el shanpx> ocasimó la salida de 

caspa. Ia segun:la razál es el becbo de CJlB no se sienten a gusto ocm la 

sensac:ién <JI'! éste deja en el cabello, tanto estética ccm física. 
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Lealtad a la narca - <l:JlD se menci<n> m el capitulo anterior, existe 

un gran l'IÍlllelO de narcas en el mercado naclmal. 'Rlr lo anterior, existe un 

alto poroentaje de amiJios de marcas. Así cpe se debe asegurar una disl:ribJclál 

cxnstmtte. El té?:mirD an;tante se refiere a la .h!partancia que tiene el que el 

producto sieipre esté en las tiernas m las aJalm el casnidor a::ru:ia cpe lo 

Er<Xrirará. Esto ayudará a crear lealtad. 

tett:z:o de este miS11D pmto es inpart:ant:e recalcar <JJe la mtjer es l!ás 

.fiel a ru mroa usual. Fina1-1te las causas principales paza calli>iar de 

nnrca SC11: 

- Precio 

- rusto de prcbar varios 

- CXllpra lo - eroJelrt:ra 

- No le c;JIS1:a el e.fecto en el cabello 

Toda la familia usa el misiro shanpoo - tos :resultados :inlican que seria 

bJelXJ a:núdm:ar un sllanpJa que sea util.:izado par toda la .familia. El sot de 

los entzevistados a.timan <JJe todos los miedm:ls de sus .familias utilizan el 

llÚSllJ) shaqxx>. 

Decisión de CC11pra - En aJanl:o a la decisiát de oeqxra, 69\ de las 

perscnm infl.uym en lo <JJe desean CCllpl:al". Dividi.erm la Wamaciál por sexo, 

sm las DUjenis (aot vs. 2ot) las que influym mis en la decisiá> de ampra. 

Io ant:eriar es una posible explicacUri a que la DUjer Jlllest:re 
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tma naycr lealtad de marca. En amrt:o a la ampra, el pamentaje dismiruye 

para las qie hacen f:Lsicaiert:e la oarzpra. De Rll!VO sen las lllljel:l'9 (7M vs. 

30%) las qie participan más de esta acclcln, canf:i.maJñ:> el punto de la lealtad 

de lllili:Ca. g, hpartante CX11BideJ:ar poza las dos pmtos ant:eriares, a las llildr:m 

de familia para la declsiál de caipra y la o::mpi:a misma, sen las más 

merclaB!as. 

Tipo de tien:la denle es carprado - Ia myar P'rte de la gente adqJiere 

el prodlc:to m las autooerv:lcios (~). Ru:a el negocio del sbanpx>, se delJe 

widar lllJd>o la presmcia m las faDacl.as o distril:u::ión lllldi.ante las 

mayoristas dmcperas. Tanto m cia:bies pecperas CXllD en las gnudes las 

faI:llecias tienen una parte significativa de las ventas. 

Marcas usadas en las últbnas cuatro seianas/txes meses - Ia in1'onmclá1 

enccrn:rada es igual tanto pua cuat:Io semmas CD1D para t:J:es meses. -.. 

CXlllfil:ma la diservaclál de cpe las marcas de precio bajo, am:> sen vanart y 

caprice, tienen un alto pamentaje del negocio. un punto llás qua es my 

interesante, es el hecho de <JlB hay jal:xn!s de tocaOOr <JlB timen -

particlpaciát de mercado qua algunas llBn::as ele sllanplo. En especial. es el 

caso de z.st. 
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Beneficias y desventajas relevantes al consumidor - Para las lllrjeres 

tanto <XJlll para los hadn:es sm más llp::o:tantes las beneficios de brillo y 

suavidad que de liiipieza. El prodlct:o que se desan:ollará Wscará tmer·­

:i.ngndi.entes que E!Kalten los beneficios citados anterianoente, y en la medida 

de lo pasible, otrns de las Jiés. ll!p;Jrtantes adBlÉS de evitar las principale; 

negativas de la tabla 1IJ:l6trada a ccntiruacién. 

'D\BIA 16: 

IEIEFICIOO lElllEJm\JA'l 

(%) ~~ (%) ~~ 

Brillo 11 14 No brilla 6 11 

suavidad 11 9 No suave 7 

Lbipieza 8 8 seco 12 16 

sedooi.dad 6 11 Mal o1= 6 10 

Kmejable 6 4 No DBnejabl.e 8 7 

Ctt1trola ~ 4 6 No cart:rola caspa 9 5 

Para poder entender que es lo que ms ofmoen los shanpoos en el llll!rCado 

DEXicano, e; necesario realizar un JIBplO par :ma:roa. A o:nt:iruaición se llUeBtr.l 

c:áDo caia marca tiene un ""9lEllto del. llm:a>do, el rual está dividido en: 

Eje X: producto familiar - especialidad 

Eje Y: producto CI06llétioo - prallcto tezapeútioo 



'l7llllA 17: 

caprice 

12.ot 

vanart: 

14.ot 

Get Set 

s.ot 

Ryt 

~ 

5.0\ 

Jdlmon 

lt 

Olrlty 

°' 

Splerxlor 

ot 

48 

Wellapm 

3\ 

Prot:ein 21 

u 

Alert 

l.4\ 
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Esta divisiál se eligió piesto 'J.I" el mercado se divide entre estos 

cuat:m principales ~-

llhora se analizará el nmt:ado par nerca en base a la :mJ.aciái precio 

participación. J:X;te cjeroicio ayu2rá a :identificar 'P' ~ de pn:dJctcs 

(pnclo mjo, medlaoo, alto) ti..,.,,, la~ particlpaclán. 

Legrar ID1 pcsiclcremiento ventajaao en el mercado del IUl!llO praWcto es 

de vital llport:amia ¡:era atJDef'ltar SUB posibilidades de éldto. 1'lu:a lograr este 

cbjetivo, primero se evaluarán las 111m:aS de shaqxJo en el IEl'<:ado de la 

siqliente manera. 
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Pricipales ira.reas, su participación en el irercado y pra::io. 

'l7111lA: lB 

PARl'ICIPltCICll* 

!Wg m ~o (Scs/ue) 

categoria A 

selsun l. 59,000 

Prctein 21. l. 51,000 

SOlo 48,000 

Splerñar l. 42,000 

Fan:ah FaJ.oet l. 46,000 

Head & Shrul.ders 6 42,000 

Wella Balsam 41.,000 

Silldence 4 42,000 

Alert 3 41,000 

Fleic Regular l. 38,000 

FDnt.ene 34,000 

Fleic sun '5port JS,000 

D!hlel.a Ib!D l. 41.,000 

Elseve 2 32,000 

Otqanics l. 36,000 

Bre:k l. 36,000 

Heibal. l:aleroe l. 35,000 

Evmfl.o 32,000 

1qlilllBrine 33,000 

Total categor:la A 24 

*ruenté: Cblpañ:f.a de Investigaciál de Mercado. 
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12\BIA 19: 

PARl'ICIPl\CICll* 

111\RCA m mFX:IO (~á!!ll 

categaría B 

llellapcn $29,000 

Baby cam 27 ,ooo 

Ni vea 29,000 

Jctmsan & Jcimscn l 26,000 

!femen 5 25,000 

rurity 21,000 

Total categor.la B 11 

categaría B 

lllite Rain 6 $16,000 

caprlre 12 17,000 

Get set 5 16,000 

vanart 14 17,000 

Total categor.1a e 37 

ll<mis mrcas ** 28 18,000 

* ruent.e: O>lpliüa de Inve;tigaciát de K:m::ado. 

** cxntiene mroas cuya participac:iái inliviWal. no es significativa. 

De acuemo a la tabla anterior' se dlGetva cpe existen 29 lllillC3S 

iqxn:t:antm (OCI\ base a su participación en el mercado) • De éstas, las cinco 

mroas lllils hpD:tant:es sai: Vanart (14\), caprice (12\), Head & ShculdeIS (6\), 

lltlte Rain (4.Bl) 1BD!11 (5t) y Get set (5t). Mls ~ se verá 'P' el é>dto 

de estas mrcas está directamente re1aci.aiado a su :invemiá1 en medios 

pillicitarics. 
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COllC!.IJSIOO 

En mse a loo >:esUltados á:>t:eúdos se bJscará cunplir ca> lo cpe se ha 

establecido en la hipótesis. ruscar un lugar pru:a el producto en el metcado a 

un precio bajo. 1demás se cuidarán loo aspectos apt"elliidos y JllEScialadoB 

antet:im:monte cairi sai el caso ele la distr:iWcién, las preferencias entre 

-.,,. y m.rjeres, ventajas al m:nento de pranocimar el prcdlcto bJscamo 

d:Jtener un mayor oc:nsunD, y ele SUDB :l:apartan::ia, br:iJDar cxn efectividad loo 

beneficies relevantes al caisumldar ocm> sen el brillo y la suavidad evitamo 

las d<sVentajas ele la caspa y JIBla sensaciln en el cabello. Dmtro de lo 

posible se bJscará poder establecer superioridad en las áreas ele relevalci.a 

para el <XD'llllidar mediante la fóinula cpe tenlrá el ptah:to. 
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RESJll!llllX§ CE IA WCllffiTh 

H<íbitgs del fF!'!?•iipr en el UBQ del fDmr"g) 

Total de entrevistas: 67 

'l2lllIA 20: 

B:a:les: H M 'lUOO. 

18-20 19 (10) 26 (14) 45 (24) 

21-26 22 (12) 19 (10) 41 (22) 

27-35 28 (15) 30 (16) 58 (31) 

36-49 21 (ll) 22 (12) 43 (23) 

'lUll'.L (t) !lO (48) 97 (52) 187(100) 

'lNl[A 21: 

crASE 9Xl'AL 

~- _g_ _E__ 

HadJm 26 21 9 

ltljer 22 15 7 

'IOrAI. 46 36 16 
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'JrullA 22: 

% 

__¡¡_ __ M __ 
~ 

l. Producto para lavar cal:lello: shmlpoo 80 97 89 

ob:os 20 ll 

2. Veces lavar cal:lello por saiana: 

una 

dos 

tres 

ruatro 3 3 

cinco 3 8 6 

seis 14 18 16 

siete 80 70 75 

3. En cada baño, cuantas veces lo lava: 

una jabón 6 2 4 

una shanpx> 24 29 27 

dos jabón 6 3 

dos shanpx> 54 60 56 

tres jabón 

tres shanpx> 10 10 10 

4. Il:lr qué ,.., lava el cabello cw mis 

frecuencia: 

neltrata cabello 26 39 33 

sale caspa 74 61 67 
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__ H __ __ M __ 
~ 

s. sieip:e usa el misw: 

si 28 J9 J4 

m 72 61 66 

6. ¿Qué l!Dtivoo tiene ¡ru:a caiJi:Jiar de sllanp:¡o?: 

Pmcio J2 29 JO 

GJsto de prcl:lar varios 28 19 2J 

03!pra lo cp> mruentra 2J JO 27 

No le gusta el efecto en el cabello 17 22 20 

7. ¿l:Uién a:mpra el shaqxlo en la casa?: 

mamá 29 J2 61 

papá 10 10 20 

hru:DBno 5 5 10 

henlana 5 9 

8. ¿Se caipr:a una marca para toda la familia?: 

si 

no 

9. ¿(Aién influye en la decisión de caipra?: 

mamá 22 2J 45 

papá 4 5 9 

hru:DBno 2 J 5 

henmna 5 5 10 

10. ¿En IJlé tipo de tierna caipra usted el. 

sllanpx>?: 

autoservicio 28 Jl 59 

farmacia 16 18 J4 

dwrJ'=o J 4 7 
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__fL_ ___IL_ ~ 

ll..¿Qllé marca ha usado m las últil!Bs 

o.iatro senanas?: 

Caprice 23 21 22 

vanart 21 18 19 

Get set l3 12 l3 

Rúte Rain 9 l3 ll 

8emen 6 7 7 

llead & Shailders 10 6 8 

Flex 7 10 8 

EJ.se.oe 4 6 5 

Jcilmon & JdJJEon . 5 6 6 

Zest 2 1 1 

12.¿()ll! JBttas ha usado m les últ:im:ls 

tres meses?: 

Caprice 23 20 21 

vanart 20 19 19 

Get set 12 ll 12 

Nrlte Rain 9 12 ll 

!lomen 7 8 8 

Head ' Shculders 9 8 8 

F.l.ex 6 9 8 

Elseve 5 7 6 

JdinEDt & Jcimscn 4 4 4 

ZEst 5 2 3 
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---1L- _!L_ = 
13.¿Clláles sen los priooipales beneficios 

que usted bJsca en un shanpoo?: 

Brillo 11 14 13 

suavidad 11 9 10 

Lbpieza 8 8 8 

Seclosidad 6 11 9 

Manejable 6 4 5 

Cllrt:rola caspa 4 6 5 

14.¿Clláles sen las priroipües desventajas?: 

Ha brilla 6 11 9 

Ha suave 7 J 5 

seco 12 16 14 

!bl olor 6 10 8 

Ha manejable 8 7 7 

Ha cnrt:r:ola caspa 9 5 7 
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CAPITULO IV 
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El proceso estratégico de nercadotecnia es un proceso gerencial que 

analiza las cportunidades de rrercado y esooge posicionamientos, progra¡ras 

y controles que crean y se.portan un negooio viable adecuado al propósito y 

objetivos de la caipañia. 

1) l\Nl\LlSIS !E OF<:RIUmll\I];S IE !mlCl\IXl 

El proceso canienza oon identificar una cportunidad en el mercado, 

esto es responsabilidad del departarrento de mercadotecnia. Ia idea tiene 

que ser generada, evaluada y final.mente tanada OCl1'l un proyecto. En la 

elección de este proyecto es nuy :i.np:>rtante reoonooer una cportuniclad 

especifica en el nercado para la cmpafiia. lo adecuado es que aJl a la 

CXI!p8ñia una ventaja sobre los poslhles CX11p>tidores. SU definición es 

la siguiente: 

''Una cportunidad de men:ado para la caip3ñia, es un área atractiva 

de acción de men:adeo relevante en dorrle existe para dicha caipañia una 

ventaja caipetitiva''. 

Esta cportunidad tiene que ser OJestionada en la siguiente forma: 

¿Q.lién caiprará?; ¿OJánto pagará?; ¿CUál es el atractivo?; ¿Q.lién es la 

caip!bmcia?; ¿CUáles son los canales de distrib.>ción? 
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ras qx¡rtunidades requieren analizar el cñtD entrar en un 

determinado sector. cualquier mercado tiene más gxupos de cxinsumidores y 

necesidades de las que una catpañia p.wde satisfacer. El dividir al 

irercado por grupos de consumidores con características afines es 

segmentación de mercado. Olan:lo eid.ste una _,,taclón adecua<la (que en 

este caso está e><presada en el Capitulo llT) la a:mpañ1a decide el mercado 

a atacar. 

Este paso requiere por parta de la CXll\)Oñia el desarrollar una idea 

de la oferta que se le hará al consumidor objetivo en relaciál a lo que 

ofrecen los CCllpE!t.iclores. ras fumas ne:liante las cuales una oaipailia 

?Jede obtener un posiciooamiento sai: 

- ~. Este caso es cuan:lo una persaia fisica o moral. 

adquiere los derechos de carercialización de otra persaia fisica o moral 

que ya ccmercializa el producto. 

- Desanollo Intemo. Defi.nlm:s desar!:ollo interno cuando se ve la 

evolución del producto desde que SUt1;lB la idea, análisis de factibilidad, 

prt:ducción y lanzamiento o relanzamiento al mercado oc:n caracteristicas 

auténticas y definidas. 

OolaboraciOn oc:n otra IXJlpUüa. Posiciaiar un producto en 

colaboración con otra oaipailia es cuando se hace una carbinación de 

esfuerzos para separar de la oc:mp>tencia a nuestro producto; Esto pJede 

ser desde el inicio y evoluciá'I o sinplerente unir dos conceptos 

que se caiplementan. 
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objetivo, 

objetivo 
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que existe el posicionamiento caip3titivo y el consumidor 

se está listo para desarrollar los sistaras de mercadotecnia. El 

es legrar una organización de mercadotecnia, sistemas de 

información, planeación y control que pranetan lograr los objetivos de la 

~a en su mercado objetivo. 

El pmoeso tendrá un sistema de información que controle pedidos y 

enbarques, pt-onostique ventas y potencial de mercado, analice al 

oonmnnidor y vea las utilidades y ventas generadas. la información debe 

ser actual, acertada, relevante y entenilble para lograr CCllt"'tir 

exitosamente. Al misro tienpo debe contener metas anual.es, estrate:iias y 

tácticas aprobadas por la c:aipañia, 

Adicionalment2 deben existir controles para nonitorear el negocio, 

detectar problenas, rrejorar eficiencia y taMr acciones correctivas, 

5) Pil\N lE Mm:llOOJ'J'XllI 

la fuerza y éldto del negocio dependerá de la calidad de los planes 

a lru:qo plazo y anual.es para nuestros consumidores objeti'1o. Este plan 

incluye las rretas, estratEgias y tácticas que se usarán para ganar y 

mantener p0siciones OCl!petitivas y resultados. LOS elementos del plan son 

los siguientes: 
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l\nál.isls Situac.iaial. El plan canienza con un resurren de 

terxlencias y pr<:blemas que existen en el mero arrbiente, caipetencia, 

clientes, proveedores, distrib.tidores y otros (referirse al capitulo III). 

Principales prcblemas y qiortunidades son mencionados, y las altemativas 

estratégicas también. 

arjetivcs y Metas - En esta sección se mencionarán los principales 

objetivos para el pericdo subsecuente. Ejeiplo: ventas en 

determinado tietpa. 

Estrategia de l!leil:'aCk>, Plan de acciá1 y l?resllpJeSto - Es necesario 

tener planes y estrategias definidos. 

Estrategia - Es un conjunto de objetivos, políticas y reglas que 

guiarán los esfuerzos de la oarpañia. 

Presupuesto - la caipañia tiene que decidir la cantidad de esfuerzos 

y recursos a asignar a el proyecto. Geneialmente se establece ccm:> un 

poroentaje de las ventas. Estos esfuerzos deben o::.nsiderar la mezcla de 

las variable mercadológicas para el producto detenninado. Estas variables 

son aquellas oonocidas OCl1D las cuatro P 1s: 

P =Precio 

P = Pr<m:>ciones 

P = Plaza (Distribución) 

p =Producto 

Ias decisiones de inversión para el apoyo a los prcductos pie:le 

variar en corto plazo solamente, En el lm.i;¡o plazo, sólo cani:Jia el 

posicionamiento del prcducto en si, en caso de que las cordiciones del 

mero ant>iente lo p>:q>icien. 
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Un plan oo sirve para nada a menos que genere trabajo. Se debe 

asignar un tienpa y personas para omplir con les oojetivcs. Estas 

personas deben estar motivadas y aceptar la :responsabilidad, la 

canunicación entre toda la enpresa a todos los niveles es vital. 

Ia supervisión requiere la e><periencia de los gerentes para vigilar 

los sucesos. Una participación y o.iestionamiento activo es necesario de 

parte de todos los integrantes. 

En base a lo anterior, se presentará lo que es el Plan de 

Mercadotecnia para el nuevo sl'lan¡Joo. 

Ia presente i:ecmieNla el lanzamiento, estrategias y plan de 

meroadctecnia en la ciu:lad de Guadalajara, a las clases sociales B, e, D, 

E, del shanpoo ''XXX'', shanpoo regular para ha!iJres y nujeres. Les 

principales beneficios serán un precio econcJnioo, un producto con 

pn:piedades que pennitan ofrecer brillo, suavidad y lillpieza. El sha!!p:>O 

debel:á ser lanzado a un precio de $8.135 Ps. porderado por mililitro y un 

apoyo ¡>Jblicitario/pranocional de 60lffl Ps. en el primer año. El apoyo en 

los años subsecuentes se deteJ:minará en base a las con:liciones del mercado 

en el futuro. Bajo condiciones oormales, se espera al menos 14% de 

utilidades scbre precio de venta. 
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El año de lanzamiento se venderán (prod.icción) 40,000 ue, t:uscan:lo 

incrementar nuestro negocio en volumen por lo nenes con el crecimiento del 

mercado y mantener el nivel de utilidades. 

1) El proyecto ofrece beneficios relevantes al. consumidor asi caro 

una inversión interesante. Ia fóI1lllla que posee rruestro sha:rpoo permite 

ofrecer al consumiclor los beneficios que rusca prlmmilalmente. Es 

ilrportante resaltar que el precio deberá ser econánico para aumentar la 

aceptación del producto. Especificanente, se ofrecen brillo, suavidad y 

lÍllpieza. Ia investigación ha oonfinrado que los beneficios citados 

anteriormente son los más l:xlscadcG tanto por haiiJrcs cano nujeres. 

2) Se rusca ganar IOOl'Cado en llll área que teI>3a menos cx:ttp!tencia 

dentro de la categoria, Espec:ifi~te, se posiciaiará el producto en la 

categoria de shanp:xls de precio bajo. Sólo cuatro marcas existen en esta 

sección y poseen llll 37% del total del trercado. Para dar perspectiva, en la 

sección de precio alto, 19 marcas poseen solamente 24% del total del 

mercado. El hecho de que existan pocas marcas en este segmento de precio 

bajo, permitirá al producto con excelente dese!Iplño, ganar algunos pintos 
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de participación de nercado. lldicionalirente, las caracteristicas 

ecat<'micas bajo las que vive el pais, in:lican claramente la preferencia 

pcr los shanp:>os de precio bajo. Esto se confinna por el alto pcn:entaje 

de la ¡x:blación dentro de las clases bajas. otra razón que apoya lo 

anterior es el hecho de que un alto porcentaje de la población usa jabones 

para lavarse el cabello ya sea por: econc:l\Ú.zar, no recibe aún satisfacción 

carpleta de 1n1 shanpoo, o sinplerrente por no enoontrarlo. 

3) El posicionamiento de nuestro producto pemite aprovedlar y 

explotar los diferentes hábitos e influencias, tanto de las nujeres ccm:> 

de los hcmlres. No existirá un énfasis especial en la canpaña p.¡blicitaria 

y/o enpaque para un det:enninado sexo. ro que b.lscailxls es incranentar el 

uso del producto. Esto se logrará ya que los haii>res son los que llli!s veces 

pcr semana se lavan el cabello. llJr otro lado, las nujeres tienen una 

influencia IIllCho mayor en la carpra (71%) del producto que se usa en un 

hogar. Esto inplica que Illlchas veces el que los mleibros de una familia 

usen 1n1 deteminado shaJl'poo, depende de quien hace la CX11pra. 

l\ntes de hablar sotn:e los detalles del plan, es inportante definir 

los cbjetivcs y estrategias de irercado. 
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Cbjetivo - se ne:lirán el desarrollo del producto en el irercado, si 

se alcanzan las siguientes !1>atas de participación de mercado y ventas. 

TABIA p: 

Ventas 40,000Ue 

Participación 5% 

so,oooue 

6.4% 

60,000\le 

7.7% 

se ofrecerá un shanpx> que en la relación 

precio-beneficio, sea superior a los CXllp>tidores del misno rargo de 

precio. Esto será gracias a los beneficios que ofrecerá (brillo, suavidad 

y linpieza) con respecto a los CXllp>tidores. En oogundo lugar, será un 

shaJltXlO para toda la familia, harbres y nujeres. El objetivo en el primer 

año es dar a conooer la marca y lograr que un alto porcentaje de la 

población lo pruebe. 

Televisión - se filnmán dos anuncios de 20 seguMos cada uno. En 

ellos se hará énfasis por separado de su uso para nujeres y para halilres. 

Además, en los dos será vital el mostrar los beneficios que se praieten: 

brillo, suavidad y linpieza. se hará un énfasis m.iy especial en las tanas 

de cabello. Ia canp!ila usada aqui o slogan será aplicada a los demás 

medios p.lblicitarios que se utilicen. El costo total de la produoción de 

los caneroialee es $24CM!Ps. se i:IJscará un enfoque en las clases socfales 

que se seleccionaron cx:m::>: el CXll1SU1Uidor objetivo. Es ~te 

menciomr que hay que considerar alguoos aspectos aspiracicinalee en las 
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campañas de televisión, por lo tanto, el ant>iente a usar será de clases 

sociales Of- o e, siendo el cl:>jetivo de esta canpaiia la clase D y E. 

Medios I\iJJ.icitarios - se ha planeado este plan de acuerdo a las 

siguientes bases: 1) En el pericdo introductorio (primeras ocho semmas) 

se buscara estar en linea con los pesos plblicitarios de los lideres del 

mm:ado; 2) Más tm:de se bajará el peso ruscancJo tener la mism 

participación de peso ¡xiblicitario que de participación de mercado. Es 

decir, la inversión se cl:>tiene de analizar el total de e><posiciones en el 

aire en la categoria y hacer caipras de tienpo que en su totalidad den el 

lllism:> porcentaje de "tlaipo al aire" que participación de mm:ado. 

Para hacer más claros los cl:>jetivos de medios del estudio han sido 

basados en la teoria "Alcarre-Frecuencia". El alcanclE!: es bJscar programas 

con un al>iltorio grande. Frecuencia es el número de veces que se transmite 

un carercial al aire. Por lo tanto las prilneras ocho senanas buscan 

eficientar la frecuercia y el alcance al J1'áxiJD:> considerando la inversión 

hedla. Más adelante se dará más inportancia al alcance manteniendo un 

nivel aceptable de frecuencia. 

El apoyo tiene un costo de $16.5!V>!Ps por seirana, que incluyen un 

total de 12 spots de 40 segurdos. Por lo tanto para el presu¡:uesto de esta 

canpaña, podrán ser un total de 24 spots (los spots serán de 20 segim:los). 
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r:ur.ante a saranas se sqiorl:atá este nivel, las siguientes cuatro semanas, 

sólo la mitad, y nonralltente existirá \ll1 nivel de tres o cuatro spots por 

seirana. Todo esto asure \ll1 oosto total en el año de $2751-11Ps. 

se :inpr.i.mirán 200 cenefas, 200 p:isters y JO organizadores de ventas. 

los posters y cenefas serán repartidos y colocados en los principales 

autoservicios y farmacias de la ciudad de Guadalajara. El oojetivo será 

ayudar al consumidor en el manento de la decisión en el pmto de venta. 

Los oi:qanizadores se i:epartirán a los vendedores oon el dJjetivo de ayudar 

en la venta de \ll1 nuevo producto a los clientes. a:isto tctal. será $Jlt!PB. 

lllesb:Eo - D.Jrante el primer mes de ventas habrá 20 dewlsb:adoras 

en los principales autoservicios y farmacias. Ias deix:st:radoras entngarán 

\ll1a nuestra y hablar.In sci:>re los principales atriWtos del producto. El 

costo total es de $8Jlt!Ps. 

llmbre y 1'llpalJJe - El naii>re que lleve el producto de!Jerá hacer 

notar perfectamente los beneficios ¡n:aietidos. Además delJe estar en linea 

oon el <XllSlll1lidor oojetivo. 
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Sqlorte detallado para la nm:ca 

TABIA 24: 

Apayo en Televisión 

Producx:ión de carerciales 

Material de mercadeo 

Plan de p:caiotoras 

Producx:ión de lllleStras 

Total 

(MPS) 

275,000.00 

240,000,00 

3,000.00 

so,000.00 

33.000.00 

601,000.00 
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CAPITULO V 
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Ia tendencia nunila1 es producir shallpXlS menos dañinos de manera 

que se disminuya la aooión de los tensoactivas aiónicxs. Estos materiales 

tienen la capacidad de reaccionar con las prote1nas de la piel del cuero 

cabelludo pxilertlo llegar a irritarla; por lo tanto, se Wsc:a 

substituirlos con otros tensoactivos con 100J10r grado de irritantes. 

Ahora bien, ¿Qué es un tensoactivo? 

Un tensoactivo es aquella substancia que tiene la capacidad de 

modificar la tensión superficial de loo liguidos en los cuales se 

disuelven, y oaro conseruencia la resi.ster<:ia a la disoluciá! existente 

entre el disolvente y las materias insolubles a él. 

El caso nas frecuente, es la modificación de la tensión superficial 

del agua y la interfacial entre el agua y las grasas, particul.as sólidas 

susperdidas en superficies sólidas, ya que el agua es el disolvente nás 

aburrlante y los pi:ocesos hÚ!OO<lllS los nás frecuentes. 

Caro consecuercia de la modificación de esta tensión se presentan 

los siguientes fer-óreros: 



a) llllDecl:aciái: 
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El esparcimiento del agua sobre la superficie 

sólida. 

b) ElllJ.lsificaclál: Ia penetración de la fase acuosa en ob:o 

liquido no soluble en agua. 

c) SU!p!nsiái: El erqlclJamlento de particulas sólidas por una 

capa de moléculas orient:adaS. 

Y CXJID resultado conjunto ele los fenárenos anteriores se obtiene 

la !lE!m:IDiCIA· 

Tensoa.ctiyos <del:et!;¡en!:es> JTás usados en México: 

IAil!lIL SUUATCS: 

Tienen gran poder espumante, son sensibles a la dureza del agua, son 

detergentes bastante acp:esivcs ya que degeneran las proteinas y dejan la 

piel llllY áspera, por lo aJal. se recanien1a mezclarlos o:in tensoactivcs 

anfotéricos (e><plicados más adelante). 

~· 
Normallrente lauriletersulfato de sodio, tienen roen poder de espuma, no 

son sensibles a las aguas duras (se coosideran -aguas duras las que 

contienen gran cantidad de sales minet:al.es) , son """"" irritantes pan¡ la 

piel Y las l111006aS, No ocasionan irritación en los ojos. 
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l\NFUI'ERia:G: 

Es el grupo más usual de los de Betainioos, alin cuan:lo existe gran 

cantidad de aminó>ddos. E..'te grupo son tensoactivos ltlJY suaves; su 

inp>rtancia radica en el hecho de que fonnan aaiplejos con los 

tensoactivos aióniCXlS, reduciendo =iderablerrente su potencial de 

irritación y su poder de solubilizar proteínas. Tienen bajo poder 

esp.nnante. 

A continuación se aralizará un tipo especifico de tensoactivos: Los 

surtactantes. 

5URFl\crANI'ES: 

En 1950 se registró una marca de surfactantes que ya es del danlnio 

público: "Detergente", y la razón de esto es que sai productos 

estrictamente linpiadores y esp.imantes. 

Un shanpoo si"'1pre tiene en su fotnUJ.ación uno o varios 

surfactantes, ya que se necesita de sus prcpiedades ~ y 

linpiadoras. 

Ia fabricación de sha!rpoos se inició con el uso de surfactantes nuy 

agresivos; sin e!liJatgo, a la fec:lla se han desanollado surfactantes suaves 

para el cabello y la piel. 
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El principio que explica el trabajo de los surfact:antes es que son 

parcial.mente solubles en a<JUa, en aceites y en grasas. Esta aialitlad es 

nuy ÍJltlOrtante, ya que une a dos substacias inmiscihles agrupárdolas de 

nanera especial formando micelas, en cuyo interior se encuentra la grasa o 

aceites/cebo natural del cabello y cuero c.abelluclo, con partículas de 

nugre y polvo. En la parte ext:em.> se encuenb:a la fase acuosa (fase 

soluble al agua) • Esto sucede en el proceso de lavado del cabello. 

Es asi que la acción linpiadora de las tensoactivos, o 

especificanvmte de los surfac.tantes hacen pasible la linpieza del cabello. 

C'Uardo hay suficiente espuna, se infiere que hay suficiente 

surfactante en contacto con grasa y nu;¡re, efecto anpliamente d<seado por 

el consumidor. IDS tensoactivos por su parte, ayu1an a la existencia de un 

efecto lubricante, que se;¡uido por el movimiento de las manos (ayuda 

mecánica del proceso), ayudan a :remover la nu;re solubilizada. 

Estos materiales pueden clasificarse de acuezdo a los átanos de 

camón que paseen, y por ende a la longit:u:I de sus cadenas. 

Es :inport.ante notar, que cadenas de menos de ocho át:arcs de cat:bón 

no se consideran surfactantes. 
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Cll-ClO - SU es¡:<mia es p:ibre. Cllardo ésta se foIJl'a no es duradera 

ni estable. Tiene nuy poca facilidad de solubilizar aceites y remover 

nugre, son irritantes, por lo que no se reaamierdan para shanpooo. 

Cl2-C16 Son excelentes agentes espumantes y lint>iadores a 

temperatura anbiente, recmerrlados anpliarnente para la fabricación de 

shanpoos. 

Cl.6-ClB - Son exoelentes solubilizadores ele aceites y grasa, 

incluyen:lo cebo. Sólo se logra una l:<Jena esp.nra a tarperaturas elevadas ya 

que no son solubles a ten'pe:ratura ant>iente. Por ello son u.<;ados en 

pequeñas cantidades para proveer a la fonrlllación ele una buena 

enulsificación. Tanbién son utilizados aJ.TO acordicioradores. 

ltit<Xb para detexminar la OCIJPltibilidad de 

piel hlmana. 

surfactant:es oro la 

Esto se lleva a cabo midien:lo el hird>anti.ento ele la piél. de cerda 

que es tratado con una solución de un tensoactivo especifico. 

Datos segUn pruebas r:eal.izadas por llenkel (carpañia productora de 

tensoactivos) • Dichos resultados presentan una alta correlación con los 

cbten.icios en piel bimana. 
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TABIA ~5: 

lQ!!lRE CXJD!ICD DE DIFERJW'ES 'l'llSOAcmm 

Iauril SUl fato de Sodio 

Iauril SUlfato de Moooelanolamina 

Iüquil SUlfato de Sodio 

Iauril SUlfato de Alronio 

Iauril SUlfato de Triet:an::Jlamina 

Alquil Benzcsulfato de Sodio 

lücan SUlfonato de SOdio Seanrlario 

Iauril Et:.er SUlfato de Sodio 

Iauril Et:.er 5Ulfato de Trietanolamina 

Iauril Miristileter SUlfato de SOdio 

SUlfosuccionato de SOdio 

NlRMA:rURA 

!SS 

IQ!FA 

ASS 

ISA 

!STA 

Aff;$ 

/\SS 

lESS 

= 
lMESS 

sss 

Iauril Eter SUlfato de l\monio LESll. 

Producto de cxnlensaciá'I de prote.ina y h:. graso l'CP1IG 

lüquil Eter SUlfato de Sodio y Magnesio Al!lSSM 

1\mida Eter SUlfato de Sodio 

Poliqlicol Eter de lücohol graso 

llmi.do Amino cart:Joxil.ato 

Iauril Eter SUJ.fato de Magnesio 

Al<pilam!no Betaina 

llmi.do Alquil Dilootil Amino OXido 

llIFERmCIA 

VQUJMEll +% 

276+22 

192+21 

153+12 

141+13 

129+16 

121+11 

103+9 

82+12 

8o+l0 

77+23 

76+12 

52+6 

17+11 

3+4 

2+12 

1+4 

-3+3 

-5+7 

-18+2 

-19+4 
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El shanpoo que se propone carercializar ofrecerá los beneficios 

pranetidos al consumidor (capitulo III) gracias a las siguientes materias 

primas que CClTpOf'drán su fóm.üa. 

Generalmente llamados tensoactivos, puede llevar uoo o varios. Ias 

caracteristicas que ten1rán los tensoactivos escogidos serán: no 

irritantes a los ojos y a la nariz, efecto acon:licionador y antiestático, 

es¡xima abundante y crem::isa, y de un fácil enjuage. 

Por lo anterior se escogieron los siguientes tensoactivos (dic:l!os 

datos fueron avalados por expertos manufactureros de sbanpoas) : 

a) QJcami.do Pl:q>il Betai.na -

Estructura Q.úmica: R + CXl +NI!+ (Cll2)J -Ni- - (00)2 - Cll2 - CXlO 

Adenás, este tensoactivo se considera suave ya que en exámenes ha 

demJstrado que es ocnpatlble con la piel sin causar irritación. SUs 

caracteristicas espnnantes son buenas en c:ai¡:iaración con otros jabones, 

teniendo mejor desenpei'o en aguas duras (!IllCha concentración de sales, 

caracteristica OClllln en aguas tratadas, que generalmente san las 

ptqX>rCionadas en grames zonas w:banas) • 
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b) Cl:l!p>esto Anfotérico derivado de :lmi.oazolina de ácidos grasos de 

<XJCO - Al igual que el anterior es suave y bioclegradable. SU f'Unción es 

actuar = estabilizador de es¡xma de los jalxlnes cuamo se eiplea en 

agua dura. 

Ia base para escoger estos elementos es obtener ventajas en el 

lavado y caipatibilidad cal el cuero cabelludo. 

a) Poli.amina axietilénica - Es una amino grasa que sirve CXllD 

aditivo para shanpios y en tratamientoo posteriores del cabello. El efecto 

que se obt.iene es antiestátiro, avivante y acxn:licionador CCll efecto 

sinul.táneo de lavado y acxrdicionado. 

Ia cxlli:>inación cal los tensooctivos no causa efectos negativos. SUS 

caracteristicas le penniten actuar en shan¡xxJs transparentes. una t:.iena 

cañición m!s, es que el uso caitiwo no afecta el cabello pero si 

proporciona brillo y suavidad. 

b) 1tgente »;pesanl:e - Dietaool.amina de ácidos grasos de CX>CO. 

Liquido visCX>so .enulsionable que al contacto cal agentes de linpieza 

presenta la prcpiedad de fanentar la espma nejoran:lo su estructura y 

estabilidad. En et \lavado protege la piel al no permitir wi desergrase 

excesivo. .!\demás ~.lo anterior, su principal f'Unción es el de espesante; 

pennite amrentar la v~idad de preparados COSl!ét!CX>S. Finalmente, 
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ESiA 
SALIR 

TESIS 
DE LA 

NO DEBE 
BIBLIOTECA 

otoi:ga al preparado una cons.istencia elástica de fácil aplicación y bonito 

aspecto transparente, con la cualidad de tener Wl prcpio poder deterqente. 

e) Agente Ajustador de pi! - Es necesario cuidar que la piel no 

sufra irritaciones severas. Al unir los c::aipc:nmtes .ele Wl shallpoo se 

ez=traron con que el pi! difiere nucho con el pi! de la piel del ruero 

cabelludo. 1'IJr lo tanto, se deben oerrar los limites establecidos a Wl 

número considerado correcto que está ent:ce 6.8 y 1.2. El ajustador ele pll 

es el ácido cítrico en la preparación adeoJada para estableoer un 

shanpoo neutro. 

d) Agente O:rserr.idcr del - - Desplés de deteminar el pll, 

en este caso neutro, se escogió Wl cx:mei:vador que proteja la fase aaJOS!I. 

Se escogieroo dos conse.tVadores para que anixlG Olbran las deficiencias del 

otro. Ftlr otro lada, WlO sólo poclria causar alezgias en una piel sensible. 

Los agentes escogidos son: 

- Metil Paraben:l 

- Imidazolidiril urea 

l1stos CllI!Plen con los lineamientos de eficiet>::ia en base a las 

corñicioms de uso. l'l:lr ejE!llplo envase final a teoperat:ura anbiente y con 

luz solar. 
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se hizo Wla elección de perfUm que fUera CCl!p!tible al cxr.cepto del 

nuevo shanpoo. l\denás que no irritara o provocara una sensibilización al 

= cabell\Xlo. 

IEWRlUO IE IA RHIJIA 

llesp.lés de la definición de las materias primas se cptimizó la 

fórnula CCl1 la finalidad de obtener un sbanpx:> transparente con alta 

prcduoción de espuma y nivel aceptable de linpieza. 

TABIA 26: 

IN'.iREllinrrE. FO!MJIA '!i t~t~ 

~licirante 15.59t 5.6t 

OX>oamidoprqlil.betaina 1J.5t 5.3t 

Poliamina oxietilénica 3.0t 1.32% 

Dietanolamina de llcidos grasos de cooo 2.0% 

Imidazol imidazolidinil urea o.3t 

Hetil par.>beno o.u 
llcido citrico O.l5t 

Pert'Ume 0.3t 

l\gUa deiatlzada o desmineralizada dJp 100% 
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TABIA 27: 

FaKJIA !EL SIWllOO 

~ 

- ~licirante 15.6 

- =midop<q>il Betaina 13. 5 

- Ibl.iamina OXietilénica 3. o 

- Dietanolamina de Acidos grasos de ax:o 2. O 

- Imidazoliainil urea o. J 

- Metil. Parabeno o .1 

- Acido Citrioo 0.15 

- Pert\Jme o. 30 

- 1'glla Deionizada c.b.p. 100\ 

a) CIXXWIIOOIBOPIL BEl'AlNA 

Apariencia a 2o·c 

a:>lor (Gardner) 

Materia activa 

Cloruro de sodio 

Sólidos por evaporación 

¡;i! al 10% 

VisaJsidad Brookfield 

liquido claro 

4 tl1ilxi= 

38\ l1ÚIÚlro 

6-8% 

45+1 

7.5-8 

100 qis a 2o·c 



TA!lIA 30: 

l\pariencia 

viscosidad 25·c 

p¡.¡ 25·c 
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licpido mim-illento 

2500-4000 epa 

Soluble al l. 05 

limites 4.5-5.5 

aJIRlESro l\11FC11Eu:CX> IEllVAIX> lE DIIIll\ZOL1llA IE l\CIIXlS Qll\&ll IE <IXD 

l\pariencia a 25·c 

O>lor (Gaxdner) 

Sólidos 

Clorut0 de Sodio 

Materia activa 

m 10% sólidos 

TA!lIA.·Jl: 

IKillllWUllDIIL URFA 

Descripción 

Solubilidad 

liquido viscoso 

transparente 

10 máxim:i 

45-5ot 

9.0-11.0% 

J6t minim:> 

a.o-a.5 

Polvo blanco inodoro. 

En agua, . metanol y 

alc:dlol al 5%. 



TABIA 33: 

Descripción 

Identificación 

Acidez 

Valorización 

JGIA~ 

Descripción 

Olor 

Fll 

SUbstancias oxidables 

Alrarlaco 

Cloruros 

Sulfates 

llat. pesados 

Sólidos totales 

Onluctividad esp. 

Acidez 20 ml. 

Alcalinidad 20 ml. 

Q1enta microbiana 

Pseudaronas 
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cristales 

inodoros e incoloros 

Positiva 

Menar a 0.1 m1. c;¡astados 

99.0-101\ 

Liquido claro libre de 

inpurezas 

Inodoro 

Entre 5-7 

No 

MáKinl> o. 4 ¡:pn 

No detectables 

No detectables 

No detectables 

MáKinl> 10 ¡:pn 

Mál<ÍITO lOXl.0-6 nhos. 

Mál<ÍITO 0.1 ml. de 

Na CJ! O Oill 

Mál<ÍITO o .1 

HCl O Oill 

MáXiJ!o l col./ml· 

No presentes 

ml. de 



Aparieooia 

Color 

Olor 

pH a 2s·c 

Viscosidad 

tensiclad 
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Lic¡ul.do visooso 

transparente, sin 

particulas extrañas 

Amarillo claro, ani:lar 

claro 

011'parable al perf\Jme 

estanlar 

Neutro: 

6.B-7.2 

limites 

1200 cps. a 1500 cps. 

De l.OJ a 1.04 

de 

E>dsten una serie de pruebas a las que los prcxlUctos deben ser 

sanotitlce con el cbjeto de detenninar la calidad que el misn» tendrá en 

con:liciones nonrales. Didlas pzuebas deben :realizarse antes de la 

carercializacloo del pt<X!ucto. Es oooesario fijar los resultados r;p.Je el 

pi::oduc:to debe ciJtener antes de la iniciaciál de las mismas. 
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Es ilrport:ante hacer notar que es necesario realizar pequeñas 

m:xlificaciones a la fóntllla para rrejorar los resultados de cada prueba. 

Este proceso es relativairente largo, p.ies es necesario llevar a cabo, en 

algunas ocasiones, un sin rnhnero de pruebas o de iteraoc:iooes antes de 

obtener resultados qit;ms para cada una de ellas. 

En lo que se refiere al contexto del presente trabajo, las pruebas 

no se realizarai. Este proceso requiere de personal calificado y de un 

laboratorio especial para realizarlas. Sin <riJal:go, sabemos que la fóntllla 

es factible de prcducir (en teoria) , y que ciertarrente, es necesario 

afinarla para dJtener resultados satisfactorios. Aún asi, podemOs decir 

que los ajustes necesarios no resultarán en cani>ios significativos al 

pi:ooeso o a la fóntllla de cntp:lSición. Ya que éste es un trabajo de 

análisis de factibilidad, se tararán los datos presentados en fUturos 

análisis finarcieros. 

De entre un sin número de pruebas que deben realizarse, la más 

ili¡lortante es la de "Estabilidad", la cual será ei<plicada a continuación: 

&rt:abil.idad. Ia estabilidad acelerada O:Jl'lSiste en una serie de 

pruebas cxm el c:iJjeto de predecir las condiciones que terdrá un pm:lucto 

desp.lés de un periodo de tieqx:¡ determinado. 

una estabilidad aceptable para un prcducto se pue:le definir ccm:> el 

tieopo de almacenamiento y de uso que una fOilllllación particular, estanio 

en su envase final, pe¡:mneoerá con sus especificaciooes fisicas, 

qu:fmicas, toxicológicas y de variabilidad constantes y definidas. 
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Dicho tienpo, medido desde el nment:o de fabricación hasta que la 

actividad qu:lmica y biológica oo es menor a lo que es aceptable por las 

autoridades pertinentes, que es tm nivel del 90% de la poteIX:ia, de la 

efectividad. 

Consta de pru<"bas fisicas, qu!micas, mic:rct>iológicas, terapeúticas, 

toxicológicas, que c:cntrolan y mi.den las caracter1sticas que oo deben 

deteriorarse durante un periodo de tieipo previamente establecido. 

En la prueba de estabilidad acelerada, se tienen una serie de 

métodos válidos con los que se ¡:uede predecir el tieipo de almacenamiento 

y tieipo del usuario caisumidor. En las pruebas se realizan canilics en las 

ccrdiciooes del prodtx::to, de manera que se s.l.nul.en todas las posibles 

situaciones a las que el producto podrá ser sanetido. Para lograr esto se 

conservan m.iestras variando las cx:nilciooes de: 

- luz 

- talperatura 

- hUJrejad 

- gravedad 

- agitación 

ras pruebas se realizan en el eipaque que usará el producto 

nonnalment:e. 
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Ia estabilidad acelerada en pmductos faxmaoeúticos y cosméticos, se 

debe efectuar en tres estados del producto: 

1) Pre-fornulacicnes en investigaciones preliminares. 

2) Fornul.ación ya establecida. 

J) Estabilidad OJn lotes pilotos y a prolcn;¡ados tienpos 

de alnacenamiento. 

1) En las fac!lllac:iCIES preliminares: 

Esta prueba es priJrortlial para escxqer entre distintas 

fornul.acicnes. se sel.eccicria la fórnula que cunpla OJn el tienp:> de 

fonmllación estable y que representa dos aJios c:cmJ minllro. 

se deben realizar pruebas de estabilidad can caiWios alternantes de 

te!rpoJ:atura. F.sta méto:!o cxxisiste en samter la nuestxa a cani:>ios brusoos 

de tenperatura en intervalos de tiE!!pO pre-establecidos. Esto se hace 

bañando la nuestra en agua hiJ:viendo para des¡:ués enfriarla OJn agua fria. 

Estos estudios se realizan durante tres días, analizardo la nuestra y 

cuantifican:lo los resultados en forma de tablas. F.sta prueba es 

representativa de los canbios que sufre el producto en un periodo de 

dos años. 
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otro factor :ll!tx>rtante a evaluar es el efecto de rayes solares sclJre 

la nuestra. Fs por esto que se SCJDete el producto en su envase final a la 

luz directa del sol caoo priner pará!retro. Ia luz irdirecta es otro factor 

a evaluar, ya que representa la vicia del producto en el anaquel de 

autoservicios o faniacias. ID que se evalúa en estas pruebas es la pasible 

reacción del producto en el envase, ya que loo distintos grados de luz 

acblan caro catalizadores favoreciendo la reacción. 

2) P1:uebas a fcn:natlaciaies ya establecidas y m ccnlicimes m que 

saldrá a la wnta. 

El objetivo de estas pruebas es evaluar ocm:> reaccia>a el producto 

final, en su envase y coa:ugado en las mismas ccn:iiciones en las que 

saldrá a la venta. °"1D principales puntos se evalua: 

- Allraoenamiento y transporte al canercio. 

- Estarcla del prcxlucto en ¡:unto de venta. 

- ProdUcto en uso por el oonsumidor. 

3) P1:uebas de estabilidad acelerada en un lote xiepua!lllativo. 

Dicho lote podrá ser por ejaii>lo 100 lt. del producto. En esta 

prueba, se lleva cabo el proceso lo más cercano posible al que será 

utilizado de manera :r:utinaria a niviel. manufactura. Se envasa m 

condiciones de producción contirrua y se coloca en corrugados bajo 

difierentes tipos de cxniiciones reales que sufrirá el proclucto. 

Fs inp>rtante recalcar que el factor prim:n:dial al que se saoete el 

prcducto es a cambios de tenperatura. Fsto se debe a que bajo un nivel de 

venta nacia>al, el producto viaja por todo el pais, sufrierr:lo cani>ios de 
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t:e!!p!ratura. Las tenperaturas se prueban varias veoes desde 4 ·e hasta 

45·c, realizan:lo los siguientes análisis: 

- Análisis inicial 

- Análisis a 15 dias 

- Análisis al priIIVar mes 

- Análisis al ~ ll'eS 

- Análisis al tercer mes 

r.as ptuebas que se i:aal.izan son: fisicas, qu:!micas, microbiológicas 

y aMJ.isis de envase y eipaque, clcnle se cleteJ:mina si hay cierran-es. 

Si no se cbtienen a los ~ meses resultados aoeptal>les, se del:>erá 

reforalllar el producto por uro más estable. se plElden cantiiar materias 

primas o sillpleoent:e variar las pi:qx>reiaies de las mismas, <Xllltratar con 

otros proveedores que ros den limites adecuados de estabilidad. Se debe 

investigar Olál es la materia prima que ocasiona deficieooias de 

estabilidad, o bien, canbiar el tipo de erwase para lognir la 

adecuada estabilidad. 

A c:aitinuación se nuestran los costos ele las materias primas 

elegidas, . asi cxm:i el enpaq.¡e. 
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Es inportant:B notar que el ~ fue selecx:ionaclo en base a una 

relación gusto/oooto de entre varios tipos de botellas realizada por los 

autores. l\Si rnl.sm:>, es tanbién iirportant..e meooiooar que los tamoñoa más 

cntúnmente vendidos son los de 200ml y 400ml, Esto se clatuestra a partir 

de datos Clbtenidos del mercado. 

= re MM.'fllIAL re EMPJlQ'.JE: 
A) Botellas 

B) Tapas 

200 ml. 
400 ml. 

200 ml. 
400 ml. 

$387 ,600.00 
$600,300.00 

$ 75,000.00 
$125,000.00 

millar 
millar 

millar 
millar 

El costo de las botellas incluye etiquetado por ne:llo de un proceso 

de transferencia de calor. tas etiquetas llevan 5 tintas. tas tapas son de 

tipo "flip-tq>". 

OJSTO re K>UE;: 
C) Moldes Tapas 

200 ml.• 
400 ml.•• 

O) M:)lcles Botellas 
200 ml.•••• 
400 ml.••• 

$ 42,000 uso 
$ 40,000 uso 

$ 10,500 uso 
$ 10,500 uso 

E) corrugados: Los corrugador, a:inten:lrán el raliooro de botellas que 

es solicitado por los mycristaa y autoservicios, es decir, siquiendo la 

ten:iencia de mercado. 

200 ml. (18) 
400 ml. (12) 

Ouac:teristicas de los 100ldes: 

$701,015.00 Ps/1000 piezas 
$769,987.00 PB/1000 piezas 

• 6 cavidades = 11, ooo tapas/dia 
•• 4 cavidades = 8, ooo tapas/dia 

••• 2 cavidades = 8, 500 botellas/dia 
•••• 2 cavidades = 9, soo botellas/dia 
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~ 

~licirante 17,700.00 

cocoamidqlropil Betaina 9, 700.00 

Poliamina Old.telénica 19, ooo. oo 

Detanolamina de Acidcs grasos de cccc 1,000.00 

Imidazoliainil Urea 7 ,200.00 

Metil Parabeno 171, 000. 00 

Acido Citrico 4,900.00 

Perfume Bl, 081. OB 

ligua Deionizada c.b.p. o.oo 
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se diseñó un prcoeso de fabricación con suficiente capacidad de 

producción para satisfacer la demanda esperada en el nercado 

objetivo, Guaclalajara. 

El prcoeso de fabricación se diseñ6 en base a lcs siguientes 

objetivos: 

1) Minimizar la inversión. 

2) SÍllplicidad de diseño/producción. 

3) calidad del producto. 

4) capacidad de producción de 6500 ue;mes. 

El siguiente diseño o.mplé con todos los cbjetivos: 

'.IORRE 
DE­

IQIIZAOORA 

l\GFNlEl l\NFOl'ElU<DS 
1GENl'E RE-m:lRA'lJ\Nl'E 
1GENl'E ESffSANIE 

r-----i 1GENl'E AJUSTE PI 
1GENl'E PmFUWml 
a:tlSER\IA!XR 

'IOINA DE 
LUlWXl 
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l. Llenadora tipo iranual 

2. Tan;¡ue de acero lnaxidable 316 

- capacidad de 700 lts. 

- aislado a:n fibra de vidrio 

y cubierta de aluminio 

J. MOtor de llqelación (Lightnirq Modelo N!Dl-30) 

- J llP de pot:P.ncia 

- variador de velocidad 

- 2 prqielas rectas a 45 • de inclinación 

4. lla!iJa de desplazamiento positivo (lil\VKESlTA-10) 

- diámetro de entrada = 1 1/2 plg. 

- diámetro de salida = 1 1/2 plg. 

- flujo 10 galones,lminuto 

- 12 llP de potencia 

5. Tan;¡ue de acero inoxidable 316 

- capacidad de 700lts. 

- aislado con fibra de vidrio y 

cubierta de aluminio 

6. Filtro (Oma de contacto) 

Olst.o rm 

$ 20,000.00 

50,000.00 

25,000.00 

20,000.00 

50,000.00 

1,000.00 
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7. '11.!beria de acero inoxidable 

- 1 1/2 plq. de cliá!retro 

a. Barba oentrtfu¡.I 

- l/2 llP de potencia 

- can:aza de ac:ei:o inaxJ.dable 

9. Banla transportadora de 4mts. 

10. Instrumentación 

- 2 manáretros 

- 1 celda ele carga 

- cableado 

11. Boiler 

12. Torre cle-ionizadora 

13. Instalación (% de total de equipos) 

- mecánica 

- eléctrica 

- alhañileria 

soo.oo 

a,000.00 

30,000.00 

3,ooo.oo 

30,000.00 

60,000.00 

$297' 500. 00 
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DL'.GIWIA DE FlliJO 
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Dado que el irercado de prueba se realiza en QJadalajara, y la 

participación de mercado que se busca obtener cano d:Jjetivo es de 4%, la 

planta deberá de tener una capacidad de produa:ión de 5Ms0/mes. 

Cálculos: 

Ventas nensuales da shruTpx> en GUadalajara 

Participación de Mercado (objetivo) 

capacidad de producción requerida 

65 Msu 

-1L!l...L 

5 Msu 

Basárdose en 5 Msu cano objetivo de produ=ión nensual, se llega a 

requerir 12, 710 lts. por mes. Estos se producen en un turno de ocho horas 

por dia y dos lotes de producto por turno. 

Cálculos: 

a) 4.8kg = 1 caja física de l2 botellas de 400ml = 1.824 su 

3.6kg = l caja física de 18 botellas de 200ml = l.368 su 

lsU = 2.631 kg. 

b) 5ooosu,tmes = c5,0001 C2.63ll<gl = 12, 110 lts/mes 

(l. 035 kg/lt) 

c) (12.710 ltstrresl 605 lts/dia 

(21 dias/mes) 
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una vez calculado el tamaño de cada lote (en litres) que se va a 

producir por tumo, se procederá a diseñar el tarqua da fabricación y 

da almacenamiento. 

Cálculos: 

~D-

h 

---~ ...... 

h = l.JD (dato atpiriOJ para que haya buena agitación) 

V = _l:!;Lh_ = ....L.L.JlL 

4 

• 605 = .LL...llL 

D = O.B4m 

h = 1.092 m D = O.B4m 

lt = l.092m 

z = 0.84 

Ios dos tanques, el de fabricación y el da almacenamiento ten:lrán 

las misnas medidas dado que el volumen que deber.In almaoenar es el mism:), 
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TABlA ,36: 

Pl\SC6 !EL ~ IE M1IWFACroRA 

1) Añadir los dos tensoactivos 

2) Madir agua (280 lts.) 

3) Agitar sua""""'1te 

4) Madir polamina axitilénica 

5) Agitar suavemente 

6) Agregar deirás ingredientes 

7) Agregar agua a 605 lts. 

8) Agitar 

9) M.iestrear para control de calidad 

Tiem:x> <minutos> 
15 

30 

15 

15 

15 

30 

60 

10) l\prObar y mandar a tanque de alJnacenamiento 240 

para llenado, tapado y etiquetado (rulm. lote) 

420 = 7 hrs. 



99 

TABl'.A 37: 

•2 
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* Trabajador 

l. - Alilrenta tanp! de fabricación y lo opera 

2 - Matltorea flujo/control de calidad (suspervisor general) 

3 - Elt{laque (llenadora) 

4 - Eltp>que (tapa) 

5 -~ (JOOte en cajas) 

6 - Transporta producto tetmirado al alnacén 

7 - Allllaoenista (cart:rol entradas/salidas) 
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CAPITULO VI 
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se denaninan mercancías los bienes nuebles corporales, que 

constituyen el objeto de una negociación nei:cantil. 

se llana, tantiién mercan::ia a la materia prillla elaborada en las 

fábricas, convertida en articules de COllSUllD, y que más tarde ciroJJ.ará de 

aruenlo con las necesidades de los imrcados. E><ist:en otros significados de 

la palabra mercancia, que por ser éste Wl análisis eleirental. no tocareoos. 

las mercan::ias son la materia de la actividad cxmarcial, ya que el 

oatercio se prqx>ne hacerlas circular. 

Más adelante se hablará de las diversas especies de bienes, que 

p1eden ser objeto del canercio, CXllX) las marcas, natilres y avisos 

cxmarciales, los titules de crédito, etc. 
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El farrlo de c:aiexcio también denan.i.nado hacienda cx:mercial, es el 

conjunto de bienes destinado al carei:cio o a un cletenninado cx:mercio. Hay 

autores que confUJxlen la hacienda c:aiexcial con el . patrilronio del 

c:aootclante; otros, sin enbalgo, clistin;¡uen a!Wos conceptos consideran:lo 

éste último = el conjunto de los deredlos y cbligaciones ioorcantiles 

pP.rl:enecientes al c:aiexciante. En consecueo::ia, el tordo de carercio, 

seg\ln esta idea, fonnaria parte del patrimonio del c:aiexciante; pero no 

seria el patrimonio en si. 

lle acuenlo con nuestro derecho, la hacienda carercial o fardo de 

carercio es el patr:!Jronio lllisroo del carerciante; nó hay posibilidad de que 

exista un patr:!Jronio mercantil separado del resto de sus bienes. 

El fonio de carercio es un conjunto de bienes en cuya fonnación 

entran bienes corpóreos e incorpóreos. En otras palabras, el fordo de 

carercio es la negociación del carei:ciante con tcdo su contenido. !.a 

hacienda cxmercial está integrada por un activo en el que entran bienes 

corpóreos o sean los derechos que posee el =neroiante en su neqociación: 

narbre del establecimiento, patentes, n-arcas, etc.; pero el fon:lo de 

caimcio no se i.nt:egra sólo por los bienes señalados sino que existe algo 

más. "R>r el hecho miSIÍo de estar destinados fin, conexos y oi:ganizados en 

vista deÍ mism:>, los bienes que integra la hacienda de c:aiexcio pueden 
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representar un valor mayor que el que t:endrian, considerados aisladamente. 

una c:csa es, por ejenplo, el valor de wt sólo telar aislado, y otra el de 

un telar en wta fábrica textil bien otgallizada" (Deredlo Mru:cantil. -

'lUillio Ascarelli) • Esto quiere decir que los elemmtos de la negociación 

reunidos y organizados cano errpresa para producir Wl lucro nayor tienen, 

también, wt valor que forna parte del patri.toonio del careroiante. 

A lo anterior hay que ag,,.,..ar la clientela, que también significa 

un valor econánico p.iesto que ésta se integra por la totalidad de las 

personas, que por razones de orden subjetivo dan preferencia a un 

establecimiento canercial sobre otros análogos o semejantes. Ia clientela 

da vida econánica a la negociación. Los canerciantes viven de su 

clientela. El nati:>re o "'1i>lena del establecimiento, que no debe 

confundirse con la razón o denaninación social forna parte, aslmism:>, del 

fondo de careroio. !'l>r ejerrplo: "Ciencias y Letras", s. en c. de c. v., 

seria la razón social de una Institución dedicada a la enseñanza e 

investigación e "Instituto de Enseñanza Mercantil" seria el naihre de una 

Escuela e><plotada por la sociedad antes mencionada. 

El pasivo del fon:lo de o:m.roio está representado por las 

obligaciones o deudas que tiene su prq;iietario. En consecuencia, el activo 

integrado por los bienes que antes señalam:lS y el pasivo por las deu:las 

del negocio fonran el patrinonio, hacienda o fondo de careroio. 
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ras Patentes son cosas mercantiles por naturaleza, que tienen por 

finalidad proteger a los inventores y asegurarles una raruneración, que 

les pennita inpüsar su actividad. consisten en el derecho e><clusivo que 

otorga la re¡ a las personas que hayan hecho una invenci6n para eiq>lotarla 

en su provedlo por si o por otros con su penniso de acuerdo con las 

disposiciones de la prq>ia re¡ (art. Jo. de la re¡ de la Piq:>iedad 

Industrial) • El derecho se adquiere mediante la cbtención del titulo 

respectivo, que la re¡ llana pi tente. 

se oonsidP..ran inversiones patentables: 

Los nuevos ptoductos :irdustriales o una nueva c:a¡p:sición de 

materia; el E!I!pleo de medios nuevos para obtener un producto o resultado 

.inclustrial; la nueva aplicación de medios conocidos para áJtener un 

producto o resultado :irdustria1; las mejoras a una invención anpm.:la por 

una patente anterior y toda nueva forna de productos in:iustriales y nuevos 

dibrjos usados con fines de ornan>mtación irdustrial, etc. (art. 4o de la 

Iey de la Propiedad Irrlustrial) • 

según lo anterior las patentes son de tres clases: patentes de 

invención, las que tienen por rojeto proteger inventes; patentes de 

mejoras, las que aJ1llanlII invenciones anparadas por una pitente anterior y 

patentes de nxxlelo o dib.rjo in:lustrial, las que anp3Ia!l toda nueva fo:ana 

de tm prodllcto in:lustrial o todo nuevo dib.rjo usado · con fines de 

ornamentación industrial. 



106 

El prq>ietario de una patente tiene el derecho exclusivo de 

explotarla y de perseguir ante los trJ..runales a los que atacaren 

su dP-recho. 

SOlicitu:i y e>ped.icién de las potentes - Las patentes se obtienen 

mediante solicib.xl escrita ante la secretaria de Irdustria y canercio y el 

o.mplimiento de los requisitos legales consiguientes. 

El derecho que confiere una patente se conoecle scbre la base de la 

declaración del peticionario de que él es el verdadero inventar o 

cesionario le;iti!oo de ésta. 

Las patentes suponen la novedad de la invención a que corresponden, 

mientras no se pruebe lo contrario. 

Ia ley fija el prooeclliniento a que debe ajustarse la solicitu:i y 

trárni.te de las patentes de invención. si la solicitlxl y procedimiento 

estuvieren ajustadas a derecho, se notificarán al interesado que en un 

ténnino de dos rreses debe presentar los 11clisés11 requeridos para la 

p.iblicación. se cxmmicará talli>ién al interesado que en un ténnino de dos 

neses debe presentar, para ser depositados en el IlllBeO plblico, que 

pertenece a la 5ecretaria de Irdustria y Comercio, un ejenplar o modelo 

de su invento. 
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I.os titulos que anparan las patentes se expiden en llClliJre del 

Presidente de la República y son finnados por el secretario de In:lustria y 

canercio (art. 34 de la rey de la P<q>iedad Inl\lstrial) • 

I.os titulas deben contener los siguientes requisitos: 

a) El rnlJtero y la clase de la patente. 

b) El nciri>re de la pexsona o perscnas a quienes se cxn:iede. 

c) El nciri>re dP.J. inventor o inventores. 

d) El plazo de vigencia. 

e) la inveroión a que oorresporda. 

f) la fecha legal de la patente, la de prioridad en su caso, 

y la de e><pedición del titulo (art. 35 de la Iey) • 

PlaZOS - Los plazos de las patentes canienzan a contarse a partir 

de la fedla y hora de la presentación de la solicitud relativa, en la 

Secretaria de Inlustria y canercio. 

Explotaciát de las prt:entes - la falta de explotación de una 

patente no acarrea la pérdida de los deredlos que confiere; pero si no se 

explota durante los plazos que fija la ley, o d pasados tres años, a 

contar de su e><pedición ro se explota in:lustrial.rrente, o se explota 

inpl:'q>ia o insuficientemente, o se suspende la explotación por más de seis 

reses ccnsecutivos, se producen los siguientes efectos: a) se reducen los 

plazos de su ainoesión; y b) se conoede a terceras personas licencia para 

hacer dicha explotación (arts. 53 y 55 de la Iey) • 
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Transmisién y eMpl.ctacién - Las dera::hoo que confiere una patente 

pueden transmitirse o enajenarse en todo o en parte, por los medios y con 

las fornalidades establecidas por la legislación civil. !.as patentes de 

invención p.leden ser e><prcpiadas por el Ejecutivo Federal, por causa de 

utilidad pública, haciendo que el invento respectivo caiga al 

daninio público. 

E>canm extraordinario de oowdad - El exan'2rt extraordinario de 

novedad que tiene por cbjetc determinar si una invención constituye 

rea1m?nte una novedad; si está patentada en ~co o si sólo es 

parcialmente novedosa, p.Jede ser hecho de oficio por la Sectetaria de 

Irdustria y cnoo=io, a petición de cualquier persona o por ma.nlato 

judicial (arts. 75 y 76 de la Iey). 

IJ1\rasién de las derechos conferidce por una patente - Hay 

invasión de los derechos que confiere una patente cuanio sin deredlo y sin 

consentimiento del legitino propietario una persona la usa o explota 

irxlustrial o canercial.nente. En .estos casos la persona afectada en sus 

derechos p.Jede solicitar ele la secretaria de In:iustria y canercio la 

declaración de invasión de sus clerec:hos. 

Ia resolución administrativa que declare la Í!"""'ión de las 

derechos que confiere una patente, se fornulará desde un punto de vista 

exclusivairente técnico. Dicha resolución se ccmmica a todos los 

interesados, dánlole la publicidad que señala la ley. 
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Nulidad y caWcidad - la ley establece que las patentes son nulas 

en los siguientes casos: 

a) OJan:lo anparan algo que de acuerdo con la prq;>ia ley no 

es patentable. 

b) OJan:lo se hayan e><pedido oontradiciemo el ordenamiento que 

las rige. 

e) OJan:lo la invención que amparen no tenga· novedad. 

d) OJan:lo por error, inadvertencia u otrc motivo sarejante se 

hubiesen e><pedidio para anparar dos o mas invenciones que, de 

acuerdo con la ley, deban ser objeto de patentes :irdep!rdientes 

(art. 93 de la Ley) • 

las patentes caducan y, en consecuencia, las invenciones que 

anparan caen dentro del daninio p.iblico en los siguientes casos: 

a) Al vencer el plazo para que fueren otorgadas: 

b) A los doce o siete años caitados a partir de la fecha de 

presentación de la solicitu:I respectiva, según se trate de 

patentes de invención y de nvajoras o de patentes de modelos o 

dib.tjos industriales, y 

e) Al vencimiento de los plazos que marca la ley para pagar los 

derechos oorresporrl.ientes, si éstos no se satisfacen. 

la declaración de nulidad total o parcial de una patente se hace 

administrativanvante por la Secret:aria de Inlustria y CJaoorcio. 
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la T2y de la Prc:piedad Inlustrial y su Reglamento, e><pediclos con 

fecha 31 de dicielli:>re de 1942 rige tocia la materia relativa a las marcas, 

narbres y avisos canerciales. En OCl1SE!CllellCia, a ella se habrá de referir 

al tratar este tara. 

la marca es el signo con q<>a un oorerciant.e o industrial, 

individualiza sus productos o mercancias para distirguirlos de otros 

sarejantes o similares. la marca es una oontraseiia o signo gráfico, que el 

canerciante pone en sus nercancias para indicar su prooe:lencia, evitan:lo 

asi la falsificación del prcclucto y la oonfUsión que ésta p.ieda producir 

en el pll>lico. Es una protección que el cnreroiante da a su cliente y 

a si misrro. 

las marcas son de dos especies: oanerciales e industriales. las 

primeras las usan los canerciantes para individualizar los objetos que 

venden; las se;¡undas los iniustriales para distin;¡uir los productos 

que fabrican. 

la ley establece que p.ieden constituir marcas: 

a) I'1S na1ilres bajo una fm:ma distintiva; 

b) las clenaninaciones, y 

e) Olalquier medio natural que sea susceptible, por sus 

caracteristicas especiales de hacer distinguir los objetos a que 

se aplique o trate de aplicarse, de los de su misma especie 

o clase. 
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Ia ley señala asimismo, que pueden constituir una marca, las 

razones sociales de los a:merciantes, cuamo no sean descriptivas de los 

pro:!uctos que verden o de los giros que exploten, y los enblemas 

distintivos de sus establecimientos, aplicados a las nercancias que Ven:!an 

(art. 96 de la IJay) • 

El derecho exclusivo de una man:a puede adquirirse IT<!dianta el 

registro de la propia r.w:ca en la Secretaria de Indllstria y o:mercio, 

satisfaciendo las fomalidades y requisitos legal.es respectivos (art. 96 

de la Ley). 

ProoedimlentD para el registro de narcas. El registro de una 

ma= debe solicitarse ante la Secretaria de Industria y o::.tercio en 

escrito por duplicado, llenárttlse los requisitos que exige la ley y 

a~ con los siguientes doc:umentos: 

a) Una descripción por triplicado de la nru:ca; 

b) un clisé de la irarca, en la fonna reglamentaria; 

c) Doce ejerq;ilares de la ilrpresión de este clisé, y 

d) Una declaración de la fecha en la que se principió a usar la 

r.w:ca (art. 116 de la IE!y) • 

Una vez que se han pagado a la secretaria los derechos por o:inoepto 

de estudio de la matt:a, se procede a efectuar el examen de los documentes 

exhibidos y si éstos satisfaoon los requisitos legales y reglamentarios, y 

no se ercuentra inped.i.mento para ccnoeder el registro solicitado, se 
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prooecle a efectuar el llamado elGll1lell de """1<!dad, que consiste en 

investigar las naroas registradas, a efecto de averiguar si ro se invaden 

derechos ya adquiridos. 

En caso de que se halle alguna irarc:a igual o samjante ya 

registrada o en tramitación y aplicada a los mismcG prccluctos, se avisa al 

solicitante para que éste manifieste, dentro del plazo que al efecto se 

señale su conformidad en mxlificarla; si el interesado se oonfonna y 

m:xilfica su imrca de tal manera que a juicio de la 5earetaria ro ten:¡a 

semejanza ya con otra anterior, se lleva a cabo el registro (arts. 121, 

123' 124 y 125 de la Ley) • 

El derecho al uso exclusivo de una maroa se aci:e:ilta por medio del 

titulo respectivo, que se expide en nc:tWre del Presidente de la aep.lblica 

(art. 130 de la ley). 

Plazos y derec:h<>3 fiscal'":>• I.a persona que registre una irarc:a 

tmirá el derecho de usarla duxante cin:x> ai>:ls a partir de la presentaciá'l 

de la solicitud. F.ste plazo es mnavable indefinidamente par per1cxlos de 

cinco añcs (art. 132 de la Ley) • 

Ia persona que solicite el registro de una marca debe pagar los 

deredios que señala la ley, dentro de los plazos fijados par la propia 

ley, pues en caso de no hacerlo recibe las sanciones correspcrdientes a su 

misión (arts. 137 y 138 de la Ley). 
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Uso de las JIBialS, ras marcas deben usarse precisamente cano han 

sido registradas, y toda ncdificación de sus elmentos constitutivos debe 

ll'Otivar una nueva solicitul de registro. ras marcas registradas en Méld.co 

deberán llevar en foD!l11 ostensible, al aplicarse a las prtductos que 

~ o distingan, la leyen:la: ''Marca Registrada" o la abreviatw:a 

''Marca Reg." (arts. 140 y 141 de la Ley). 

Todoa los prodUctos nacionales en los que se utilicen marcas 

registradas o no, deber.in llevar la leyen:la '11echo en Mexico" o "Elaborado 

en Méld.co", si se trata de productos natw:ales no elaborados, la leyen:la 

será: "Producido en México". Estas leyen:las deberán ser claras y 

ostensibles, y su anisión hace in::urrir al infractor en sanciones penales 

(art. 145 de la Ley) , En el caso de que los productos u ct>jetos no se 

prestaren a ello, las in:licaciones o leyemas anteriores deben aparecer en 

las cajas, ~ o envases en que se contengan los procluctoo al 

e><perderse al plblico (art. 146 de la Ley). 

Tra!Slrlsim de demchos sobre man:as. tas marcas registradas 

p.¡eden transmitirse o enajenarse por los tredios y con las fOD!l111idades que 

establece la legislación civil; pero su transmisión no produce efectos 

contra terceros entre tanto no se registre en la secretaria de In:lustria y 

o:rnercio. la enajenación de una nm:ca lleva consigo el derecho de 

explotación i.rdustrial o caoorcial de los. productos o efectos anparados 

por ella (art. 172 y 174 de la Ley). 
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F'alsificación e imit:aclát de las uen:as. OJaroo una roarca haya 

sido falsificada, imitada o se haga uso de ella en forma ilegal, el 

interesado, el Ministerio Fúbll.CX> o la Federación en el caso de que ésta 

tenga interos, podr¡\n pedir a la Secrotar1a de Irdust:ria y c:aoorcio, que 

haga la declaración t'eSP'Qtiva; dicha dec:laraciál se hará desde un p:mto 

de vista técnico y m prejuzgará las acciones civiles o penales, que en el 

caso ¡xJe:lan ejercitarse. Ia citada declaración se publica debidamente y se 

haoe del conocimiento de la Proo.!raduria General de la Replblica para que 

ésta sea quien ejercite las acx:iones penales corresp:n:Uent:es en contra de 

las personas que resulten responsables. Ias sanciones aplicables a los 

falsificadores o imitadores consisten en prisión y nulta o una sola de 

estas penas, a juicio del Juez. 

E><t:iJcl.lln del :tegistr:o de una llEU:Ca. El nqistro de una irarca 

concluye por nulidad, caducidad, no use y canoelación. 

ra nulidad proce:le, en términos generales, cuamo la nema haya 

sido usada en la Replblica can anterioridad a la fecha de la nazca 

re;¡istrada; cuan::lo la irarca haya sido usada can anterioridad en el 

extranjero; cuan::lo la irarca CXJnten:¡a indicaciones falsas :respecto a la 

prooederoia de los efectos que anpars, ubicación del establecimiento 

oanercial o in:lustrial, o del pn:pietario de la marca, y can respecl:D a 

ma:lallas, diplaras o J:eOa\llBI1S8S que no hayan sido <:btenidas, o cuamo se 

haya hecho una declaración falsa de la fecha en que enpezó a usarse la 

man:a, y cuan:lo por error, inadvertencia o diferen::ia de apreciación, se 

lleve a cabo un registro rudstiendo en vigor otro, que se considere 

invadido por tratarse de una marca que se oonflnla con la anterior 

(art. 200 de la Ley). 
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!lay caducidad de una maroa cuanlo su registro no se renueva a su 

vencimiento (art. 203 ele la Iey) • 

!lay extinción en el caso de que la explotación de la maroa se 

suspenda por l!'ás de cinco añoo cxmsecutivos (art. 204 de la ley). 

I.os avises <XllEl:'Ciales. El aviso o::mercial, <XlllO su l'JClli>re lo 

indica, tiene por árjeto anunciar al público un oanercio, una negociación 

o det:enninados productos. Q.Iien haga uso ele avisos que terqan señalada 

originalidad, que los distin;¡a fácilll\ente de los de su especie, !"l"de 

registrarlos, cbtenien:lo en esta forna el derecho exclusivo de usarlos y 

de lJtt¡edir que otras personas hagan uso de avisos iguales o semejantes 

(art. 209 de la ley). 

tos efectos del registro de un aviso canercial duran cinco años. El 

proceclimiento para cbtener el derecho al registro se rige, en lo que es 

aplicable, por las reglas establecidas cxin relación a las mareas y se 

tramita ante la Secretaria de In:lustria y c:aooroio. 

Ios naibres comerciales. El IXJlbre del caierciante es su 

actividad nercantil se denatdna: IXJlbre oa11ercial y no debe oonflm:lirse 

cxin su lnlt>re civil, que fema parte de los atrirutos de su personali<lad y 

que he!oos est:u:liado en la tercera parte de este libro (llen<:ho 

Civil.-I.ecclón r.-Teoria de las Personas). 
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El nari:lre canercial tiene por oojeto distin;¡uir a la eipreSa o 

negociación de otros similares. Tanpxxl debe ca1f'Urdirse oon la razón 

social o denaninacién de las sociedades me.teantiles, que ya han quedado 

estudiadas anterionoonte. POr ej~lo, el canezciante Mario Moredia p>ede 

poseer un establecimiento mercant.il clenaninado "!a 1't>dema", o la SOCieclad 

en Nanbre OJlectivo ''Rcdriguez, I.ópeZ y cia. 11 , una~ que terqa oaro 

denc::rninación cx:mercial "Ia Fortaleza". 

Ia ley establece que es prq,iedad de toda persona fisica o 

juridica, prccluctora o carerclante, el derecho al uso exclusivo del 

propio naiilre. 

OJan:!o alguna persona haga uso inlebido de un llClli:>re canercial, que 

m le pertenezca, el legitilro prcpietario del llClli:>re po1rá presentar 

querella contra el infractor. Para que se p.iedan inponer las penas 

respectivas, será requisito inlispensable que se pruebe que hubo dolo por 

p.irt.e del acusado; pero si el dlleOO del ncllbre canercial lo hace p.iblicar, 

en el ói:gaoo periodistico que señala la ley ("Gaceta de I.a Prq:>iedad 

!n:lustria111), caiprc:i:¡anlo previamente su uso, estar.1 exento ele tal 

requieito y la presunción legal será que el reo ct>ro oon dolo (art. 216 

de la Iey). 
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la plblicación de un narbre canercial en la ''Gaceta de la Prq>ia:lad 

Ir<lustrial" se cbtiene mediante la solicitu:l mspectiva, que debe llenar 

los t:eqUisitoo que exige la ley. 

la f"blicación solicitada no se hace sino des¡xJés de un e><amen can 

el que se CXJll'lUebe que no existe en vigor, aplicado a un establooimiento 

del miSl!D género o de un género similar, ese llaliJre canercial plblicado, 

igual o senejante, can que p.¡eda cxm.f'urdi.rse (art. 219 de la Ley) • 

El efecto de la plblicación de un llaliJre canercial dura diez años, 

pero p.iecle renovarse in:lefinidaJrente por periodos de la misma duración 

(art. 222 de la I.ey) • 

la venta o transmisión de un establecimiento confiere el deredlo 

exclusivo de uso del llaliJre oanercial mspectivo (art. 223 de la Ley) • 
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l) Es conveniente que solairente el Dl.n>::tor General de una CCl1p>fúa 

apruebe la decisión de registrar ID1 producto. De esta forma, se tenlrá un 

estricto control sclJre algo que es tan inportant:e caro el reqistro de 

nru:cas. Ia cantidad de información que maneja un director permite evitar 

las severas c:onsecuencias legales de registrar algo irdebido. 

2) Es intx>rtante hacer notar que ténninos descriptivas o términos 

genéricos, traducciones de otros idimas y palabras ocmmes con faltas ele 

ortoqrafia no ¡:ueden ser registradas. 

J) I.os reqist.ros son v.Uidce por cinco ai\os y al o.mplimiento de 

este fecha hay que renovarlos. Para renovar el permiso es necesario 

saneter lcs datas de las ventas en ll!lidades y Valor IOOl1el:ario asi cnno las 

na1ilres de cinco clientes y datos que ccmercialicen el pro:iLlcto. 

4) De no enoant:rar objeciones, la SEXDFI p.l9de otorgar un pemiso en 

cuatto meses. De cualquier fonna, se recauienda haoer las trámites cm más 

anticipación ya que se dan casos en que tardan hasta seis o siete meses. 

5) En caso de registrar la idea de venta, fonnas de enjiaque o 

gráficas (lo;¡otipos) , se siguen las misn'as reqlas ya citadas en 

este capitulo. 
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6) la siguiente infamación p..iede ser requerida: 

- Fót111lla final del proclucl:o 

- Proceso de manufactura (incluir diagrama de flujo) 

- Proyectos de martiete 

- Infamación registrada 

- Dates sobre el cleseipeOO del producto 

- Especificaciones de materia prima 

- Infamación sobre la seguridad de las materias primas 
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CAPITULO VII 



121 

una vez analizado el mercado, elegido el producto y un 

posicionamiento, asi c::aro el irercado oojetivc a atacar, se preparó el plan 

de lneICado. 

Con los datos =badas en los capitulas anteriores que básicarrente 

versan sobre los tenas anteriormente expiestos, se analizará el proyecto 

para determinar si es rentable desde un p.mto de vista financiero. Esto se 

refiere a que aún cuarxlo el proyecto parezca viable, dado que existen 

oportunidades en un irercado de consum:> c::aro el de shanpoos, no 

neoezariam>nte el atacar dicho mercado con el prcclucta prqiuesto es un 

buen neqocio. Esto se debe a que ¡:ueden existir otro tipo de :inversiones 

que darian mayar mngen de utilidad, caro p.iede ser pagarés J:iancarios, 

inversiones en bolsa, caipra de divisas, etc. 

Ahora bien, antes de proceder a realizar un análisis financiero de 

la alternativa elegida, se dará un poco de teor1a con respecto a las 

técnicas que se enplearán. 

Ya que el dinem p.>ede generar un cierto interés, cuanlo se invierte 

por un cierto periodo de tienpo, es iltp>rtante reoonooer que el valor de 

un peso que se reciba en el fUtw:o valdrá menes que un peso que se ten;¡a 

en la actualidad. Es precisamente esta relación entre interés y tiE!ll\X> lo 
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que nos con:iuoe al ccrapto del valor del dinero a través del tiatpa. E;to 

significa que cantidades iguales de dinero no tienen el misro valor si se 

ercuentran en pmtos diferentes en el . tienpl y si la tasa de interés 

existente es mayor a cero. 

E>d.sten dos tipos de interés: Sinple y CX>!plesl:o. Ia diferercla 

f'Un:lamental entre anb>s radica en el hecho de cuando se utiliza interés 

c:atp.JeSto, los intereses cbtenidoe se suman al capital para que de esta 

forna generen más intereses, o lo que es lo misiro, ~ de 

:reinversión. En el sinple par el contrario, los intereses generados SCl'l 

sienpre fUnciá'I del capital original, tiatp:> y tasa de interés. 

Interés Siltpl.e 

e= capital 

i = tasa de interés en base al perio:lo (t) 

I = Intereses generados 

I=Cxi 
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Interés Q:mJUesto 

contamos can lll1 capital principal inicial (P) , una tasa de interés 

(i) en base a cada periodo (n). En el siguiente diagrama está 

eiq:uesto lll1 flujo de efectivo genexado en n ai\ce (F) • 

l 3. •• n-2 n-1 n 

Ahora bien, <XltD obtener F suponierdo que los intereses genera<jos en 

cada periodo se suman al capital inicial o bien san reinvertldos. Ia 

res¡:uesta se contesta fácilmente desarrollruüo la siguiente tabla: 

'l1lllIA Ja : 

= mrcro Cl\Nl'lllAD 

FllBIQOO DEL muoo:> Il!l'E@lES GAl!1\00S AaMllJ\!l1\ AL Fnl7\L !EL AAo 

n-1 

n 

p 

P(l+i) 

P(l+i)2 

P(l+i)J 

P(l+i)n-2 

Pi* 

P(l+i) i 

P(l+i)2 i 

P(l+i)J i 

P+Pi=P(l+i) 

P(l+i) +P(l+i) i=P(l+i) P(l+i) 

P(l+i)2+P(l+i)2i=P(l+i)2+P(l+i) 

P(l+i) J+P(l+i) Ji=P(l+i) J+P(l+i) 

P(l+i)n-2 i 

P(l+i)n-2+P(l+i)n-2i=P(l+i)n-2+P(l+i)=P(l+i)n-l 

P(l+i)n-1 P(l+i)n-1 i 

P(l+i)n-l+P(l+i)n-li=P(l+i)n-l+P(l+i)=P(l+i)n 

•Fónnula ele interés sÚ!ple. 
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F.s decir, el capital final. F d:ltenido en el periodo n es igual a: 

F = P (l+i)"n 

P=__t__ 

(l+i)"n 

o, lo que es lo ntisnrJ 

Ahora bien, todo proyecto genera ciertos flujos de efectivo a lo 

lan;¡o de su vida. Si se trata de un proyecto de inversión didlas flujos se 

ciJten'.lrán despJés de haber invertido cierta canticlad de dinero en el 

periodo (s) • 

CDrt esto quiere decir que en un proyecto de inversión, despJés de 

realizar la inversión se espern tecibir ciertos beneficios a lo largo de 

cierto horizonte de planeaclón. Didla duración debe ser fijada por la 

carpañia en base a las e><peetativas, a los ll'IJllimientos de mercacleo, y tipo 

de mercado en el que se en::uentre. 
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Para ilustrar lo anterior: Se invierten hoy en una fábrica de 

chocolates lOCMI Pesos. según los estu:Uos financieros de la enpresa, 

termia irgresos brutos de lOCHI, de los cuales el 10% equivale a 

dividerxlos. Fst:m ascienden a lO!M anuales. Piles bien, el flujo de 

efectivo o de caja se veria de la siguiente forna para Wl horizonte de 

planeación de 10 años, en donde las flechas hacia abajo son flujos 

negativos: 

1 1 T r 
1 3 7 8 9 10 

lOCHI 

Ahora bien, ¿Es esto bJer<:> o malo? es decir, qué rerd!miento dará 

este proyecto. ¿F.s el rerdimiento mayor que el del banco?, ¿Es igual a los 

c::etes?. Es claro que todas estas preguntas deben de ser contestadas antes 

de invertir el dinero, para asi saber qué ofrecerá Wl rerdimiento mayor al 

esperado por instrumentos financieros de bajo riesgo, y después decidir 

cuanto más quererros recibir por entrar en dicho proyecto dado el riesgo 

que conlleva. Es decir, supon;¡a¡ros que el banco actualmente da 30%, y que 

la situación chocolatera va l1ll'j bien (es Wl irercado sólido), al igual que 

la econania del pais. Sierño asi, unos 2 ó 3 ¡:>mtos potoentuales sd>re el 

interes del bai= serian actractivos. FOr cierto, dicho interés min.!Jlr:> 

aceptable que fijam:is =!be el l>Clli>re de 'rnEWI.. 
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o::.renzando a del:eminar la tasa de inversiál de dicho proyecto, que 

se llamará de ahora en adelante. TIR (Tasa :Interna de retomo). Ia fót1lllla 

para calcular la TIR es: 

P = Fl (HTIR)l + F2 (l+TIR)2 + .... FlO (1-ITIR)lO 

Io que se está hacien:lo es traer los flujoo de cada periodo al 

periodo de inversión (en este caso cero), de manera que podamos =iparar 

el valor total del flujo _generado. Ia TIR será p>eS, aquella tasa que haga 

que el valor de todos los flujos transferidos al periodo cero y sunados 

sean iguales al monto de la inversión. 

Para dar por con::lUido nuestro ejenplo, calcularemos dicha tasa, 

mediante el uso de iteraciores, variando el interés TIR hasta cbtener la 

tasa acleOJada que dé: 

P = sunatoria (Fi (en periodo cero)) 

TIR =-º'U 

El criterio de decisión sera pues: 

TIR >= 'IREMA el proyecto se acepta 

TIR < 'IREMA se rechaza 
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se debe tener cuidado de oaiparar ani:las tasas de interés (TIR y 

'!REMA) en la misna base de tierpo; es decir, anbas deben ser anuales (en 

el caso del ejenplo) o serestrales, rrensual.es, etc.. Ias ecuaciones 

anteriores deben reescribirse cano: 

TIR (en el periodo s) >= 'ffiEMA (en el periodo s), se acepta 

TIR (en el periodo s) < 'ffiEMA (en el periodo s), se rechaza 

Para realizar didla tarea, se deben considerar todos los elenentos 

que confonnan el resultado de cada año (o periodo de evaluación), que dan 

cano resultado loas llanadas flujos de efectivo. 

TABIA 39: 

Para contestar esta pregunta se realizó la siguiente tabla: 

Ventas netas 

Costo de fótllllla 

Materiales de erpaque 

Entrega/Elrl:>al: 

Manufactura ( irci.uyendo gastos de fabricación) 

Total Costo Directo 

costos indirectas (administración y desarrollo) 

Total Costo (Directo + indirecto) 

Dispatlble de producto: 

Presup1esto de Marca (Publicidad) 

utilidades 

A 

B 

e 

D 

E 

~D+E=F 

G 

F+G=ll 

A-H=I 

J 

I-J=K 
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~ 

Desan:ollo/Inplamntación equipo 

Seguros 

Investigación 

Total Gastos 

utilidad de tperación: K-O=P 

L 

M 

N 

LiM+N=() 

Es inportante hacer rotar que el rerglón de desarrollo e 

inplementación del equipo, sólo se aplica al inicio de la inversiá!, o 

cada vez que se mejora la situación productiva (mejora de equipo a la 

fábrica). 

oantinuando: 

TABIA 40: 

utilidad de ~ión 

DlpJestcs 

utilidad de ~ciá! desplés de inp>estos 

Depreciación del Equipo 

capital inverti.tlo 

capital de trabajo 

Flujo de efectivo en el pericxlo 

p 

Q 

P-Q=R 

s 

T 

u 

R+S-T-U=V 

cabe hacer rotar, que la depreciaciá! se considera positiva, ?JeS al 

ser la depxeciación tm 1TOVimicnt:o contable es necesario balaooear el 

flujo. Adicional.mente, es inportante llElclcnar que el capital de trabajo 

es aquella liquidez que se requiere para solventar la qieración diaria. 

~ para más claridad expliquémosla tm poco n'ás a fonlo: 
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capital ele Trabajo 

o:mtableirente, se ccnooe caro capital de trabajo a la diferencia que 

existe entre el pasivo cir<::ulante y el activo cir<::ulante: 

IT=PC-AC 

sin eniJaigo, se explicará de una nmiera nás práctica: 

cada nes se realizan ciertas ventas, las cuales sai ccbradas a un 

cierto plazo (30, 60, 90 dias, etc). Contablemente, esas ventas se 

registran en el pericxlo en que fueron realizadas, sir1 enbal:go, no 

necesariamente el dinero de todas las ventas irqresó en dicho pericxlo 

a la carpailia. 

SUponien:lo que se tiene una politica de cdoro a 15 dias, se tienen 

ventas amales por l.Oo,000,000 de pesos. ras ventas mensuales serán pies 

de 8'333,333 Ps. 

Ahora bien, esto significa que durante el primer año, habrá un 

déficit de 4'166,667 Ps. (l.5 d1as del nes) durante todo el año. 

rurante el segurdo año, si las ventas no varían el capital de 

trabajo :l.ncrerental será cero, dado que en los primeros l.5 dias del año 2 

se recibirán los pagos ele la últina quincena de año l. 

Pero esto no sucede los primeros afies cx:mlnrrente, dado que las 

ventas durante los años introductorios de un nuevo producto, tienden a 

inci:et>mtarse hasta llegar a un pmto de equilibrio. CCt!D ejenplo, 

supon;¡roros que la carpai\ia X planea ventas para los años futuros de: 
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TABIA 41: 

_AiiQ.. y<mt:as Anllal!l!! Ctt!Elll 

l 100 

2 120 

3 130 

4 140 

5 140 

10 140 

si dicha carpañia otorga un crédito a 15 dias, se tel1lrán los 

suguientes capitales de trabajo para los pn5xiroos 10 aros. 

TABIA 42: 

..hliQ... ~~ªAnual~ Ventas Mensuales ~. de Traba;Q 

100 8.3 4.2 

2 120 10.0 o.a 

3 130 10.B 0.4 

140 11.7 0.4 

5 140 11.7 o.o 

10 140 11.7 o.o 

Ia fóD!llla de capital de trabajo p.lllde reducirse a: 

cri = Ventas Anual.es X Dias de crédito - SUm(Clb) 

12 30 
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Ejenplo: 

capital de Trabajo del pericxlo i=3 

= = ill x u¡ _ 4.2 + o.a = o.4166 

12 30 

Es inportante notar, que si el precio de venta varia a00 con año, 

aún cuardo las ventas en unidades totales no canbien, las Ventas Netas del 

aro i se verán incrementadas o decre!lentadas, y por en:le, el capital de 

trabajo del año i también se ve?á nnil.ficado. 

ll!lfil§j,¡¡ 

Para proceder a real.izar el análisis anterior se debe cantar con 

cierta infonnación pm:lefinida de manera que se p>OOa preparar dicha tabla 

aro con .OO. Dicha infonnación es la siguiente: 

1) llefinir Volúmenes de venta 

2) llefinir Precio de venta 

3) Cbtener costos de los nateriales que confomatán la fóJ:Ill.ll.a 

4) Costo de los nateriales de enpaque 

5) Costo de mano de obra y enm>;lia, alnaoenaje 

6) cesto del ~pe (capital Fijo) 

7) Costo de ent:zega del producto 

8) lleteminar el costo indirecto 

9) Tasa de inpJestos 
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IJ:is costos/datos de les incisos 1-6 (excepto el 5) fUercri á:Jtenidos 

en capitules anteriores¡ en lo que respecta al :l.nclso 7, se tanará caoo 

dato el utilizado frecuent:erente por las CXllplñ1as que E!IIi:>arCan productos 

utilizando contratistas, y les Clales presupcnen envios de 

camionetas/camiones llenos. El CXl6to de narufactura se estimó en el 

presente capitulo en base al número de ctn:eros y má<pinas CXX1 que cuenta 

el proceso. El costo irdirecto, inciso a, se obbM> calcul.an:lo el CXJSto 

del personal administrativo y nrbiliario de oficina. Por último, la tasa 

actual de illpJestos asciende a 45% anual.. 

Para el desarrollo del análisis se desarrolló una hoja de cálculo en 

IDtus, la CJal cuenta con seo:icmes interrelacionadas, que penniten 

relaciaiar los datos entre si, de la manera aprqiiada. Además, todos los 

datos serán traducidos a $ (US Dolares) por unidad estadistica para asi 

ha¡x)geneizar su base y poderlos sumar diJ:ect:amente, y nuJ.ificar el efecto 

de la inflaciál. 
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TABIA 43: 

Hoja de Cálculo 

sección de costeo Hoja de resultados(l) Hoja de resultados(2) Precios 

costos de Hoja de cbtención 
Fórnul.a de utilidades, y llnál.isis de Cálculo 

márgenes tasa interna de 
de retomo Precios 

Costeo de materiales 
de eipaque 

Costeo de oosto de ~@I:BU>s de: 
manufactura volúnEnes, 

costo administrativo prestlpleStos de 
marca 

ccrcentrado de 
elementos por 

año: 
- costos 
- Precios 
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Secc:ión ele Oosteo 

a) Fórm.lla: Dicha sección oonoentra el oosto ele cada irateria priira, y 

dado su porcentaje de uso por unidad estadistica en la fórm.üa, calcula su 

oosto. Caro resultado se clJten:lrá el oosto de fórnula por 

unidad estadistica. 

Tl\BIA 44: 

.wllsls financiero para el lhflr!POO propuesto Hecho por: J, P. Vlllalobos/R. Soto/L. Pepplng 

Ac:tu.l ludo: Ol·Oct-90 

Tipo do terbio : 0.0003700 Ps/USD 

precio precio .................... 
dcscrlpelon (~/l:g) {S/l:g) p¡i.rtea ICg/ue 

OOOoHOOOooooOOOOoOOOOOO 

toc08ll'fll!oc1rbo.11ygllcln.1te 11100.00 6.55 15.59 0.4100 
Coc•fdropropll 9700.00 3.59 13.50 0.3551 
Poll.,..lna oxletllenlca 19000,00 7.03 3.CO 0,0789 
Dlet.nol•IN de ecldos gr coc 7000,00 2.59 2.00 0,0789 
l•lcl.uolldlnll urea noo.oo 2.66 O,JO 0,0526 
Ket 11 Par¡bmo 171000.00 6l.Z7 0.10 0,0079 
Acldo cltrlco 4900.00 1.81 0.15 0,0026 
Perfll!leMt1•16003 61G81,08 30.00 O.JO 0.0039 
Agua delon!zNI O.DO c.oo 65,06 0.0019 

peso est.dlltlco 2,63 Kg/IU 

volunen estadlttlco 2,SC.1 lt/au 

S/Ue 

.... 
1.27 
0.55 
0.20 
0,14 
o.so 
o.oc 
0.12 
o.oc 

5.46 
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b) Material de ""1"'que: Esta sección, = la anterior, cmcentra el 

costo de todos los mteriales de eupaque utilizados por cada presentación 

y calcula su costo total por unidad EStadistica pm:a cada tamaño. Es 

.i!Jp:>rtante rotar, que el costo total da enpaque pcrderado dependierdo del 

volunen, será calculado posteriormente en la sección "Base de datos". 

l\Si ·mismo, concentra el costo de los roldes necesarios pm:a la 

elaboración de botellas y tapas. 

·······································································································-········ 
'l1IBIA 45 - N:tualludu OJ·Or:MID ............................................................................................................... 

..... ·-· 
Ul/nJ1 '·"' . .... 
U/uh ... ... 
ll/Ulf!W .... '·"' 01ldodillJ'uJ11 " " 

boHll .. ,_¡,..,ldtd ...... ...... 
inl~ .•• •.m 11.m ... '·" . ... 

n.nr. 7',f'DI 

·- ,.,.., ... us.oo "·"' 11'11..UU.•· ~n• u.m ... .... 
·~· s•I c.1t1 tot. u.ux .. .... 

,.,.., ... 169.9'1 nl1.0Z 
a.itd9d/u .•• '·"' .., .. 
"~ a,1' 0,11 

l•lcat•t•t· .... 7,!\I 

•UCJAt• pl/111ldld 1'.00 "·°" 11\ldldlw.1. •.ns 11.m ... .... . ... 
lddCotlOlOto '·"" 1.51$ 

ptl_,,,., _ _.,¡, .... .... 
toi.ldllc•todt~ '·" 

0"1troU•••l""1 .................... 
bot1l\n -· 10.5 .. ,,..,,dldet ·- ta.t .. 4ouwldldet 

..... ..... u.e .. Zuwl*'*' .... , .... .. Zuwt..,._ 

1111\······· "' .. 
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e) Mrumfactura: Esta sección, al igual que el inciso ''b", calcula el 

costo de operación cliJ:ecto por la wrldad estad1stica por tairaño. Dicho 

costo se cx:n!onna por: cnrto de ll'1llO de ct>ra (cuadrillas) , energia 

(electricidad de rernovedores, baibas y del\\is acoesorics), almacenaje 

(costo de almacenaje de materiales en proceso) • Ia porderación, tallbién se 

llevará a cabo en la secx:ión "Base de Oltos", y en esa parte se le 

incluirá t:ani>ién el COGto de ilein:eclación del equipo. 

'D\Bil\ 46: 

ActU1IUllda; 

,_,. ,...,, 
h/Lrlldad 0,400 
unfd.on/c.J1 12 

0.200 ,. sueldo total Prod intntunl 

K«hur1y~ ,., ... 603.00 

""' 0.22 

CHtOI do plant1 ,., ... )l5.16 ., .. 0.12 

Al1111ctn1Jt ,.,.,. 711.28 

""' o.u 

Totll Manufactura ,., .. 1654.44 
sin Oepr. ""' 0.61 

Obrero• 
S~rvlsor 1 uooooo 1500000 

605,00 ··········tot1l 
0.22 

eltctrlcldad, gu 
335.16 ·•••••H••rent1 loc:1l 

0.12 total 

711.28 •••·······5Hue tnv. prcmrdfo 
0,26 361' cetes/anual 

16S4.44 
D.61 

costo de materia prlN 

]G(.0000 608.00 P1/ue 

175797 
15000:10 

16757?7,2 335,16 Pt/UI 

.746 hp/Ki!hr 
J,5 hp 
150ps/kwhr 
60,000 PI 9111 
50,000pslutgr 
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d) COstos administrativos o indirectos: Aqui se concentm el oosto 

que deberá pagarse al personal administrativo y el costo del nx:t>iliario ele 

oficina en base mensual. El total obtenido se pcnlera entre el total ele 

unidades que p.ieden ser poduciclas por la planta en ID'l mes. 

TABLA 47: 

.......... ~:;:·;;;~;:;;:;;::··--·············;;;:;;:~;······;:~;:~·-·········-··················· 

~;:;;;;:;.:;·······;;~;-·············································································· 
Secretar!• 500000 
Vendedor 1000000 
Mobflfarfo tOOOOOO /mes •·> carga 

TOUL 17500000 3500 Pl/cf•llf!nSUal 
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Sca:ión dg Baoo de nit:os 

a) Volúmenes: COncentrado de volll!renes por año/por tanaño. Oleros datos 

se utilizan para pon:lerar los datos obtenidos en la sección de costeo. 

Proporcionados en unidades esl:acl1sticas. 

'rnBl.A 4B: 

..... " ' 

" " 

.... 
.. 
" 
" " 
.. 

" .. -~ ............... 

~ so.OOI H so.OC\ sa so.002 
zo :la.oas sa.OOll. )D so.ocrr. .. .. 

" " 

b) PresupJ.esto de marca: Cbr>:>mtrado de los presupiestos de marca por 

año. Propomionados en l?s/unidad estadística. 

TABU\ 49: 

A101 .\10 2 "1º l A¡o 4 

.,, 
601DOO <0000-0 400000 """"" PtHIJp. Kor l/ut 5.56 Z.96 i?.47 i?.47 

"' ZZZ.lí' ,., 
"' ... 

Tot S.. 222.17 ... '" "' 

" " 

" 

.L,P, 

400000 
2.41 

"' 
"' 
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e) ManUfactura: calculanxis el costo total. de manufactura por wtldad 

prtducida. Asi mi.siro, se le ~ a didlo costo la depreciaciál de costo 

del equipo (planta). Ia planta se depreciara en 10 ailos, y tiene un costo 

total de equipo de $109,000 d6lares Jllás $12,000 dólares dB gastos de 

instalación e irgenieria. 

TABI.A SO: 
•1•1 .. ,.z ... , "1'' 

" C.61 11.H 11.so ""' ..... 18.l6 

" º·'1 ll.l4 11.u 1a.u "·" 
Ul1IJlllGtfJ*111•••·•·••• U.41J7'7 '°·""" :w.nMSo J6,1ZfWO u.n&Mo' 

CtlNIOdlhOllJ'l'NllC'.lcn 

,_., ... """'"° llllll 

'•" 11.nlfl2S tl.10l2S 1t.1'825 ''·' o ... , ... 12.1cen 

lfUlcandopr, " .. " 
0,91 'o.15 0.11 º·" 

d) Drpaque: 1':xllel:a el costo de materiales de E!llplqJe en base a los 

volthnenes anuales de cada tamaño. 

TABIA 51: 

A10 1 Ato 2 A10 l A10 4 

" 2.44 48.78 60.98 Tl.17 ·7J.17 

" 1.91 38.26 47.83 57.40 57.40 

total casto de""*"' 87 109 "' "' par l.nfdad C!stadfstlc1 2.18 2.18 2.18 2.18 

L,P. 

73.17 
57.40 

1l1 
2.18 
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e) IrgreSo Neto: Esta secx:ien taiu los :lngresoo ootcs fijados en el 

análisis de precio de venta, y lo ponlera de ac>.ierdo al volumen de venta 

de cada tamaño. 

TABlA 52: 

Ingresos JngrHOI Ingresos lngrflos fngre101 lngre~OI Jogrt101 lngruc.1 Jngrrsot Ingresos fri¡re101 fngre101 Ingresos 1 

tP1.:110 .. ,o 1 A102 A1ol .. ,o 4 

18 6,2991138 6.2991135 6.2991118 6.2991138 

" 1,.Mt8tl2 1,,8818132 4.11818132 4.8818132 

~radapro'lledlo 5.!i9 5.59 5.59 5,59 

Km}erl do OpeJ:aciál: Para enten:ler cual es el criterio a seguir 

para detenninar precios adecuados, se utiliza el concepto de mw:¡en de 

opexación. Es lnportante notar, que aún cuando se planteó este pro:iucto 

caro econánico, se estableció W1 rango de precios entre el cual podría 

oscilar. El nivel o precio que debe tener se plantea de acuerdo al narqen 

de utilidad u operación minJm:> que se _.,,. obtMer. Dicho mw:¡en es 

obtenido de W1 fotlM 11UY sencilla: 

Margen de Operación = utilidad antes de inp!estos x 100 

Ventas netas 

L.P, 

6.29911l8 
1,,881813Z 

5,59 
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El margen se convierte en un paránetro ~. sabre todo en los años 

en los que la invel:sión realizada se ha cubierto. &!to es debido a que 

sera el beneficio que el. n<gocio o venta de mestro producto nce otoi:gue 

año con año, o mis aún, mes con mes. De una nane:ca mis sinple, dicho 

nmgen se piede visualizar cxm:> el porcentaje de utilidad '1"' se obtiene 

por peso utilizado para la elaboración, venta, mercadeo y distr.lblcién de 

l1UeSt:ro prcxlucto. 

El criterio de evaluación de dicho mai:qen es el siguiente: 

(l\ntias tasas deben estiJrarse en =to al mism> periodo base). 
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Esta sección cbtiene los datos. cie costeo por present:aciá1 de manera 

que establece de mmera su estructura de costos. l\cto seguido, el usuario 

proporciona el precio de venta pn:piesto, de manera que el pro;¡rmra reste 

los "descuentos cxmmes" otrogaclas a cada canal de distribución. Es 

inportante notar que se debe definir previamente qué prooentaje de las 

ventas estarán en cada seg¡oonto (fannacias, autoservicfos) , al igual que 

se estructura de desaJentoo. Dichos datos se praporeiaian a continuación: 

TABIA 53: 

canal 
FanMcias 

Autoservicios 

% de Venta 

36 

64 

Una vez dados les datos anteriores, el programa calcula las ventas 

netas. Post:erionnene, testa a didlas ventas el cesto de producto, gastos 

in:Urectos y presup.iesto de marca, para as1 dJtener las utilidades por 

unidad estadistica. Es illportante . aclarar, que el precio de venta se 

in:lica por unidad, y el prograr.a lo · convierte a precio por unidad 

estadistica para así trabajar con la misma base. 
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1) Análisis Financiero: 

Caro se e>ql<lSO al principio del capitulo, una vez obtenidos todos 

los dates y costee, asi caro des¡>.ll!s de haberlos pcrderadO por tamaño, 

prooeclel:en<>s a d:>tener los flujos ele efectivo. 

Para esto se prepara una tabla que a:inoentra infonnación de diez 

años. El ailo uno será donde se considera realizada la inversión, asi caro 

el inicio de las operacioms. 

Espec:ificamente esta tabla ct>tiene la utilidad anual antes de 

:inplestos, para proceder des{<lés a los siguientes 11tJVimientos: 

- Cálculo de Íl1p.leStOB 

- Reinversiá'I de capital destinado a inversión y desarrollo ( 10% de 

la utilidad antes de ÍllpleStOB) • 

- Reint:e;¡rar la depreciación cru:i;¡ada en gastoo de manufactura. F.sto 

se realiza ya que la depreciación es un ll'CITimiento contable el cual m 

debe afectar el análisis de inversión. 

- InVersión de capital. 

- Ccllsiéleración del capital de trabajo. 

una vez ccnside>:adas la partidas anteriores se ci>tuvo el flujo ele 

efectivo final anual con el cual se prooedió a cbtener la tasa interna ele 

retorno. ex.no ya se e><p.JSD, ésta se cbtiene mediante itei:acia'W!S. El 

usuario substituye el Valor hasta obtener una converqencia igual a cero. 
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2) Hoja final de resultados: 

Este reporte es un o:>ne>:!l\trado que prcpott:iona toda la infomaci6n 

financiera necesaria para tanar una decisión tefemnte a un proyecto 

pt1:lp.lesto. Dicha fonM cuenta con la siguiente información: 

- Tasa de reto:rn?. 

- Periodo de pago del proyecto: se refiere al tienp:i en que la 

inversión p1:Cl{'lESta será recuperada. 

- Margen de utilidad u qieración a largo plazo. 

- Volumen de ventas. 

- Inversión de capital. 

- Flujo de caja l1'ls negativo. Este parárotro nos indica o.ianto será 

el mayor requerimiento de inversión que debenc>s realizar. 

'El:lsterionrenta se prc:porcionan les dates de ~cién diaria 

(ingresos y estructura de ocstcs) , los cuales son necesarios para 

encontrar posibles oportunidades de ahorro y rrejoras de rentabilidad. 

Ia hoja final de resultados para el shall'poo prqiuesto a un precio 

ea:inánlco es la siguiente: 
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MEXICO 

Analllls flnanc:lrro 1h.-poo propuesto fech•: 10/0]/90 ......................................... 

D•tos fln1nel1ros prlncfp.le11 

Jaudtletomo 0.00 l 
Ptrlodo di 1J990 dtl prayecto yeara 
M.lrvtn dt utlllmd (11rgo plaza ·1Z6.0XllSI 
Volt.mm (largo pleio) ... ., 
tnverslon di c.p1t1l "''" Pulto •• neptlvo de flujo de Efectivo 1ZOSH 

A10 1 Alo 2 A1ol A¡O 4 l.P. 

YolU11a1C"-> " 50 60 60 60 

VentuN1tu 5,59 5.59 5,59 5.59 5.59 

Costo de for.Jl• 5.48 .... .... 5.48 5.1,8 - Z.18 2.18 2.111 2.18 2.18 
Han.lfactur1 0.91 º·" 0.81 0.81 0.81 
Entrr;1 º·'º º·'º º·'º º·'º º·"º lnvtnlon tn .ctlvo1 flJ01 z.sa O.DO o.oo O.DO o.oo 

Costo total 11.55 8,91 8.87 8,87 8.87 

canos Adlllnl1tr1tlvoa 1.30 1.30 1.30 1,30 1.30 

Ol1ponfblediiM1irc1 (7.25) (4.62) <4.58) (4.58) (4.58) 

Prn~1to de •rea 

''"' 5.56 Z.96 2.47 2.47 2.'7 

'" "' "' ... , .. ... 
Utllldadn 9r'ltes dt r.,..tos 

""' (12.81) (7,58) (7.04) (7,00 (7.04) 

'" (512) (379) (423) (42lJ (423) 

""" ·229.151 ·135.Sll •125.971 -12s.m ·125.971 

Ut ll ldad dnpuH de l11p1e1tos ,..,, ,,.., (232) (232) (2J2J 
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Desaforb.madatoonte, desde el p.mto de vista financiero, el shanplo 

prc:piesto oo es una qx:ión viable, Es decir, oo proporclooa rendimientos 

atractivos por la inversión realizada. No se p.ll!de hablar de una tasa de 

retorno negativa dado los márgenes negativos cirt:enidosi sin e:Cazgo, 

poderoos lOOllCionar que ésta oo existe. 

Tasa de retorno: Inexistente. 

Maigen de cp>ra.Ción: (126%) • 

El:!riodo de pago: Inexistente. 

utilidad de cp>ración: ($232,000 dólares). 

Por lo tanto, la decisión final es rechazar el proya::to dado que oo 

ofrece nirgún rendimiento por la inversión realizada. Por ~. esta 

decisión realmente in:lica que el prodUcto prc:piesto oo piede ser 

oanercializado bajo el posicicmmiento prcpiesto. Esto se debe a que el 

precio eoonánico con el cual se pensaba oanercializar, oo es sufié:iente 

para absomer la estructura de costos que su fabricación y 

oanercialización i:equieren. 

Es reoanendable realizar un análisis de la esl:l.'UCl:ura de costos del 

producto con el fin de encontrar cu.11 es la causa <le la oo factibilidad 

finarciera. 
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TABIA 57: 

NW.!SIS DE ®lW U:AJm PLJ®) 

~ ·' i;m, g:filQ Wl'1IL l IJl W...RESO l!l:IS1 

Fórnul.a 61.B 98 

Enpoque 24.6 39 

ManUfactuta 9.1 15 

Entrega 4.5 7 

De la tal:>la anterior pcxlaoos oancluir que la est:ru::tura de costos en 

cuanto a porcentaje de su costo total es \U1a estructura sana. Fsto es 

debido a que mis del 60% del costo pro11iene del producto en si. Se podr1a 

pensar que el costo de ""ll"que es un tanto elevado; sin ati>argo, un 

producto de calidad debe tener un envase ele igual calidad. Por otro lado, 

poden-os ver que el costo ele fótnUla equivale casi a la totalidad del 

irgreso neto por unidad estadistica. Esto, en carblreción oon la 

oonclusión anterior, nc:s :!rdica que dicha fótnUla deberia ser verdida a un 

F.s decir, la fóillllla ptq>J!!Sta, la cual OJbre anplia y 

satisfactoriamentl! las necesidades que el a:msumiclor espera (brillo, 

suavidad y lhrpieza) , 110 ¡:uede ser vendida al plblico a un precio tan 

bajo. cabe notar que el prrblena oo puede ser atacado por el área ele 

etpaque ya que sólo representa el 40% de los ingresoo netos ccnb:a 98% ele 

la fórnul.a. Con esto nc:s refer.!Joos a que reducir el coeto de erpaque oo 

solucionará el prci:llema financiero, y además degradarla la imagen del 

pttlducto. 

Desde el p.mto de vista volumen, tant>ién podriam::IS mencionar que 

dado el poco volumen a prodl.lcir, loo costos fijos son absorbidos por un 

número nuy pequeño de unidades. F.sto tant>ién limita capitalizar en el 

oonoepto de ElOOIY:lllias de escala. 



150 

Basado en lo anterior se tienen dos p:isibles qiciones para tratar de 

salvar el proyecto: 1) Desarrollar una fórnul.a más billata, sacrificando 

alguno de los atril:lutos del producto; y 2) Analizar la factibilidad 

financiera de p:isicicmr el producto ccn llll nivel de precio 

financierarrente sano. 

El inciso uoo requeriría de lU1 análisis detallado que no es p:isi.ble 

realizar en el corto plazo. En cuanto al inciso dos, m:xiificana; el 

precio de manera que este se ubicara en el ranqo de precio de un shanpoo 

caro. las Hojas de resultado obtenidas fUeron las siguientes: 

TABIA 58: 
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ros resultados anteriores nos in1ican que efectivamente este 

proyecto tiene una esperanza si es posicionado = un proclucto caro 

(59,500 Ps por ue). lo anterior se basa en que un precio de 8,300 Ps y 

5,JOO Ps para las presentaciones de 400 y 200 ml respectivamente nos 

arrojan una tasa de retorno en dólares de 24.2%. F.sto es irejor que la 

TREMA fijada de 14% (8% de interés bancario más 6% de inflación) • 

l\demás, un margen de ~ción de 15% es saludable (notar que 

tarrbién supera a la 'rnEMA fijada a largo plazo de 14%) • De esta manera, 

este proyecto se aceptaria desde el punto de vista financiero. 

Sin eni:largo, y de vital lnFortancia, es verificar la existencia de 

una q>ortunidad de mercado para este producto en el se;¡mento de shairpocs 

caros. Este análisis requeriría un nuevo estu:lio de ioorcado, crear un 

lUleVO posicionamiento y definir nueves planes de nercadotecnia. 
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C A P I T U L O VIII 



El capitulo final>::iero aclaró la no factlliilidad del proyecto dada 

la pémida monetaria en la cual se .incurriria. 

E'S interesante hacer una cooparación de por que actiiallnente existen 

c:aipaiiias que si logran oanercializar esta misma clase de productos. las 

razones principales según la investigación realizada son: 

l) l\pmYedlar el a:noepto de ecmcJD1as de escala - Generalnente, 

las cooipañ1as que ofrecen shan¡x>os al marcado tanbién prcx!Uc:en otl:t:s 

priX!Uct:os (detergentes, jabones, crenas, acarñicionadores, etc.). Una gran 

cantidad de nateria prima ccmln es usada en otras cal:"'JOl'ias. It>r lo tanto 

los desruentos par volUll>m son JllldJo llli\s grames. 

2) utilizaciát de la capacidad :instalada - lll}' relacicmdo con 

nuest:l:o p.mto anterior, una fábrica que tiene varios procesos instalados 

son apravechaclos siJruJ. taneanwmte para varios productos. Esto distribuye 

los costos evitan:lo una carga econánica nuy fuerte a un solo producto. 

3) Es un hecho que CXJlllafüas con altos :recmsos tienen en el mercado 

mn:as con un objetivo estrategico únicamnte. Es decir, con la finalidad 

de bloquear un producto que podria quitar ¡;untos de participación a un 

lider, se intttxluce en respuesta otro prcducto que limite o afecte las 

operaciaries del que ataca que es generalmmte lider en otra categoria. 
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4) Ia inversión de capital en una econan1a caro es la mexicana para 

un productor pequeño reduce las posibilidades de éxito. consideran!<> un 

mercado tan establecido y los indices de inflación nacional, coOO.iciooos 

bancarias en que no hay financiamientos, el riesgo para un nuevo Y pequeño 

fabricant:.> es nuy grande. 

sin eni>argo, es necesario recalcar que desde el ¡:Alllto de vista 

mercadológico, realJnent:e existe un área de qiortunidad para un producto 

que logrará ofrecer los beneficios mencialados y a un pi:e::io econánico. 

llablan:lo acei:ca de la relación precio-beneficio, es nuy posible que 

se haya querido ciar al consumidor un producto de 1IllCha calidad 

considerardo lo que va a pagar. o:iro se mencionó en el capitulo de 

finanzas, tal vez converrlr:la la degradación del producto para tan solo 

igualar el de<:erq;>ei\o de los otros shanpxle, 

un detalle que se cree inp>rtante resaltar, es la in¡Jortancia de la 

investigación de nercado. Ias decisiones tanadas en cuanto al consumidor 

OOjetivo fuemn basadas en los estu1ics hedlcs. una tabulación o 

intei:pretación erronea de un estudio puede llevar a la ruina irolusive a 

CClll"'fiias poderosas. Por lo tanto, el diseño, ejecución e interpretación 

de los estudios debe hacerse con = cuidado. 

Finamente, tant>ién es de vital inpartancia el tener un plan de 

mercadotecnia que le ptq>Orcione al producto una pxesencia de acuerdo a su 

esb:ategia glci:lal. Ia producción de carei:t:iales, instrurrentos de nuest:reo, 

uso de medios p.iblicitarios deben i:,,ner sus propias estrategias y 

d:>jetivos con el fin de realmente apoyar y actecentar '"1 negocio de la 

rnru:ca lanzada •. 
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/\NEXO DE OOJA DE CAiaJI.O 
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