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El tema que vamos a tratar en nuestra tesis es el andlisis de factibilidad
del lanzamiento de un shampoo al mercado mexicano. A nuestro parecer este
tema nos enriquece en mestra formacién como Ingenieros Industriales. la
razén principal es su alto contenido de Materias relacicnadas con nuestra
carrera. Otra razén importante, es que lo consideramos un tema my cercano
a rmestra realidad y vida profesional cotidiana, en una Epresa de
productos de consumo.

EL pianteamimtodenu&tmtaismliza\mpmyectodmdequela idea se
genera y se prueba con el consumidor hasta llevar a cabo el lanzamiento.
Siendo un poco més especificos, esta investigacidn contiene elementos de
Finanzas, Mercadotecnia, Ingenieria de Planta, Tiemos y Movimientos,
andlisis de Costos, Produccién, Investigacion de Operaciones y

Computacién.

Ia tesis comienza con antecedentes de la historia del jabén y de los
shampoos, y contimia con un profundo analisis del mercado que estamos
considerands  incursionar, Ya conociendo el mercado, describimos las
téenicas y resultdos de un detallado estudio que confirma las demandas y
necesidades de los consumidores para este tipo de productos. Al conocer lo
que el consumidor desea, buscamos la féumila adecuada y el proceso de
produccién necesario incluyendo disefio y costeo de la plana productiva. .



Dar  a conocer el producto y camnicar sus beneficios es clave; por lo
tanto, incluimos un detallado y totalmente costeado plan de Mercadotecnia.
Continuamos con la descripcidn de los requisitos legales y comerciales que
implica lanzar un producto en México, y finalmente, hacemos un estudio
financiero profundo incluyendo fecha de reqxpemcién de la inversicn,
TREMA y andlisis camo son hojas de resultados y balances.

Es muy importante mencionar que cada capftulo contiene y describe las
bases tedricas aplicadas al tema tratado, com al contenido del mismo.

A contimuacién principia la investigacidn detallada. Estamos sequros que
serd interesante e ilustrativa para muestros lectores.



CAPITULOC I



HISTCGRIA DEL, JABON

Nadie sabe oomo se descubrié el jabdn, perc se ha convertido en uma
de las necesidades primarias del hombre. Ios ramancs son los protagonistas
de una bella leyerxda scbre el jabdn.

Ia historia rarra, que sobre unos altares que estaban fuera de la
ciudad de Rama, en la montafia "Sapo" donde los pabres haclan sacrificios a
sus dioses, quemaban animiles scbre los altares. la grasa de los animales
se acumlaba sdbre estos altares, al igual que las cenizas. Ia lluvia
deslavaba de las cenizas, substancias salinas y las acarreaba junto con la
grasa a través del lode. Con el tienpo‘ las majeres se dieron cuenta de que
la substancia formada, al cambinarse con el lode, hacia gue la labor del
lavado de ropa fuera menos ardua. De esta manera se considera a la montana
"Sapo" el lugar en dorde se origind el jaxn. Asi explicames el nombre que
tiene en el idiama inglés cam "soap", en itallanc "sapone", en francéds

"savon", "seife" en aleman y "jabdn" en espariol.

Nadie puede verificar la validez de esta leyenda. Por lo tanto, es
mis seguro que alqin anciano ignorado descubriera el jabén accidentalmente
al hervir grasa de animales con cenizas de madera. Ia grasa daba el aceite
hecesario para lograr el jabdn, y las cenizas proporcicnaban el

potasio necesario.



Tal vez ninguna de las teorias anteriores sea el verdadero origen de
el jabdn, lo cue sl podemos afirmar es que en el siglo IT de la era
Cristiana, una substancia limpiadora fue creada en Francia. En el
siglo VIXI aparecieron en Espafia fabricantes de jabdn.

No fue hasta el afio 2800 cuando un cientifico Francés descubrid que
el carbonato de sodio podia ser reproducido a partir de la sal. A través
da sus investigaciones logrdé hacer que el jabdn estuviera disponible para
cualquier persona, pudiendo prepararlo cada quien en su hogar. Antes del
afic 1800 no cualguiera lo podia- tener debido a su costo. El jabdn, al
igual que la sal, pasd de ser algo monopolizado por los ricos a algo de
uso camin.

Antiquamente para hacerlo en casa, las mujeres recolectaban en una
cazuela la grasa que caia de las estufas, E) siguiente paso era vaciar
agua  caliente sobre cenizas de madera, obteniendo de este proceso potasio.
Hervian la grasa y el potasio juntos obteniendo un jabén de buena calidad.
Este jabdn tenia la caracteristica de lastimar e irritar las manos.

Los primeros comerciantes de jabones en los Estados Unidos camo
Procter & Gamble, fundada en 1837, aun fabricaban el jabdn en grandes

cazuelas con una formila comin.

En el ltimo siglo grandes avances se han logrado en la fabricacién
de jabones. El jabon shora es mis suave y macho mds eficiente. Sin duda, -

el mds grande avance es su corveniencia acbxal,



Por ejemplo el jabén Ivory, que se enpezd a camerciar en 1879 mo
s6lo ofrecia una pureza extraordinaria, sino también que el jabdn flotara.
Su camparia publicitaria se basé en la siguiente idea de venta: "Flota".

Otro ejemplo es el caso de que la gente cortaba pequefios pedazos de
jabdn para lavar ropa, de esta manera era mis ficil que los pedazos se
disolvieran en las lavadoras, que aparecieron en les afios 1900. Esta idea
la tomaron los fabricantes y empezaron a vender hojuelas y pedazos
de jaboén.

En 1920 se lograron avances en lo que respecta a forma, tamarnio y
perfumes de las barras de jabdn, Iintroduciéndose también el Jabdn
grarmlado para lavar ropa y platos. Un importante avance tecnoldgico en la
fabricacién de jabones se logrd en 1930. Procter & Gamble invertd un
proceso en el cual el tiempo de produccidn de unma semana se redujo a
un dia.

Mientras que los jabones gMnmantenidom:ypqulammelusa
camin, su uso para lavar ropa y plates ha dismimuido desde la guerra. En
estos trabajos el jabén ha sido reemplazado por deteryentes sintéticos. EL
principal problema que siempre ha existido con el jabdn, es que al
funcionar en un ambiente de agua dura reacciona con los minexales y forma
ura: capa: que es diffcil de disolver y enjuagar. A los detergentes no les
sucede sto.Estemdosemeaspecializaxﬂocadaveznﬁsalomenzazse‘
con las barras de j:abén en catetjorias especiales tales como desodorantes y



cosméticos. Sucesivamente todo el mexrcado en cuanto - a higiene se fue
sofisticando y fue cuands surgieron las ideas de que el cabello necesitaba
un limpiador especial.

Ia palabra shampoo que viene del inglés shaspoo, literalmente es el
jugo de la corteza del quillay, arbol chileno, machacada y disuelta en
agua, que se usa para lavar el cabello. Por esta razén se le aplica este
nanbre a otros preparados con el mismo £in.

CONCEPTUALIZACION DEL PRODUCTO
PRODUCTO FISICO

Ios shampoos son solucionss o suspensiones en agua, de uno o nds
ingredientes de limpieza combinados con otros ingredientes o aditivos que
se iIncorporan para limpiar el cabello, lograr una forma particular del
producto, © proveer wna funcién especial. El shanmpoo bdsicamente estd
integrado por ingredientes de limpieza (del tipo detergente o jaboneria) y
aditivos tales camo: espesantes, opacadores, acondicionadores,
dispersantes, secuestrantes, solubilizantes, bactericidas, perfumes y
colorantes.

Ios shampoos pueden ser liquidos claras, cremas liquidas, en pasta,
gelatina o en polvo. '



OIRAS VENIAJAS IEI, PRODUCIO

El concepto actual de shampoo es mis anplio dado que ademds de
limpiar el cabello le da brillo, cuerpo, ayuda al cabello maltratado,
cambate la caspa, etc.

Querpo - Es la cualidad que da forma a un corte de cabello; es lo
opuesto a lacio, blando. Cuerpo  representa el estado fisico ideal del
cabello, el cabello que tiene cuerpo es fécil de peinar y una vez
arreglade se quada en su lugar.

Manejable - Es la propledad que le permite al haibre y a la mijer
arreglarse el cabello facilmente y en la forma deseada. Se refiere al
proceso de trabajo oon el cabello, y tiene dos camponentes: la habilidag
de peinar el cabello, Ya sea seco o himedo y la habilidad de arveglar el
cabello sin que se vuele.

Suavidad - Es una cualidad del cabello que la mayoria de.las
personas  desean. "Buena" suavidad es lo contrario a dspero y érizado.
Mala" suavidad estd relacionado con un cabello sin cuerpo.

_mdiciumd: - Un acmﬂidmador es un producto o ingrediente que
restablece el cabello dindole una buena condicidn.



PRODUCTO GENERICO

El producto genérico del shampoo da belleza, aceptacidn social y
éxito con el sexo opuesto. Estos son los beneficios esenciales que el
consumidor espera recibir del producto.

Ia publicidad de este producto (televisidén y revistas) estd
generalmente orientada a resaltar las cualidades que mencionamos. Por
ejemplo, Colgate Palmolive utiliza exclusivamente modelos muy atractivas
para anunciar su shanpoo Splendor (hasta el misme nambre del producto
trata de resaltar la belleza esplendorosa). Distribuidora del Centro
sugiere el siguiente mensaje: una chica desarreglada tiene el cabello
maltratado, una amiga le recomienda que use Protein 21 y la diferencia es
que su cabello luce mejor cambiando su apariencia. Procter & Gamble lanza
una idea de venta que es "para las mujeres de cabello lindo" con su muevo
shampoc Prell. Xa chica oficinista que es quapa, tiene caspa y su
campafiero de trabajo la rechaza. Ella se lava el cabello con Alext y
empleza su nueva vida y una relacién. L'Oreal lanza el shampoo sexy, a la
mxielo le gusta el cabello sedoso (con tacto de seda). Por supuesto la
modelo es muy atractiva y un hatbre la acompafia.



CAPITULO -II
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ANALISIS DEL MERCADO DE SKAMPOOS

Io mis importante es establecer una base y unificar el criterio de
lo que se entiende por un mercado:

Segin el diccionaric de la Real Academia Espanola, mercado es el
sitio piblico, destinado permanentemente o en dias sefialados, para vender,
permutar o comprar géneros y mercaderias, entendiendo por género

cualquier mercancia.

Una definicidén un poco mas clara y orientada a este tema, es la que
da Philip Kotler en su libro 'Marketing Management" (1) que es la
sigulente: "Mercado es el conjunto de todos los compradores actuales o
potenciales de un producto", Ia definicidn anterior, es la que cubre los
objetivos de la investigacién. Se considera a cualquier persoma fisica o
moral camo un posible comprador de un producto.

El. estudioc de un mercado consiste en analizar tres puntos
principales, agquellos que delimitan y simplifican su contexto naturalmente
camplejo y son los siguientes:

1. ¢Quién esta dentro de nuestro mercado?

2. ¢Quién estd involucrado en la venta de bie_ns en nuestro mercado?

3. ¢Cuales son los principales agentes de canpra de los. integrantes del
mercado?

(1) P. Kotler, "Marketing Management”, p. 32, Patrice HAn,
4a. edicién, 1980.



1. (Quién esta dentro de nuestro mercado?

Dada la nobleza del producto, se puede considerar que cualquier
persona es un posible cowprador de un limpiador liquido de cabello o
shampoo,  sin embargo, para propositos practicos quedard establecido que de
la clase social D {2) en adelante lo son.

TABIA 1:
CIASE SQCIAL % DE IA FOBIACION  INGRESOS MENSUALES SUPERIORES A
A 3 Mas de 15'000,000
B 4 MAs de 8'000,000
c 15 Mas de 3'000,000
D 38 Mas de 1'000,000
E 40 Menos de 1'000, 000

2. amién%taimolucradoenlavermadebiens‘demtmnemado?
La pregunta anterior puede claramente reformularse camo gquiédn estd -
en el mercado productor y quién suministra el Producto?

Este mercado o "elar;en‘co del mercado", consiste en todos los
individues ‘u organizaciones que mediante el usa de materias primas y/o
servicios, producen bienes o servicios que son vendidos, rentados ©
. suministrados a otros" (3). En ésts caso se refiere a Yotros" come el
consumidor final de shanpoos, es decir, al p.’\bliec; en general.

{2) Sequin la clasificacién de Campafila de Trivestigacion de Merc.
(3). Patrice Hall, "Organizational Markets and Buying Behaviours",
p. 172, 3a. edicién, 1986. . i



DISTRIBUCION

No se debe perder la perspectiva de que la venta de los productos de
consumo masivo se realiza através de diversos canales de distribucicén, que

en el caso del shampoo son basicamente autoservicios y farmacias.

autoservicios son aquellas tiendas en las que el consumidor entra en
contacto con la amplia variedad de productos que en €l se le ofrecen,
escogiendo los de su preferencia y posteriormente realizar su liguidacidn
en und ¢aja registradora a la salida de la tienda; por Farmacia entendemos
aquellas tiendas de distribucién/venta, basicamente de medicamentos y
algunes productos higiénicos, como el shampoo. El sistema de campra es
similar a los autesexvicics, en el caso de las farmacias de gran. tamaio o
por medio del sistema mostrador, para las de menor tamafio. )

TIFO DE SHAMFOO

Por ultimo, existe ademis una clasificacién que no se debe pe.rder de
vista en el estudio de éste mercado: el tipo de shampoo.
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Existen dos tipos generalizados de shanpoo: el reqular y el
anticaspa. Regular es aquel que tiene camo propdsito tnico el de limpieza,
y anticaspa aquel creado para eliminar la caspa y ademds limpiar
el cabello.

ANALISIS DEL MERCADO

Ahora bien, tamando en cuenta las aclaraciones anteriores se
analizard el mercado de shampoo, cemsiderando a los productores de este
bien, los canales de distribucidn utilizados y los tipoes de shampoo que se
ofrecen en el mercado. Partiendo primere de lo general para ir hacia
lo particular,

Primero, se analizardn las ventas a nivel nacional por tipo de
shampoo., Cabe aclarar que las unidades utilizadas en las tablas son las
llamadas "unidades estadisticas” y tienen el propdsito de unificar el
contenido de las cajas de cada productor a una base comin: 5.8 libras de
producto  son i_guales a 1 ue (unidad estadistica). Como ejemplo, para uma
caja de 18 botellas de 200 ml cada una cuye producto tiene una densidad de
1.8 .l.b/lt tenetos

FORMULA 1:
libras de producto por caja 18{.2)(1.8) = 6.48 1b

1 ue = 6.48/5.8 = 1.117 ue por caja fisica

De esta manera se unifica el criterio para todas las marcas.



VENTA [E SHAMPOO

TABIA 2:
_(NACTONAL )} *
{M_uetk/2 meses)
Totales
Mewico % =~ Montexrxey % = Guadalaja

Shanpoo Anticaspa 250 10.6 13 7.7 15 11.5
Shampoo Regular 2094 89.4 156 92.3 115 88.5
Total 2344 100.0 169 100.0 130 100.0
% (Tot, d./Tot. Méxicn) 100 7.2 5.5

* Fuente: Compania de Investigacidn de Mercado.
** Miles de unidades estadisticas.

De lo anterior se concluye que las ventas de shampoo _estan
claramente sesgadas hacia el shampoo de tipo regular (89.4% vs. 10.6%) lo
que - lleva a la conclusidn de que el tamafio del mercado regular es 8 veces
mayor que el de anticaspa, es decir, con un volumen de ventas 8

veces mayor.

En lo que respecta a la venta por canal de distribucién, tenemos que
el 70% del shampoo se distribuye y vende al piblico en general via
autoservicios  y que sélo un 30% por las farmacias, es decir, 2.3 veces mis
en autoservicios. Camwo se puede cbservar en la siguiente tabla, el shampoo
anticaspa no tieme a las farmacias como un camal preferénte de
distribucién como podria esperarse (12.1% vs. 10.1%):
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TABIA 3:
FARMACIAS*
(M ue/2 meses)
_Totales
Mexico % = Monterrey & Guadalajara % __ D.F. %
Shampoo Anticaspa 58 12.1 2 10.0 6 14.4 8 10.2
Shampoo Regular 420 87.4 20 90.0 2§ 80.6 70  89.8
Total 478 100.0 22  100.0 31 100.0 78  100.0
TABLA 43
AUYOSERVICIOS
(M ue/2 meses)
Totales
Mexico % = Monterrey § Guadaladara % _ D.F, %
Sharpoo Anticaspa 112 l10.1 12 9.8 8 10.0 30 10.2
Shampoo Regular 1095 89.9 110 90.2 72 90.0 277 89.8
Total 1207 100.0 122 100.0 80 100.0 307 100.0

* Fuente: Comparifa de Investigacidn de Mercado.



VENIAS FOR PRODUCIORES

En cuanto a las unidades estadisticas vendidas por fabricantes de
shanpoo se encuentra la siguiente distribucion:
TABIA 5:
VENTAS POR FABRICANTE®

[FAERTCANTE VENTAS FOR FARRTCANTE#*
M ue 3
Abbott 22 1
Alberto Qulbert 141 6
Biersdorf 25 1
Berini 47 2
Clairol . 23 1
Colgate 399 17
Cosbel 47 2
Dist. Del Centro 375 16-
Gillette 211 9
Johnson & Johnson 23 1
Mennen 328 14
Procter & Ganble 164 7
Revlon 47 2
Ryt 70 3
Shulton 23 1
Wella 94 4
' Demds fabricantes 305 13
TOTAL 2344 100.0

* Fuente: Compafiia de Investigacidn de Mercado. ** 2 meses.



Colgate, Distribuidora del Centro y Mennen, con 17%, 16% y 14% de
participacién de mercado, cubren casi un 50% del mercado, sin enbargo para
cbtener una visicn mds amplia del mercado, es necesario desglosar la tabla
anterior por warcas. Incluyéndose ademds una clasificacién extra:
categoria por precio, ésto con el propdsito de posteriormente analizar que
precio estd dispuesta a pagar cada clase social anteriormente expuesta y
de ir segmentando el mercado cada vez mds para su mayor conprensicn. las
categorias de precio del shampoo son tres:

TABLA 6:
PRECIO FOR
CATEGORIA CAJA_ESTADISTICA —EANGO
A Alto 30,000 -100,000
Medio 22,500 - 30,000
c Bajo 15,000 - 22,500

1o anterior tiene cam kase el siguiente argumento: segin un estudio
de poder de cowpra realizado por una casa de estudics de mercado, se
.encontrd que las clases sociales E y D estdn dispuestas a pagar hasta
$22,500 en un 80% de las veces, lo que nos lleva a dar un rango de $7,500
par ‘categoria, camenzando -por $15,000 dado que es el meror precic en el
mercado actual. 7
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Ia siquiente - tabla muestra las principales marcas de shampoos en el

wercado nacional, su participacidn de wercado y la categoria asignada:

TABIA 7:
VENTAS (Mue/

IBRCA DE SHMFOO  _2meses)  _ (%) PRECIO(Ps/ue) CATBS./PRECIO
aAlert 67 3 $41,000 A
Aquararine 9 - 33,000 A
Baby Care 1 - 27,000 B
Breck 15 1 36,000 A
Caprice 281 12 17,000 c
curity 6 - 21,000 D
Daniela Romo 18 1 41,000 A
Flseve 49 2 33,000 a
Bvenflo - - 32,000 A
Farrsh Fawcett 19 1 45,000 A
Flex Regular 27 1 38,000 A
Jat Set 120 5 16,000 e
Head & Shoulders 151 6 42,000 A
Herbal Essence 28 1 35,000 A
Jotnson & Tehnson 33 2 26,000 B
Mernen 118 5 25,000 B
Nivea 39 2 29,000 B
Organics o 1 36,000 A
‘Pantene 7. - 34,000 A
Pratetn 21 13 1 s1,000 A

" % Fuente: Carpafiia de Investigacién de Mercado.



TABIA 8:

MARCA DE SHAMPOO
Selsun

sitkience

Solo

Splendor

Flex Sun & Sport
Vanart

Wella Balsam
Wellapon

White Rain

Demds Marcas
Total

20

MERCADO NACTONALX

VENTAS (Mue/

2 meses) = _ (%)  PRECIO{Ps/um)

32 1 59,000

90 4 42,000

1 - 48,000

13 1 42,000

6 - 35,000

325 14 17,000

5 - 41,000

82 3 29,000

132 6 16,000

634 28 18,000

2,344 100

CATEG. /PRECTO

o 0 w » o ¥ » » > P

$24,110 (Promedio)

Resumniendo la tabla anterior se llega a las siguientes relaciones:

Precio Alto
Pcvecj;o Madio
Precio Bajo

PARTICTPACION

PROMEDIO  EOR

No. MARCAS % MERCADO  _MARCA _ (%) .
T 2 1.26
6 11 1.83
4 a7 9.25



El restante 28% corresponde a ‘“otras marcas", las cuales

irdividualmente poseen una participacicn insignificante.

* Fuente: Compariia de Investigacicn de Mercado.

Com se puede cbservar, la categoria de mis alta campetitividad es
la de alto precio, debido a que 19 warcas pelean por un 24% del wercado
total, en cambio, sdélo cuatro marcas de precio bajo compiten por un 37%
del wercado, Es decir, dos veces mayor que para alto precio, lo que indica
que es mds atractivo campetir en la categoria de bajo precio.

3. ¢Cuiles son los principales agentes de compra de los integrantes
del mercado?
los integrantes del mercado contienen tres principales agentes de

compra, que en conjunto pemmiten que exista un mercado, estos son:

a) Ia necesidad. El conmmidor, para poder ser consumidor, deberd
tener una o varias necesidades a cubrir. Recientes estudios indican que el
consumidor se basa en dos caracteristicas del producto para decidir cudl

usar y son:

- El beneficio que ofrece el producto en cuanto a su desemperio:
limpieza, suavidad, cuerpo, docilidad, brillo.
- El precio.
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El beneficio que ofrece el producto es subjetivo, y como no tiene
unidades fisicas es muy dificil de medir. Se pretende que el consumidor se
relacione con el producto por su posicionamiento el cual proporciona un
sentido de confianza, seguridad, estar a la moda, etc. Algunos ejenplos de

posicionamiento de marcas son:

TABLA 10:
— . MARCA POSTCTONAMIENTO
Caprice Cabello hermoso para toda 1la familia, por ser
shampoo y acordicionador en uno.
white Rain White Rain tiene los ingredientes de los
shampoos caros a un precio econdmico.
Mennen Mernen te deja el cabello suave porgue tiene la
suavidad para bebes,
Wellapon Shampoo para gente joven y activa. _

b) Un satisfactar. Su nombre lo dice, se trata de que un producto
cubra alguna o todas las necesidades del -consumidor. EL satisfactor
(shampoo) - debe estar disponible a un precio adecuado (aceptable- al
consumidor) y disponible cuando el consumidor lo requiera.

<) EL - intercambio.  Es el proceso fisico en el cual el consumidér
entrega al vendedor una cantidad detemiinada a cambio de un pmductb. Para
esto se requiere lo siguiente: '
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-~ I1a decisién del cliente a comprar un producto.

- Que el cliente cuente con los medios econdmicos para comprar el
producto.

= Que exista alguien dispuesto a vender el producto a cambio del
dinero acordado.

- Que el vendedor cuente can producto en ese mamento para peder
realizar el intercambio.




24

CAPITULO IIX
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SEGMENTACION [EL MERCADD Y SELECCION DEL MERCADO ORJETIVO

cualquier organizacién que decide introducir un producto al mercado
* consumidor, reconoce normalmente que es practicamente imposible abarcar la
totalidad de oomsumidores de dicho mercado. Esto es debido a la gran variedad
de atributos o caracteristicas que presenta cada consumidor; por &jemplo,
tenemos diferencias sociales, aspiracionales, demogrdficas, culturales, etc. Io
anterior sugiere gue wna buena segmentacion del mercado ayuda a enfecar los
esfuerzos de mercadotemia a un clerto grupo de consumidores, de manera de
eficientarlos, Es por eso que les productos fabricades por la conpetencia estdn
enfocados a un clerto grupo consumidor, de tal forma que se aprovechen al
maximo sus esfuerzos mercadelégicos.

SEGMERTACION [E MERCADC

Segmentacidn de mercado es. Wsubdividir el mercado en distintos
subconjuntos de consumidores, donde cualquiera de los subconjuntos pueda ser
elegido como mercado objetive para ser atacads con una estrategia de
mercadotecnia” (4)

Ia definicién anterior es clara en el sentide de subdividir el mercado
deperdiendo de clertas caracteristicas que éste posea y sean de utilidad para

(4) ‘"Marketing Management Amalysis, planning and control", 4a. edicidn,
pag. 194,
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el producto en si, sin embargo, se refiere a una cierta factibilidad de
tataque a dicho segmento. Esta parte se refiere a ciertas caracteristicas del
segmento que permmiten que una cierta estrategia de mercadotecnia sea aplicable,

Dichas caracteristicas son:

1) Mercado medible. Esto se refiere a que los resultados dbstenides
por la marca o producto en el mercado sean cuantificables.

2) Mercado  alcanzahle. Se refiere a que las posibilidades de hacer
llegar el producto al mercado sean cercanas a la unidad. Esto esta determinado
por condiciones geoqrdficas, caracteristicas del producto, asi cam por los
recursos con que cuenta la firma.

3) Mercado rentable o atractivo para la firma.

PATRONES DE SEGMENTACTION DE MERCADO

El mercado puede ser segmentado en base a: Caracteristicas -de los
- consumidores y . caracteristicas de los diferentes productos disponibles

en el mercado.

A contimiacién se encuentra una tabla de las principales variables
utilizadas para realizar dicha segmentacidn.



PRINCIPALES VARTARLES DF SPCMENTACTON PARA EL MERCADO LE CONSUMITORES

TABLA 11:
—VARIABIES
GEOGRAFICAS

~Reqidn

~Tamaiio de la entidad
-Poblacidn

DEMOGRAFICAS
~Hiad

-Numero de integrantes
de la familia
-Ciclo de vida
familjar

— . ESPECTFICACTIONES =

Pacifico, Montafa, Noreste Central, Sureste Centxal,
Altintico Sur, Atlintico Medio, Mueva Inglaterra.

A, B, C D

Menos de 5,000, 5,000-19,999, 20,000~49,999,
50, 000~99,999, 100, 000~249,999, 250, 000499, 999,
500, 000-999,999, 1'000,000-3'999,999, 4'000,000 o mis.
Urbana, suburbana, rural.

Del narte y del s,

Menos 6, 611, 12-19, 20-34, 35-49, S0-64, 65—+

Masculino y femenino
1-2, 3-4, 5+

Jévenes saolteros; jdvenes casado; sin nifios; jovenes
casados o hijo mis chico nemrdesafm;jmi
casados . can hijo mis chico mayor de 6 afios; Maduros
casades mhijos:}hdnvsmsashssinhijcsmch.
18 afios; Maduros solterce; otros.



~Ingresos
~Trabajo

~BEducacidn

~Religidn
-Raza

-Nacionalidad

~Clase social

PSICOGRAFECAS
~Estilo de vida
-Personalidad

CONTUCTA
-Oportunidad de compra
~Beneficio deseado

(de la compra)
-Status
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- .  ESPRCIFICACTONES . .
De acuerdo a un rango pre-establecido.
Profesional y técnico; gerente, director, propietario;

clérico; ventas: artesano; capataz; maguinista;
qranjeras retirado; estudiante; ama de casa;
desempleado.

Escuela primaria o menos: Secundaria, parcial o total;

Graduado de preparatoria; Cavrera universitaria,
parcial o total.
Catdlica, Protestante; Judia, otras.

Blanca, negra, oriental.

Mexicana, americana, Briténica, Francesa, Alemana,
Escardinava, Italiana, Iatincamericana, Arabe,
Japonesa.

Baja, media baja, media alta, alta.

Conservador, liberal.
Campulsiva, sociable, autoritaria, ambiciosa.

Ocasiones normales, ocasiones especiales.

Ecordmico, ocanveniente, prestigio.
No usuario, ex-usuario, usuario patencial, primera

carpra, usuario reqular.
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— . VARIAHIES ESPECTFICACIONES
~Frecuencia da usa Alta, mediama y baja.
~Nivel de lealtad Ninguno, medio, fuerte, total.

—Ftapa dentro del

proceso de compra No enterado, enterado, informado, interesado, deseoso,
trata de comprar.

-Sensibilidad al

mercado Calidad, precio, servicio, publicidad, proamociones de
venta.

S5in embargo, cabe aclarar, que nO o5 necesario realizar toda la
clasificacidn para - cada producto. Existen segmentaciones clave, para cada
articulo en particular,

Dartmdelasmracteﬁsticzsdelnscmsmim,sepmiﬁmtiﬁmr
segnentos con base en sus preferencias de atribatos de cada producto en
particular. Dentro de esta clase de segmentacion se encuentran lag
siguientes categorias:

1) Preferercias homogéneas. Esto se da cuando el mercado no presenta
segnentos ‘nahrales, debido a gue ho hay diferenciacidn en las preferencias de
cada  consumidor mcdempzédmmwestién;porej@lo,—la
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) 2) Preferencias difusas. En este caso, cada ocsumidor prefiere un
determinado atributo del producto en cuestidn, caso extremadamente atipico,
dado que es muy posible que determinado grupo de consumidores cuenten con la
misma preferencia. Ejemplo: la moda.

3) Preferencias agrupadas. Es la denaminada segmentacién natural del
mercado, y es debida a la similitud de preferencias que un cierto grupo de
consumidores presenta.

PROCEDIMIENTO PARA REALIZAR IA SPGMENTACIGN DE MERCADO

Se ha visto, que se puede realizar una segmentacidn de mercado
deperdiendo de las variables utilizadas para tal propdeito.

RAhara, :O4mo el vendedor/productor puede saber qué variables debe aplicar
para realizar una segmentacién adecuada? Ia respuesta es miy sencilla; deben
realizarse una cerie de estudics o consmidores, de manera owe se averigie 1a
Jerarquia de variables que los constmidores aplican cuando se va a realizar la
decision de oompra. Debe tenerse cuidado de que la mestra elegida sea
representativa  del mercado, mediante el uso de determinados criterios
estadisticos, uno de los cuales puede ser "grado de error®, o inclusive
"intervalos de confianza®, A

Por ltimn, wna vez tomadas em cuenta las variables y criteriocs de
segrentacidn, debe verificarse que dicha segmentacidn sea efectiva para los
propésitos que se buscan. Dicha efectividad pmdevenflmmemim\zmlm
segmentos elegidos - sean medibles, zmtzblmyalmnzabls,mmterlétims
explicadas al principio de este capitulo. V
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Es recamendable realizar una especie de segmentacidn, no para el mercado
consumidor, sino para su oatrapartida; el mercado productar. Bn mercadotecnia
a éste [roceso se le conooe como posicionamiento campetitivo., Posicicnamiento
se refiere a las caracteristicas de la oferta que hace cada mroductor a su
grupo de consumidores, meta u objetivo, es decir, cwil es la pramesa basica que
hace 21 productor en relacidn a su producto.

Esta seguentacién tiene el propdsito de averiguar odmo se ccmporta la
competercia demtro del mercado, y muestra a la vez las oporhimidades que
existen dentxo del mismo. Es recomendable al realizar esta clasificacién, hacer
un mapeo que mestre las variables claves de posicionamientn de cada uno de los
productores del mercado. De esta manera, se puede ubicar cada producto en dicho
mapa, incluyerndo la participacidcn de mercado de cada wo de ellos. Asi se
identificaran las dreas de negocio mds atractives.

SELBCCION DE OONSUMIDOR OBIETTVO

Bwra se segmentard el mexcado consumidor de manera que pueda realizarse
la seleccién e un mercado abjetivo. Es decir, un cierto grupo de consumidores
ue temgan ciertas caracteristicas en conin, de manera gue se puedan enfocar
los esfuerzos de la estrategia de mercadotecnia precisamente a ellos.
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VARIABLE GEOGRAFICA

Pensidad urbana, Especificamente la ciudad de Guadalajara.

Exta clasificacidn se debe a las siguientes razomes:

a) Generalmente, lapob}anim wbana cuenta con sexvicios de
bafio-regadera, elemento esencial para el uso de shampoo para el cabello.

b} Se elige una ciudad de manera que se aisle un mercado, y asi se puedan
apreciar los resultados obtenidos por las estrategias de mercado aplicadas a
ella, En caso de ser exitosas, permitiran reproducir dichas actividades a nivel
nacianal urbano.

c) Ia ciudad de Guadalajara, cuenta con tedo tipo de consumidores,
equivale al 3.0% del total del mercado de shampoos (especificamente 780 Mue/afin
contra 20,000 Mue del mercado naciomal); ademds de que representa un riesgo
inversién-fracaso 10 veces menor al de la ciudad de México, que es la plaza mis
representativa del mercado nacional.

VARIABLE RANGO DE EDAD
TARIA 12:

o-3 1.6 14
a-17 22,4 27
18-20 10.0 12

21-26 7.5

-]

27-35 20.8 . 25
3649 8.3 10

50-. 2.5 T3
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El grupo de 18-35 afios fue el elegido debido a las siguientes razones:

~- Abarca a el 38.3% del total de la poblacidn mexicana.

— Ias persanas de 18-35 aios cuentan generalmente con el mismo estilo de
vida (dependiendo par supuesto de la clase social y nivel cultural),
que se puade considerar camo dindmico, personas econdmicamente activas.

VARIABLE SEXO
Anbos sesws.
VARIABLE CICIO DE VIDA

TARIA 13:

fectdiee] —_— e DESCROPCION
Salterfa '
Parejas recién casadas.
Matrimonios jévenes oon hijos menores de 6 aiflos
Hatrimonios jovenes con hijos de 6 afios o mis.
I-!atrinmiosmynresmhijosd@aﬁim.
Matrimmios mayores con hijos que no vivan can

H O H D o W

ellos.
G Imividuos mayores solitarios.
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De entre estas clases, se elegirdn a los grupos B, C, y D, dado que:

a) Concuerda con la clasificacion de rangos de edad.

b) mmenta la cantidad oomprada individualmente, dado que al tener
hijos la cantidad de unidades oonsumidoras por familia es mayor
que la individual.

c) Poseen un estilo de vida similar.

VARTABLE CIASE SOCIAL

TABRTA 14:
_CIASE _ DESCRIPCTON % IE 1A FORLACFON
B madia alta 3
[o] media 16
D baja alta 44
E

baja 37

Bs awio que el nivel perseguido serd el D (baja), decisidn tomada basada
en las siguientes verntajas que el grupo ofrece:

Dado que existe la conveniencia por atacar el shampoo de precio econdmico
(seqin conclusidn del Capitulo IT), el consumidar D fue elegido ya que esta
cotprobado. que el conaumidar E utiliza barra de jabén para lavarse el cabello,
sin eambargo, cuwia‘ehacermtarqxelospxodntosalmnzahlesmimme‘
para la clase D, también lo son para las demis clases de ingresos superiores,
las malspxedmomfumrpartedalgnpcdscmptadma:pexo&masi,lbs
esfuerzos ocam especificamos anteriomente, serdn enfocados al grupo D.
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Por Wltimn, elegidas ya las variables a casiderar y los grupos de cada
umna de ellas, se chtiene por interseccidn de comjuntos el mercado potencial de
oconsumidores, es decir, el tamaio del mercado segmentado elegido:

1. Poblacién de Guadalajara: 3'600,000 habitantes oA
2. Porcentaje ocupado par rango de 18-35 afoe: 46% . : |
3. Total de consunidores de Guadalajara de

18-35 anos: (AXB) 1'663,200 habitantes .esl
4. Promedio de individuos por familia: 4.6 individuos ., }
5. Familias de Guadalajara de 18-35 afiws: (C/D) 361,565 ...E
6. FParventaje de clase social D: 44 «o.F
7. Mercado potencial: (EXF) 159,088 familias .G

CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR
CRJETIVO

En la investigacién para el lanzamiento de un muevo shampoo se planted el
siguiente dojetivo:

Obtener . informacién . actualizada de los hdbitos de cuidado persanal,
especificamente en elamadelaﬁdadodalmbauo,yasieualuaralpotacial»
de un determinado sector del mercado para 1a introduccin del shampoo MOKT.

.
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PUNTOS A INVESTIGAR

En el caso particular del cuidado del cabello y con la fimalidad de
determinar cudl es un 4rea de opartunidad para la introduccidn de wn nuevo
shampoo, se dbtuvo infarmacidn soore los siguientes puntos (se anem estudio) s

— Varisbles demograficas

~ Frecuencia de lavado del cabello

—~ Ccasiaones en que se repite el lavade

— Producto usado en cada lavado

~ Pxperiencia con shampoo y frecuencia de uso
— Razopes para no usarlo cantinumente

— Iealtad a la marca utilizada

- Quidn decide la compra

~ Quién hace la compra

-~ En dénde lo camoran .
—Bmeficiosespemdcskdemémpoo

- Desventajas de un shampoo

~ Marca usada en las dltimas cvatro semanas
- Marca usada en los Ultimos tres meses
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ESTRATEGIA DE IA INVESTIGACION

APLICACICN DE 1A ESTADISTICA A LA ENCUESTA

las témicas estadisticas se utilizan en casi todos loe aspectos de la
vida. Se disefian encuestas para recabar informacidn previa al dfa de elecciones
y asi predecir el resultado de las mismas. Se seleccionan al azar consumidores
para obtener informacién con el Fin de predecir la preferencia con respecton a
clerto producto.

El médico que investiga, realiza experimentos para determinar el efecto
de ciertos medicamentos y de cadicianes ambientales cantroladas en los humanos
y asi determinan el método apropiado para ourar clierta enfexmedad.

El ingeniero muestrea las caracteristicas de calidad de wn producto,
junto ocon  otras variables oontrolables del proceso, para facilitar la
identificacidon de las variables gque estin mis relacionadas con dicha calidad.

£l economista considera varics indices de la situacidn econdmica durante
cierto periodo y utiliza la informacidn para predecir la situacién
econdmica futira.

Un requisito’ para la explicacidn de la teoria es la idertificacién de la
"estadistica™ y la formulacidn de sus dbjetivos. El "New Collegiate Diociomary®
de Webster, define la estadistica como "una rama de las matemdticas que trata
de la recopilacidn, el andlisis, la interpretacidn y presentacicn de una gran
cantidad de datos muméricos™.
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Por otra parte, Kendall y Stuart (5) afirmaron: "la estadistica es la
rama del método clentifico que trata de lcs datos remidos al contar o medir
las propiedades de alguna pablacidn”.

El total de comjunto de datos que es el ocentro de interés de este
trabajo, se denomina “poblacién®. EL suboonjunto de ahi seleccionadao
Trepresenta una “mestra”.

Menderhall, Scheaffer y Wackerly (6), dan wuna definicidn mis completa:
"la estadistica trata del diseno de experimentos o encuestas mediante mestras,
para obtener una cantidad determinada de informacién a un costo minimo y del
uso optimo de esta infamacién para hacer inferencias ocon respecto a wia
poblacién o partir de la informacién cantenida en una muestra y proporciopar
una medida corrvespondiente para la bondad de la inferencia™.

IA MUESTRA

El cbjetivo de la estadistica es hacer inferencias con respecto a la
pablacidn basindose en lainfomnixhantzddamm\anmtm.mﬁmm‘
en mente, se debe abtener una mwestra gue sea represesttativa de la poblacidn.
Es decir, que contenga elementos de las diversas clases sociales y de
distintas edades.

(5) M. G. Fendall and A. Stuart, "Ilehdvatnad']!mryofstatistics'.
4a. edicidn, Vol. 1, New York, Hafmer Press, 1977.

» (6) W. Mendenhall, R. Scheaffer, D. Wackerly, "Estadistica Matemitica con
Aplicaciones", 3a. edicién, Grupo Rditarial Thercamericana, 1986.
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El primer paso antes de camenzar a realizar la encuesta, es determinar el
nimero total de encuestas a realizar,

Cabe aclarar que si los datos se aobtienen inicmwente de wna pegueria
fraccién del universo (la poblacidén total de México), los gastos son menores
que los que se realizarian si se llevara a cabo un ocenso campleto. En

poblaciones muy grandes se pueden obtener resultados lo suficientemente exactos
cuando se amalizan muestras que represemtan s610 una pequefia fraccidn de la
pablacidn.

For la mism yazén, loe datos pueden ser recolectados y resumidos mds
répidamente con una muestra que con uma emmeracién completa. Esta es um
consideracidn vital cnando se necesita la informacidn con urgencia,

Para propésitos de este estudio, se realizd un muestreo con un tamadio de
miestra de 100 persomas, procurando que se mantuvieran las proparcicones de
clases socicecondmicas.
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Dado que mmmymmmmm
realizar entrevistas 'xaecsarias"!sehici.ezm87mtzwistas.mevidalteqm
la exactitnd de la informacidn se verd afectada, pero loe resultados dardn una
my buena oriemtacién sdbre los hibitos del consumidor en cuanto al lavado
del cabello.

Método de la encuesta - Se realizaron entrevistas personales por ser el

Instnmento  de investigacién - OQumestiopario, wna herramienta !
cuantitativa en la que se plantean uma serie de preguntas gue abarguen los
puntos anteriomente sefalados.
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ENCUESTA No.

Hibitos del consmidor en el uso de shawpoos

Sexo: H M Clase social: B—C D" E Bdad:

¢Qué producto usa para lavarse el cabello: shampoo otros?
fQudntas veces paor semana se lava usted el cabello?

En cada bafio ¢cudntas veces lava el cabello?
JRar qué no se lava el cabello con mis frecuencia? _
éSiempre vsa el mismn?

ZQué motivos tiene para cambiar de marca?

© 14.¢ Cuales son las principales desventajas?.

$Quién canpra el shampoo en su casa?
éSe campra una marca para toda la familia?

Jouién influye en la decisidn de compra del shampoo?

ZEn qué tipo de tienda compra usted el shampoo?

autoservicios farmacia changarro
éQué marca ha usado en las dltimas cuatro semanas?

2Qué marca ha usado en los dltimos tres meses?

dQuiles son los principales beneficios que usted busca en un shampoo?,

la. vez: ;Qué producto usa?
2a. vez: ;Qué producto usa?
3a. vez: ¢Qué producto usa?

4a. vez: Qué producto uea?
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Miestra - EL universo de la mestra estd conformado por todas las
personas Que consumen shampoo en las principales ciudades de la Repliblica
Mexicana, escogidas en base a su consumo. El xango de edad es 15-60 afics en los
niveles socioecondmicos B, €, D y E.

PASQS DE LA INVESTIGACION

1) Coswoer adecuadamente los hdbitos y forms de uso de los consumidores
para con los shampoos. De esta manera se determinard cudl es el posicionamiento
idéneo y las necesidades para un nuevo campetidar en este mercado.

2) Hipétesis - Concluyendo sobre nuestro capitulo anterior, podemos
abservar que la mayor parte de las marcas de shampoo en México son de precio
alto. Ademis, ontre todas estasmzmsposaaxmdﬂaﬁthparﬁcimcim
del mercado, mientras que una minoria de marcas tiene el restante 65%. Por lo
tanto, si logramos ofrecer al consumidor un shampoo que tenga las
caracterfsticas solicitadss comimmente a wn precio accesible, 1a posibilided de
éxito serd alta.



43

1) Metodologia - Se realizaron 87 emtrevistas personales.

Se entrevistaron hambres y mrjeres entre 18—60 afics de edad en las clases

sociales B, C, Dy E.

4) Resultados y Conclusiones - A ocontimuacién se enlistardn los
resultados y caclusiones gque son considerados de mayor relevancia en base a
las entrevistas realizadas (resultados campletos del estidio se anesxan al final
del capitulo).

Ia divisitn en cuanto hambres/mijeres y clases sociales de los
ertrevistados es la siguiente:

TABIA 15:
. CIASF, SOCTAL,
(%) _Bc D E
Honhires 26 21 9
Mujeres 22 15 7

Frecuencia de lavado = Kl75%¢ialmatzwistainse,lmelm.o
7 veces poar semana. Demtro de esta mayoria, son los haohres los que se lavan
ocon’ mis frecuencia. Nm:e,osmmriaast‘a.dife:ecia,msedismimimﬁd
posicionamiento del  nuevo - producto para amlasmjers,mmlehahrémm
para enfocar la camafia publicitaria o determinado enfogue o 1igero peso.
hacia el lado masculino.
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Mimerc de ocasiones de lavado ~ El promedio de veces en que una
persona, ya sea lnﬂneomjer,mitelaq:eracimesdns.mintemamnde
este caso es que un 24% de los hombres utilizan en su primer lavado el jabdn de
tocador. En la segunda, ya es la mayoria gue usa el shampoo, un 54%. Par lo
contrario, las mijeres en su mayoria, usan en las dos ocasiones shampoo. Esto
puede emparejar la balanza y confirmar que los esfuerzos mercadolégicos deben
ir enfocados a anbos SEXDS.

Frecuencia usada en los tltimos siete dias ~ Esta pregqunta ayudd macho
para definir y buscar aprovechar al miximo los esfuerzos de distribucidn. E1
75% de los entrevistados utilizéd shampoo los siete dias anteriares.

Razones para usarlo esporddicamente - El producto tendrd que cuidar las
dos principales negativas que a continuacidn se mencicnan. ILos entrevistados
demostraran tener experiencias en las que el shampoo ocasiond la salida de
mq:a.lasegmdamzénaelhedndeqxemsesimtmagusto@la
sensacidn que éste deja en el cabello, tanto estética como fisica.
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Iealtad a la marca - Como se menciond en el capitunlo anterior, existe
un gran mEmero de mrcas en el mercado naciomal. Por lo anterior, existe un
alto porcentaje de cambios de marcas. Asi que se debe asequrar una distribucidn
omnstarte. El téming constante se refiere a la importancia que tiene el que el
producto siempre esté en las tiendas en las cuales el consamidar confia gue lo
encontyard. Esto ayudard a crear lealtad.

Dentro de este mismo punto es importante recalcar que la mijer es mas
fiel a su marca usual. Fimalwente las cousas principales para cambiar de
marca san:

-~ Precio

= Gusto de probar varios

- Compra 1o que encuesttra

- No le gqusta el efecto en el cabello

Toda la familia usa el mismo shanpoo - Ios resultades indican que seria
bueno considerar un shampoo que sea utilizado por toda la familia. El 50% de
los entrevistados afimman que todos los miembres de sus familias utilizan el
misno shampoo,

Decisién de oapra - En cuanto a la decisidn de compra, 69% de las
personas  influyen en lo que desean cangrar. Dividiendo la informacidn por sexo,
son’ las mijeres (803 vs. 20%) las que influyen mis en la decisifn de carpra.
Io amterior es una posible explicaciin a que la mujer muestre
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una mayor lealtad de marca. En cuanto a la canpra, el porocentaje dismirye
para los que hacen fisicamente la corpra. De muevo son las mrjeres (708 vs.
30%) las que participan mis de esta accitn, confimando el punto de la lealtad
de marca. Es impartante considerar para los dos puntos anteriores, a las madres
de familia para la decisién de ocagpra y la copra misma, son las mis
mencionadas.

Tipo de tienda donde es camprado — Ia mayor parte de la gente adguiere
el producto en los autoservicios (55%). Para el negocio del shampoo, se debe
cuidar macho l1la presencia en las fammacias o distribucidn mediante los
myoristas drogueros. Tanto en ciudades pequefias oo en las grandes las
farmacias tienen una parte significativa de las ventas.

Marcas usadas en las Gltimas cuatro semanas/tres meses - Ia infarmacidn
encontrada es igual tanto para cuatro semaras como para tres meses, Ademis
confirga la ‘abservaciéin de que las marcas de precio bajo, oo son Vanart y
Caprice, tienen un alto porcemtaje del negocio. Un punto mis que es mxy
irmm,aelhedndzqnhayjmmtmqntiamﬁs
participacién de mercado gue algunas marcas de shampoo. En especial es el
caso de Zest. ’ ’
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Beneficios y desventajas relevantes al oonsumidor - Para las mrjeres
tanto comw para los hombres son mis importantes los beneficios de brillo y
suavidad que de limpieza. El producto que se desaryollard buscard tener ™~
ingredientes que exalten los beneficios citados anteriormente, y en la medida
de lo posihle, otros de los mis irmportantes ademss de evitar las principales
necativas de 1a tabla mostrada a contimacidn.

TABIA 16:

_ BREFICIOS - DESVENTATAS
(%) Hoohres Mrieres (%) Homires Mijeres
Brillo 11 14 No brilia 6 1
Ssuavidad 1 9 No suave 7 3
Limpieza 8 8 Seco 12 16
Sedosidad 6 11 Mal olor 6 10
Manejable 6 4 No manejable 8 7
Controla caspa 4 6 No cantxola caspa 9 5

PRODUCTOS EN EL MERCADO

Para poder mqnsloanmoﬁmlmﬂmmelmf
mexicano, es neosario malizatmnapeopurmacmtinmi&\sem
oom cada marca tiene un seguento del mercado, el cual ests Qividido en: '

Eje X: producto familiar - especialidad

Eje ¥: producto cosmético - products terapeitico
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TARIA 17:
CCSMETTOO
Splendar .
o% . Wellapon L' Oreal
Caprice Flex . 3% 2%
12.0% i .
Vanart Breck B Silkience
14.0% 1% - 4%
Get: set -
5.0% .
Ryt .
MULTRUISOS, . ESPECTALIDAD
. Alert
- Protein-21 1.4%
. i ’
Menmnen - Faberge
5.0% . Pantene
Jatnson - ot
13 - Selam
curity . %
3 - MaEvane
. 0%

TERAPRIITICO
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Esta divisién se eligis puesto que el mercado se divide entre estos
cuatro principales grupos.

Ahora se analizard el mexcado por marca en base a la relacidn precio
participacidn, Este ejercicio ayndara a identificar que grupo de productos
(precio bajo, mediano, alto) tienen la wayor participacidn.

ANALISIS DE IAS ACTUALES MARCAS DE SHAMPOO

Ingrar un posicionemiento ventajoso en el mercado del muevo producto es
de vital importancia pava aumentar sus posibilidades de éxito. Para lograr este
cbjetivo, primero se evaluardn las warcas de shampoo en el mercado de la
siguiente mnera.
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Pricipales marcas, su participacidn en el mercado y precio.

TAHIA: 18
PARTICIPACICN®
MARCA (%) PRECTIO(S$pe/ue)
Categoria A
Selsm 1 59,000
Protein 21 1 51,000
Solo - 48,000
Splender 1 42,000
Farrah Fawoet 1 46,000
Head & Shoulders 6 42,000
Wella Balsam - 41,000
silkience 4 ‘42,000
Alert 3 41,000
Flex Regular 1 38,000
Fantene - 34,000
Flex Sun &Sport - 35,000
Paniela Rom 1 41,000
Elseve 2 » 32,000
Organics 1 36,000
Breck 1 36,000
Herbal' Essence 1 35,000
Evenflo - 32,000
Aquamarine » - ) 33,606

) 'lbb:l(htapriah 24
*Fuente: Campaiiia de Investigacidn de Mercado,
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TABIA 19:

PARTTCTPACION®
__ MARCA {3} PRECIO_(Sps/ue)
Categoria B
Wellapon 3 $29,000
Baby Care - 27,000
Nivea 2 29,000
Johnson & Johnson 1 26,000
Mermen . 5 25,000
curity - 21,000
Total Categoria B 11
Categoria B
white Rain 6 $16,000
Caprice 12 17,000
Get Set 5 16,000
Vanart 14 © 17,000
Total Categoria C 37
Demds marcas ** 28 18,000

* Fuente: Campafifa de Irvestigacidn de Mercado.
** Contiens marcas cuya participacidn individual no es significativa.

De acuerdo a la tabla anterior, se observa que existen 29 marcas
importantes (con base a su participacién en el mercado) . De éstas, las cinco
marcas mis importantes son: Vanart (143%), Caprice (12%), Head & Shoulders (6%),
white  Rain {4.8%) Mennen (5%) y Get Set (5%3). Mas adelante se verd que el éxito
de’ ectas marcas estd directmente relacionado a su . inversitn en medios
publicitarics.
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CONCTUSION

En base a los resultados cbtenidos se buscard cumplir con lo que se ha
establecido en la hipétesis. Buscar un lugar para el producto en el mercado a
un precio bajo. Memis se cuidardn los aspectos aprendidos y mencionados
anteriormente caw sm €l caso de la distribucidn, las preferencias entxe
hombres y murjeres, ventajas al momento de promociomar el producto buscando
dbtener 1 mayor oomsumo, y de sum importancia, brindar on efectividat los
beneficios relevantes al oonsumidor como son el brillo y la suavidad evitando
las desventajas de la caspa ymala sensacién en el cabello. Dentro de 1o
posible se buscara poder establecer superioridad en las dreas de relevancia
para el consmidar mediante  la formula que tendrd el producto.
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H = Hombre
M = Mijer

‘TABIA 20:

Bdades: H M TOTAL
18-20 19 (10) 26 (14) 45 (24)
21-26 22 (12) 19 (10) 41 (22)
27-35 28 (15) 30 (16) 58 (31)
3649 21 (11) 22 (12) 43 (23)
TOTAL (%) 90 (48) 97 (52) 187(100)

TABIA 21:

CIASE,_SOCYAY,
B-C D E
Hoohre 26 22 9
Mrjer 22 15 7
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TABIA 22:

1. Producto para lavar cabello: shampoo
atros

2. Veoces lavar cabello por semana:

siate
3. En cada bafio, cuantas veces 1o lava:
una jabdn

dos jabdn

dos shampoo

tres jabon
tres shampoo

4. Por qué mo lava el cabello con més

frecuencia:

mltrata cabello

sale caspa

£

~Ho_ M ~—TOTAL__
80 97 89
20 3 1n
3 4 3
3 8 6
14 18 16
80 70 75
6 2 4
24 29 27
6 — 3
54 60 56
10 10 10
26 39 a3
74 61 67
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L
H M —TOTAL |
5. Siempre usa el mismwo:
si 28 39 34
no 72 61 66
6. ¢ué motivos tiene para cambiar de 2
Precio 32 29 30
Gusto de probar varios 28 19 23
Capra lo gque encuentra 23 30 27
No le qusta el efecto en el caballo 17 22 20
7. (xién coppra el shampoo en la casa?:
mami 29 32 61 -
papi 10 10 20
hermano 5 5 10
henmana 4 5 9
8. :Se compra una marca para toda la familia?:
si
no
9. ¢Quién influye en la decisidn Ge compra?:
wanh 22 23 45
papa 4 5 9
hermano 2 3 5
hermana 5 5 10
10.:En gué tipo de tienda campra usted el |
shanpbo.:
autoservicio 28 31 59
farmacia 16 18 34
changarro 3 4 7
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11.:Qué marca ha usado en las ultimas
cuatro semanas?:
Caprice
Vanart
Get Set
white Rain

Head & Shoulders

Jannsan & Johneon -
Zest
12.2Qué marcas ha usado en los Ultimos
tres meses?s
Caprice
Vanart

H. M
23 21
21 18
13 12
9 13
6 7
10 6
7 10
4 6
5 6
2 1
23 20
20 19
12 1
) 12
7 8
9 8
6 9
5 7
4 4
5 2

a o o B B B

= a 0

o o BB B
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—if .. M. __TOTL
13.:Cuéles son los principales beneficios
que usted busca en un shampoo?:

Brillo n 14 13
suavidad u ] 10
Limpieza 8 8 8
Sedosidad 6 1 9
Mancjable 6 4 5
Controla caspa 4 6 5
14.¢Qudles son las principales desventajas?:
No brilla 6 1n 9
No suave 7 3 5
Seco 12 16 14
Mal olor 6 10 8
' No manejable 8 7 7
No controla caspa 9 5 7
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CAPITULO

v
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BROCESO ESTRATRGICO DE MERCADOTECNIA

El proceso estratégico de mercadotecnia es un proceso gerencial que
analiza las oportunidades de mercado y esocoge posicionamientos, programas
Yy controles gue ¢rean y soportan un negocio viable adecuado al propdsito y
ocbjetives de la compafiia.

1) ANALISIS DE OPORTUNIDADES DE MERCADO

El proceso comienza oon identificar una oportunidad en el mercado,
esto es responsabilidad del departamento de mercadotecnia. La idea tiene
que ser generada, evaluada y finalmente tamada camo un proyecto. En la
eleccién de este proyecto es muy importante reconocer una oportunidad
especifica en el mercado para la compafiia. Lo adecuado es que ddf a la’
companiia- una ventaja scbre los posibles competidores, Su definicién es
la siguiente:

"Una oportunidad de mercado para la campania, es un drea atractiva
de accidén de mercadec relevante en donde existe para dicha conpaifa una

ventaja cametitiva,

Esta oportunidad tiene que ser cuestionada en la siguiente forma:
dQuién comprard?;  (Cudnto pagard?; ¢Cual es el atractivo?; (Quién es la
canpetencia?; ¢Cudles son los canales de distribucién?
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2) ESCOGER EL MERCADO OBJETIVO

las oportunidades yequieren amalizar el o&wo entrar en un
determinado sector. Cualquier mercado tiene mas grupos de consumidores y
necesidades de las que una compaiida puede satisfacer, El dividir al
mercado por grupos de consumidores oon caracteristicas afines es
segmentacion de mercado. Cuando existe una seqmentacidn adecuada (que en
esta caso estA expresada en el Capitulo III) la compariia decide el mercado

a atacar.
3) FOSICIONAMIENTO COMPETITIVO

Este paso redquiere por parte e la capaiifa el desarrollay una idea
de la oferta gue se le hard al consumidor objetivo en relacisn a lo que
ofrecen los competidores. Las formas wediante las cuales una campania
puede cbtener un posicicnamiento son:

- Miquisicisn. Este caso es cuarde una persona fisica o moral
adquiere los derechos de comercializacién de otra persona fisica o moral
que ya caomercializa el producto. )

- Desarrolio Inkerno. Definimos desarrollo interno cuando se ve la
evolucion del producto desde que surge la idea, analisis de factibilidad,
produccidn y lanzamiento o relanzamiento al mercado oon caracteristicas
auténticas y definidas. ’

- Oolaboracidn oon. otra ompajifa. Posicionar un producto en
colaboracién con otra compaifa es cuande se hace una ‘carbinacicn de
esfuerzos para separar de 1acmpetauiaammtzopmducto;‘£s§opx_ade
ser desde el inicio y evolucién o simplemente unir dos concq:tos
que se complementan. : ]
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4) DESARROLIO LE I0S SISTEMAS DE MERCADOTECNIA

Ya cue existe el posicionamiento competitivo y el consumidor
cbjetivo, se estd listo para desarrollar los sistemas de mercadotecnia. El
chjetivo lograr una organizacién de mercadotecnia, sistemas de
informacién, planeacidn y control que prametan lograr los cbjetivos de la

capaiija en su mercado abjetivo.

El proceso tendra un sistema de informacidn que controle pedidos y
embarques, pronostique ventas y potencial de mercado, analice al
consumidor y vea las utilidades y ventas generadas, La informacién debe
ser actual, acertada, relevante y entendible para lograr conpetir
exitosaments, Al mismo tienpo debe contener metas anuales, estrategias y
ticticas aprobadas por la companiia.

Adicionalmente deben existir controles para monitorear el negocio,
detectar problemas, mejorar eficiencia y tomar acciones correctivas,

5) PLAN DE MERCADOTEXNIA

1a fuerza y éxito del negocio dependera de la calidad de los planes
a largo plazo y anuales para nuestros consumidores cbjetivo. Este plan
incluye las metas, estrategias y técticas que se usardn para ganar y
mantener  posiciones competitivas y resultados. Los elementos del plan son
1os siguientes: k
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Analisis Situacioal -  El plan comienza con un resumen de
tendencias y problemas qua existen en el macro ambiente, competencia,
clientes, proveedores, distribuidores y otros (referirse al Capitulo III).
Principales problemas ¥y oportunidades san mencionados, y las altermativas
estratégicas también. ‘

Gbjetivos y Metas - En esta seccidén se mencionaran los principales
abjetivos para el pericdo  subsecuente. Ejemplo: ventas en
determinado tiempo.

Bstrategia de mercado, Plan de accidn y Presupuesto - Es necesario
tener planes y estrategias definidos.

Estrategia = Es un conjunto de chjetivos, politicas y reglas que
guiardn los esfuerzos de la compariia.

Presupuesto - Ia compafiia tiene que decidir la cantidad de esfuerzos
y recursos a asignar a el proyecto. Generalmente se establece como un
porcentaje. de las ventas. Estos esfuerzos deben considerar la mezcla de
las variable mercadoldgicas para el producto determinado. Estas variables
son aquellas conocidas com las cuatro Pls:

P = Precio

P = Pramocianes

P = Plaza (Distribucidn)
P = Producto

las decisiones de inversién para el apoyo a los productos puede
variar en corto plazo solamente. En el largo plazo, sdlo canbia el
_posicionamients del -producto en si, e.r\msodequelasémﬂicim&el
macro ambiente lo propicien.
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6) IMPLEMENFACTON Y CONTYOL DEL PIAN

Un plan no sirve para hada a menos que genere trabajo. Se debe
asignar un tiempo y personas para cwplir con los objetiveos. Estas
personas deben estar motivadas y aceptar la responsabilidad, la
cammicacion entre toda la empresa a todos los niveles es vital.

Ia supervision requiere la experiencia de los gerentes para vigilar
los sucesos. Una participacién y cuestionamiento activo es necesario de

parte de todos los integrantes.

En base a lo anterior, se presentard lo que es el Plan de
Mercadatecnia para el muevo shampoo,

PIAN DE MERCADOTEXCNIA

Ia presente recomienda el lanzamiento, estrategias y plan de
mercadotecnia  en la ciudad de Guadalajara, a las clases sociales B, ¢, D,
E;,da\stmrpoa")m(",shanpoomgmarpamhmbresymjem. Ios
principales beneficios serdn un precio econdmico, un producto con
propiedades que permitan ofrecer brillo, suavidad y limpieza. E1 shampoo
deberda ser lanzado a un precio de $8.135 Ps. ponderado por mililitro y un
apoyo publicitario/pramocional de 60IMM Ps. en el primer afo. EL apayo en
los afos subsecuentes se determinars en bhase a las condiciones del mercado
en el futwo. Bajo condiclones normales, se espera al menos 14% de
utilidades schre precio de venta. ‘
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El afo de lanzamiento se venderan (produccién) 40,000 ue, buscando
incrementar nuestro negecio en volumen por lo menos con el crecimiento del
mercado y mantener el nivel de utilidades.

BANALISIS STTUACIONAL Y OPORTUNIDADES CIAVES

1) El proyecto ofrece beneficlos relevantes al consumidor asi como
una inversién interesante. Ia férmila que posee Muestro shampoo permite
ofrecer al oonsumidor los beneficios que husca primordialmente. Es
importante resaltar que el precio deberd ser econdmico para aumentar la
aceptacion del producto. Especificamente, se ofrecen brillo, suavidad y
limpieza. Ia investigacién ha confirmado que los beneficios citados
anteriormente son los mds buscados tanto por hombres camo mujeres.,

2) Se busca ganar mercado en un drea que tenga menos competencia
dentro de la categoria. Especificamente, se posicionara el producto en la
categoria de shampoos de precio bajo. Sélo cuatro marcas existen en esta
seccidén y poseen un 37% del total del mercado. Para dar perspectiva, en la
seccidn de precio alto, 19 marcas poseen solamente 24% del total del
mercado. El1 hecho dequem«istanpowsmazmsena:tes@\enwdepmcio
bajo, permitirxd al producto con excelente desempefio, ganar algunos puntos
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de participacién de mercado. Adicionalmente, las caracteristicas
econdmicas bajo las que vive el pais, indican claramente la preferencia
por los shampoos de precio bajo. Esto se confirma por el alto porcentaje
de la poblacién dentro de las clases bajas. Otra razdn que apoya lo
anterior es el hecho de que un alto porcentaje de la poblacidn usa jabones
para lavarse el cabello ya sea por: econamizar, no recibe aun satisfaccicén
campleta de un shampoo, o simplemente por no encontrarlo.

3) El posicionamiento de nuestro producto permite aprovechar y
explotar los diferentes hibitos e influencias, tanto de las mujeres como
de los hombres., No existird un énfasis especial en la campaba publicitaria
y/o empague para un detenninado sexn. Lo que buscamos es  incrementar el
uso del producto. Esto se logrard ya que los hanbres son los que mds veces
por semana se lavan el cabello. Por otro lado, las myjeres tienen una
influencia mcho mayor en la campra (71%) del producto gue se usa en un
hogar. Esto implica que muchas veces el que los miembros de una familia
usen un determinado shampoo, depende de quien hace la conpra.

DETALIES ESPECIFICOS DEIL, PIAN DE MERCADOTECNIA

Antes de hablar scbre los detalles del plan, es importante definir
los objetivos y estrategias de mercado.
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Objetivo - Se medirdn el desarrcllo del producto en el mercado, si
se alcanzan las siguientes metas de participacién de mercado vy ventas.

TABLA 23:
_Afwl A2 _Aio3
Ventas 40,000ue 50,000ue 60,000ue
Participacion 5% 6.4% 7.7%
Estrategia -~ Se ofrecerd un shampoo cque en la relacidn

precio-beneficio, sea superior a los conpetidores del mismo rango de
precio. Esto serd gracias a los beneficios que ofrecerd (brillo, suavidad
y limpieza) con respecto a los campetidores. En sequndo lugar, serd un v
shampoo para toda la familia, hambres y mijeres. El objetivo en el primer
aflo es dar a conocer la marca y Jlograr que un alto porcentaje de la
poblacién lo pruebe.

PIAN ESPECTFICO

Televisidn - Se filmardn dos amunclos de 20 sequndos cada uno, En
ellos se hara énfasis por separado de su uso para mujeres y para haubres.
Ademds, en los dos serd vital el mostrar los beneficios que se prometen:
brille, suavidad y limpieza. Se hard un énfasis miy especial en las tamas
de cabello. Ia campafia usada aqui o sloganseréaplimdaalosdenﬁé
medios publicitarios que se utilicen, El costo total de la produccidn de
los comerciales es $240MMPs. Se buscard un enfoque en las clases sociales ‘
que  se seleccionaron camw: el oconsunider cbjetivo. Es . importante
mencionar que hay que considerar algunos aspectos aspimcidnaléven las
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campafias de televisién, por 1lo tanto, el ambiente a usar serd de clases
soctales D+ o €, sierdo el cbjetivo de esta campafia la ¢lase D y E.

Medios Publicitarios -~ Se ha planeado este plan de acuerdo a las
siguientes bases: 1) En el periodo introductorio (primeras ocho semanas)
se huscard estar en linea con los pesos publicitarios de los lideres del
mercado; 2) MAs tarde se bajard el peso buscando tener la misma
participacién de pao publicitario que de participacidén de mercado. Es
decir, la inversién se aobtiene de analizar el total de exposiciones en el
aire en la categoria y hacer campras de tiempo que en su totalidad den el
mismo porcentaje de "tiempo al aire" que participacidn de mercado.

Para hacer mis claros los objetivos de medios del estudio han sido
basados en la teoria "Alcance-Frecuencia'. El alcance es buscar programas
con un auditorio grande. Frecuencia es el nimero de Veces que se transmite
un comercial al aire. Por lo tanto las primeras ocho semanas buscan
eficientar la frecuencia y el alcance al mximo considerando la irnversidn
hecha. Mis  adelante se dard mas inportancia al alcance manteniendo un
nivel aceptable de frecuencia.

El apoyo tiene un ocosto de $16.5MMPs por semana, que incluyen un
total de 12 spots de 40 segundos. For lo tanto para el presupuesto de esta
canpafia, podrdn ser un total de 24 spots (los spots serdn de 20 segundos). 7
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Durante 8 semanas se soportard este nivel, las siguientes cuatro semanas,
s6lo la mitad, y normalmente existird un nivel de tres o cuatro spots por
semana. Todo esto asume un costo total en el afio de $27SMMPs.

MATERTAL FUNTO [E VENIA

Se imprimirdn 200 cenefas, 200 posters y 30 organizadores de ventas.
Ios posters y cenefas serdn repartidos y colocades en los principales
autoserviclos y fammacias de la ciudad de Guadalajara. Fl objetivo serd
ayudar al consumidor en el momento de la decisidn en el punto de venta.
Los organizadores se repartirén a los vendedores con el cbjetivo de ayudar
en la venta de un nuevo producto a los clientes. Costo total serd $IMMPs.

Mestreo ~ Durante el primer mes de ventas habrd 20 demostradoras
en los principales autoserviciocs y farmacias, las denostmdansentmgaxﬁn
una maestra y hablardn sobre los principales atribatos del producto. EL
costo total es de $83MMPs.

Nambre y HEmpague - El noobre que lleve el producto deberd hacer
notar perfectamente los beneficios prametides. Ademds debe estar en linea
oon el consunidor objetivo.
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Soporte detallado para la marca

TABIA 24:

ACTIVIDAD

GROTO

Apoyo en Televisién
Produccidn de camerciales
Material de mercadec
Plan de pramctoras
Produccidén de mestras

(MPs)
275,000.00
240,000,00

3,000.00

50,000.00
——33,000.00__

601,000.00
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CAPITULO V



SELECCION [EL PRODUCIO Y PROCESO [E FABRICACICN
MATERTA PRIMA PARA LA EIABORACION DE UN SHAMPOO

Ia terdencia mmdial es producir shampoos mencs dafinos de manera
que se disminuya la accidn de los tensoactives aiénicos. Estos materiales
tiepen la capacidad de reaccionar con las proteinas de la piel del cuero
cabelludo pudiende 1llegar a irritarla; por lo w, se busca
substituirlos con ctyos tenscactives con menor grade de irritantes.

Ahora bien, ¢(Qué es un tenscactivo?

Un tensoactivo es aquella substancia que tiene 1la a:paéidadde
modificar la tensién superficial de 1los liguidos en los ma.}s se
disuelven, y camwo consecuencia la resisterncia a la disolucidn existente
entye el disolventé y las materias insolubles a él.

El caso mas frecuente, es la mdificacidn de la tensidn superficial
del agua y la interfacial entre el agua y las grasas, particulas sélidas

susperdidas en superficies sodlidas, ya que el agua es el disolvente mis
abundante y los procesos himedos los mis frecuentes.

Como consecuencia de la modificacidn de esta tensidn se presentan
los siquientes fendwenos: '
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a} ‘Hmectacién: El esparcimiento del aqua scbhre la superficie
sélida,

b) Emlsificacién: La penetracién de la fase acuosa en otro
liquido no soluble en agua.

c) Suspension: El englobamiento de particulas sélidas por una
capa de moléculas orientadas.

Y caw resultado conjunto de los fendmenos anteriores se odbtiene
la DETERGENCTA.

Tenscactivos (detergentes) wds usados en Meéxico:

IAURTL SULFATOS: )
Tienen gran poder espumante, son  sensibles a la Qureza del agua, son
detergentes bastante agresivos ya que degeneran las proteinas y dejan la
piel miy &spera, por 1o walsgrecmﬁzmanezclarloscmtensoactiws
anfotdricos (explicados mas adelante).

AIQUITETERSULFATOS :
Normalmente lauriletersulfato da sodio, tienen buen poder de espuma, no
son sensibles a las aguas duras (se oconsideran ‘aguas mraslasque
contienen gran cantidad de sales minerales), son menos irritantes para la
éiel Y las mucosas. No ocasionan irritacién en los ojos.
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ANFOTERTCOS 3
Es el grupo mis usual de los de Betainicos, alin cuando existe gran
cantidad de amindwidos. Este grupo son tensoactivoes miy suaves: su
inportancia radica en el hecho de que forman camplejos con los
tensoactives aidnicos, reduciendo considerablemente su potencial de
irritacicn y su poder de solubilizar proteinas. Tienen bajo poder

espumante.

A contimacién se analizard un tipo especifico de tensoactivos: Los
Surfactantes.

SURFACTANTES:
En 1950 se registrd una marca de surfactantes que ya es del dominio
piblico:  "Detergente", y la razén de esto es que son productos
estrictamente limpiadores y espumantes.

Un shampoo siempre tiene en su formilacidn uno o varies
surfactantes, ya que se necesita de sus propiedades espmantes y
limpiadoras.

Ia fabricacién - de shampoos se inicié con el uso de surfactantes my
agresivos; sin embargo, a la fecha se han desarrollado surfactantes ‘suaves
para el cabello y la piel.
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El principio que explica el trabajo de los surfactantes es gue son
parcialwente solubles en agua,  en aceites y en qrasas. Esta cualidad es
muy importante, ya que une a dos substacias irmiscibles agrupdndolas de
manera especial formando micelas, en cuyo interior se encuentra la grasa o
aceites/cehe natural del cabello y cuerc cabelludo, con particulas de
mgre y polve. En la parte externa se encuentra la fase acuosa (fase
soluble al agua). Esto sucede en el procese de lavado del cabello.

Es asi que la accion limpiadora de los tensocactivos, o
especificamente de los surfactantes hacen posible la limpieza del cabello.

Cuando hay suficiente espuma, se infiere que hay suficiente
surfactante en contacto con grasa y mugre, efecto ampliamente deseado por
el oconsunidor. Los tensoactivos por su parte, ayudan a la existencia de un
efecto lubricante, que sequido por el movimiento de las manos (ayuda
nec;énitz del proceso), ayudan a remover la mugre solubilizada.

CIASIFICACTON LE IOS SURFACTANTES

Estos materiales pueden clasificarse de acuerdo a los dtomos de
carbén que poseen, Y por ende a la longitud de sus cadenas.

Es importante notar, quewdmasdemerbsdeodmoétamdem:bm
no se consideran surfactantes. -
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C8—~C10 - Su espuma es pobre. Cuando ésta se forma no es duradera
ni estable. Tiene my poca facilidad de solubilizar aceites y remover
mgre, son lrritantes, por lo que no se recoamiendan para shampoes.

Cl2~C316 - Son excelentes agentes espumantes y limpiadores a
temperatura ambiente, recomendados anmpliamente para la fabricacidn de
shampoos .

C16~C18 = Son excelentes solubilizadores de aceites y grasa,
incluyendo cebo. S6lo se logra una buena espuma a temperaturas elevadas ya
que no son solubles a temperatura ambiente. Por ello son usados en
pequefias  cantidades para proveer a la formilacién de una buena
emlsificacién. Tambidn sen utilizados camo acondicicnadores.

Método para determirar la compatibilidad de surfactantes oon la
piel hurana.

Esto se lleva a cabo midiendo el hinchamiento de la piel de cerdo
que es tratado con una solucidn de un tensoactivo especifico.

Datos segin pruebas realizadas por Herkel (canpaiia productora de
tensoactivos)., Dichos resultados presentan una alta correlacién con los
dbtenidos en piel humana.
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’IlABLAg_s:

00_DE; DI TENSOQACTTVOS
Lauril Sulfato de Sodio
Lauril Sulfato de Monoelanolamina
Alquil Sulfato de Scdio
Lauril Sulfato de Amonio
Lauril Sulfato de Trietanolamina
Alquil Bernzosulfato de Sodio
Alcan Sulfonato de Sodio Secundario
1auril Eter Sulfato de Sodio
Lauril Eter Sulfato de Trietanolamina
Lauril Miristileter Sulfato de Sodio
Sulfosuccionato de sodio
Lauril Fter Sulfato de Ammio

Producto de condensacidn de protedna y Ac. graso PCPAG

Alquil Eter Sulfato de Sodio y Magnesio
Amida Eter Sulfato de Sodio

Poliglicol Eter de Alcohol graso

Amido Anmino Carboxilato

lauril Eter Sulfato de Magnesio
Alquilamino Betaina

Amido Alquil Dimetil Amino Oxido

DIFERENCIA

AEREVIATURA  VOLLMEN 43

188
LSMEA
ASS

276+22
192421
153+12
141413
129+16
12111
10349
B82+12
80+10
77423
76+12
5246
17411
344
2+12
1+4

=343

~18+2
=19+4
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SELECCION [E MATERIAS PRIMAS

El shampoo que se propone camercializar ofrecerd los beneficios
prometidos al oconsumidor (Capitulo IIT) gracias a las siquientes materias
primas que corponrdrdn su férmula.

AGENTES DE LIMPIEZA

Generalmente llamados tensoactives, puede llevar uno o varics. las
caracteristicas que tendrdn los tenscactivos escogidos serdan: no
irritantes a los ojos y a la nariz, efecto acondicionador y antiestatico,

espuma abundante y cremosa, y de un facil enjuage.

Por lo anterior se esongieron los siguientes tensoactivos (dichos
datos fueron avalados por expertos manufactureros de shampoos) s

a) Cocamido Propil Betaina -
Estructura Quimica: R + Q0 + NH + (CH2}3 ~N+ = (CH3)2 = CH2 - 00O
Ademds, este tensocactivo . se midemmyaqaeenmha

demostrado que es campatible con la piel sin causar {rritacién. sus .
caracteristicas espamarites son buenas  en camparacidn con otros jabanes,

teniendo - mejor desempeliv en aguas dum;(mnncmmntmcimdesals, .

caracteristica comin en aquas  tratadas, - que genei-alnente'son‘las.
proporcionadas en grandes zonas urbanas) .
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b)  Campuesto Anfotérico derivado de imicazolina de dcidos grasoe de
coco -~ Al igual que el anterior es suave y biodegradable. Su funcién es
actuar camo estabilizador de espuma de los jabanes cuando se emplea en
agua dura.

AGFNTE RE-ENGRASANTE

Ia base para escoger estos elementos es obtener ventajas en el
lavado y conpatibilidad con el cuero cabelludo.

a} FPoliamina Oxietilénica - Es una amino grasa que sirve camo
aditivo para shampoos y en tratamientos postericres del cabello. El efecto
que se obtiene es antiestitico, avivante y acondicionador con efecto
simultineo de lavado y acondicionado.

la cabinacion con los tensoactivos no causa efectos negativos. Sus
caracteristicas le permiten actuar en shampoos transparentes. Una buena
condicién mas, squeelusoqonti:mmafecta el cabello pero si

proporciona brillo y suavidad.

b) Agente Bspesante - Dietanolamina de #cidos grasos de coco.
Liquido viscoso ‘emilsionable que al contacts con agentes de limpieza
presenta la propiedad de fomentar la espuma mejorande su estructura y
estabilidad. En e'J\r\salavado protege la piel al no permitir un desengrase
excesivo,  Ademds d}s\lo anterior, su principal funcidn es el de espesante;
permite aumentar la v{sc_osidadde preparados cosméticos.  Finalmente,



ESTA TESIS Mg DEBE
SALIR DE 1p BIBLIOTECA

79

otorga al preparado una consistencia eldstica de ficil aplicacidn y bonito
aspecto transparente, con la cualidad de tener un propio poder detergente.

c) Agente Ajustadar de pH - Es necesario cuidar que la piel no
sufra irritaciones severas. Al unir los camonentes de un shampoo se
encontraron con que el pH difiere mucho con el pH de la piel del cuerc
cabelludo. For lo tanto, se deben cerrar los limites establecidos a un
mimero considerado correcto que estd entre 6.8 y 7.2. El ajustador de pH
es el &cido citrico en la preparacion adecuada para establecer un

sharmpoo neutxo.

d) Agente Ouneervador del Producto - Después de determinar el pH,
en este caso neutro, se escogid un conservador que proteja la fase acuocsa.
Se escogieron dos conservadores para que ambos cubran las deficiencias del
otro. Por otro lado, uno sdélo podria causar alergias en wia piel sensible.

Los agentes escogidos sond
= Metil Parabeno
~ Imidazolidiril Urea

Estos cumplen con los lineamientos de eficiencia en base alas
condiciones de wso. Tor ejemplo envase final a tatperab.lm ambiente y con

luz solar.
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Se hizo una eleccidn de perfume que fuera campatible al concepto del
mevo shampoo. Ademds que no irritara o provocara uma sensibilizacidn al
cuero cabelludo.

TESARROLIO [E IA FORMULA
Después de la definicién de las materias primas se optimizé la

férmila ocon la finalidad de cobtener un shampoo transparente con alta
produccidn de espuama y nivel aceptable de limpieza.

TABIA 26:

INGREDIENTES FORMIA S % SOLInOS
Coccarphocarboxyglicirante 15.59% 5.6%
Cocoamidopropilbetaina . 13.5% 5.3%
Poliamina oxietilénica 3.0% 1.32%
Dietanolamina de Acidos grascs de coco 2.0%

Imidazol imidazolidinil urea 0.3%
Metil parabeno 0.1%
Acido citrico 0.15%
Perfume 0.3%

Aqua deionizada o desnine_mlizada chp 100%
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IA FORMUIA Y SUS ESPECIFICACIGNES

TABIA 27:
FORMUTA DEL SHAMPOO

= Cocoamphocarboxyglicirante

- Cocamidopropil Betaina

- Poliamina Oxietilénica

- Dietanolamina de Acidos grasos de coco
= Imidazoliainil Urea

- Metil Parabeno

- Acido Citrico

- Perfume

~ Mua Deionizada ¢.b.p.

TABLA 28:

ESPECTFICACIONES [E IA MATERTA PRIMA

a) COCOAMIDOPROPIL BETAINA
Apariencia a 20°C
color (Gartner)
Materia activa
Clorurc de sodio
Sélidos por evaporacicén
pH al 10%
Viscosidad Brockfield

15.6
13.5
3.0

2.0

0.1
0.15
0.30

100%

lquido claro
4 méximo
38% minimo
6-8%
454

7.5-8

100 cps a 20°C



TABLA 297
FOLIAMINA OXIETITENICA

Apariencia

Viscosidad 25°C

pH 25°C

TABIA 30:

liquido amarillents
2500-4000 cps
Soluble al 1.05
limites 4.5-5.5

COMFUESTO ANFUTERICD DERIVADO DE IMIDAZOLINA DE ACIDOS GRASOS DE 00CO

Apariencia a 25°C

Color (Gardner)
Sélidos

Cloruro de Sodio
Materia activa

PH 10% sdlides
TABLA, 313
IMIDAZOLIDINII, UREA
Descripcicn

Solubilidad

liquido viscoso
transparente
10 miximo
45-50%
9.0~11.0%
36% minimo

8.0-8.5

Polvo blanco inodoro.
En agua, ~metanol
alcchol al 5%.
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TABIA 32:

METTL, PARABENO
Descripeidn
Identificacién
Acidez
Valorizacidn
TARIA 33:

ACUA DESMINERALIZADA
Pescripcidn
Olor

Substancias axidables
Amoniace

Clorures

Sulfatos

Mat. pesados

S6lidos totales
Cmductividad‘esp.
Acidez 20 ml.

Alcalinidad 20 ml.

Cuenta microbiana

Pequeiios crigtales

inodoros e incoloros

Fogitiva

Menor a 0.1 ml. gastados
99.0-101%

Liquido claroc 1libre de
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TABIA 34:
ESPECTFICACIONES DEL PRODUCTO TERMINADO

Apariencia Liquido viscoso
transparente, sin
particulas extranas

Color Amarillo claro, ambar
claro

Olor Canparable al  perfime
estandar

pla 25°C ) Neustro: limites de
6.8-7.2

Viscosidad 1200 cps. a 1500 cps.

Densidad De 1.03 a 1.04

PRURBAS AL PRODUCTO

Existen una serie de pruebas a las que los productos deben ser
savetidoe ocon el objete de detexrminar la calidad que el miswo tendrd en
condiciones normales.  Dichas pruebas deben realizaree antes de la
camercializacién del proaducto. Es necesario fijar los rsultadosquee.l
producto debe cbtener antes de la iniclacién de las mismas,
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Es importante hacer notar que es necesario realizar pequefiag
‘modificaciones a la férmila para mejorar los resultados de cada prueba.
Este proceso es relativamente largo, pues es necesario llevar a cabo, en
algunas ocasiones, un sin mmero de pruebas o de iteracciones antes de
obtener resultados dptimos para cada una de ellas,

En lo que se refiere al contexto del presente trabajo, las pruebas
no se realizaron, Este proceso requiere de personal calificado y de un
laboratorio especial para realizarlas. Sin embargo, sabemos que la férmula
es factible de producir (en teoria), y que ciertamente, es necesarioc
afinarla para obtener resultados satisfactorios. Aim asi, podemos decir
que los ajustes necesarios no resultaran en cambios significatives al
proceso o a la fémmla de coamposicién. Ya que éste es un trabajo de
analisis de factibilidad, se tamardn los datos presentados en futuros
andlisis financieros.

De entre un sin nimerc de prucbas q\;edabe.nn_aalizaxse, la ms
importante es la de “Estabilidad", la cual serd ewplicada a contimuacién:

Bstabilidad. Ia estabilidad acelerada consiste en una serie de
pruckas con' el dojeto de predecir las condiciones que tendrd un producto
después de un periodo de tiempo determinado.

Una estabilidad aceptable para un producto se puede definir como el
tiempo de almacenamiento y de uso que una formilacion particular, estando
en su  envase fimal, pemanecerd.con sus . especificaciones fisicas,
quimicas, toxicoldgicas y de variabilidad constantes y definidas.
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Dicho tiempo, medido desde el mmento de fabricacidn hasta que la
actividad quimjica y bioldgica no es menor a lo que es aceptable por las
autoridades pertinentes, que es un nivel del 90%-de la potencia, de la
efectividad.

tonsta de pruebas fisicas, quimicas, micmbioldgims, terapetiticas,
toxicoldgicas, que controlan y miden las caracteristicas que no deben
deteriorarse durante un periodo de tiempo previamente establecido.

En la prueba de estabilidad acelerada, se tienen una serie de
métodos vdlides con los que se puede predecir el tiempo de almacenamiento
y tiempo del usuario consumidor. En las pruebas se realizan cambioa en las
condiciones del producto, de manera que se simulen todas las posibles
situaciones a las que el progucto podrd ser sometido. Para lograr esto se
conservan muestras variando las condiciones de:

- agitacidn

Laspmebasserealizanenelapaquequeusaraelprﬁmcto
nermalmente.
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Ia estabilidad acelerada en productos farmacetticos y cosméticos, se
debe efectuar en tres estados del producto:

1) Pre~-formulaciones en investigaciones preliminares.

2) Formulacién ya establecida.

3) Estabilidad con lotes pilotos y a prolongados tiempos
de almacenamiento.

1) En las farmulaciones preliminares:

Esta pruecba es primordial para esocger entre distintas
formulaciones. Se selecciona la férmila que cumpla con el tiempo de
formnulacidn estable y que representa dos afios como minimo.

Se deben realizar pruebas de estabilidad con cambios alternmantes de
temperatura. Este método consiste en someter la miestra a cambios hruscos
de temperatura en intervalos de tiempo pre-establecidos. Esto se hace
baflando la muestra en agua hirviendo para después enfriarla con agua fria.
Estos estudios se realizan durante tres dias, analizando la muestray
cuantificando los resultados en forma de tablas.” Esta prueba es
representativa de los cambios que sufre el producto en un perfodo de

dos afios.
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Otro factor importante a evaluar es el efecto de raycs solares sobre
la muestra. Es por esto que se samete el producto en su envase final a la
luz directa del sol como primer pardmetro, Ia luz indirecta es otro factor
a evaluar, ya que representa la vida del producto en el anaquel de
autoservicios o farmacias. Lo que se evalla en estas prucbas es la posible
reaccién del producto en el envase, ya que los distintos grados de luz
actilan como catalizadores favareciendo la reaccidn.

2) Prucbas a formilaciones ya establecidas y en condiciones en que
saldrd a la venta.

El objetivo de estas pruebas es evaluar camo reacciona el producto
final, en su envase y corrugado en las mismas condiciones en las que
saldrd a la venta. Camo principales puntos se evalua:

- Almacenamiento y transporte al camercio.
~ Estancia del producto en punto de venta.
= Producto en uso por el consumidor.

3) Pruebas de estabilidad acelerada en un lote representativo.

Dicho lote podrd ser por ejemplo 100 1t. del producto. En esta
prueba, se lleva cabo el proceso lo mis cerca:npcsibleaiquesm‘é
utilizado de manera mitinaria a nivel manufactura. Se emvasa en
ocondiciones de produccién continua y se coloca en cormxpdos bajo
difjerentes tipos de condicicnes reales que sufrird el producto.

Es importante recalcar que el factor primoxdial al que se samete el
" producto es a cambios de temperatura. Esto se debe a que bajo un nivel de
venta nacional, el producto viaja por todo el pais, sufriendo canbios de
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temperatura. las temperatures se prusban varlas veces desde 4°C hasta
45°C, realizando los siquientes andlisis:

- Andlisis inicial

~ AnAlisis a 15 dias

- Anilisie al primer mes
- Analisis al sequndo mes
~ Andlisis al tercer mes

Ias pruebas que se realizan son: fisicas, quimicas, microbiolégicas
y andlisis de ernvase y empaque, donde se determina si hay derrames.

Si no se cbtienen a los tres meses resultados awptabl.s, se debera
reformilar el producto por uww mis estable. Se pueden cambiar materias
primas o simplemente variar las proporciones de las mismas, contratar oon
otros proveedores que nhos  den limites adecuados de estabilidad. Se debe
inmvestigar cudl es la materia prima que ocasiona deficiencias de
estabilidsd, o bien, cambiar el tipo de envase para lograr la
adecuada estabilidad, '

QOSTOS

A continuacién se miestran los costos de las materias primas
elegidas, asi com el empagque. v



EMPNUE

Es importante notar qua el empague fue seleccionado en base a una
relacién gusto/costo de entre varios tipos de botellas realizada por los
autores. Asi misw, es también i:r:port:an*.e mencionar que los tamafios mas
comirmente vendidos son los de 200ml y 400ml, Esto se damestra a partir

de datos dbtenidos del mercado.
COSTO DE MATERIAL DE EMPAQUE:

A) Botellas
200 ml.
400 ml.
B) Tepas
200 ml.
400 ml.

El costo de las botellas incluye etiquetado por medioc de un proceso
de transferencia de calor. las etiquetas llevan 5 tintas. las tapas son de

tipo "flip-top".

QOSTO DE MOLLES:
C) Moldes Tapas
200 ml.*
400 ml,**

D) Moldes Botellas
200 ml,kkx%
400 ml,#*x

E) Corrugados: ILos carrugados conterdrédn el mimers de botellas que
es  solicitade por los mayoristas y autoservicios, es decir, siguiendo la

tendencia de mercado.

COSTO DE CORRUGADS
200 ml. (18)
400 ml. (12)

Caracteristicas de los moldes:
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$387,600.00
$600,300.00

$ 75,000.00
$125,000.00

$ 42,000 USD
$ 40,000 USD

$ 10,500 USD
$ 10,500 USD

$701,015.00 Ps/1000 piezas
$769,987.00 Ps/1000 piezqs

_ * 6 cavidades =:17,000 tapas/dia

** 4 cavidades = 8,000 tapas/dia
**% 2 cavidades = 8,500 botellas/dia
*4ek 2 cavidades = 9,500 botellas/dia

millar
millar

millar
millar
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TARIA 35:

QOSTOS DE MATERTA FRIMA

—Ps/ig
‘Cocoamphocarbaxygl icirante 17,700.00
Cocoamidopropil Betaina 9,700.00
Poliamina Oxitelénica 19,000.00

Petanolamina de Acidos grasos de coco 7,000.00

Imidazoliainil Urea 7,200,00
Metil Parabeno 171,000.00
Acido Citrico 4,900.00
Perfume sl,oa;.os

Agua -Deionizada c.b.p. 0.00
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PROCESO [E FABRICACION

Se dised un proceso de fabricacidén oo suficiente capacidad de
produccién  para satisfacer la dewanda esperada en el mercado
objetivo, Guadalajara.

El proceso da fabricacién se diseiid en_base a los siguientes
objetivos:

1) Minimizar la inversién.

2) Simplicidad de diserio/produccién.

3) Calidad del producto,

4) capacidad de produccidn de 6500 ue/mes.

El siguiente disefio cumple con todos los objetives:

TORRE | AGENTE AJUSTE pH
AGUA DE- AGENTE
TONTZADORA CONSERVADOR

MARMITA DE
FABRICACION
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BQUTIO NBCESARTO

—Costo Mos
1. Llenadora tipo mamial $ 20,000.00
2, Tanque de acero inoxidable 316 50, 000,00
- capacidad de 700 1ts. ’
- aislado con fibra de vidrio
y cubjerta de aluminio
3. Motor de Agelacidén (Lightning Modelo NLDG-30) 25,000.00

~ 3 HP de patencia
~ variador de velocidad
- 2 propelas rectas a 45" de inclinacién

4. Baba de desplazamiento positivo (WAVKESTTA-10) 20,000.00
-'didmetro de entrada = 1 1/2 plg.
- didmetro de salida =1 1/2 plg.
- flujo 10 galones/minuto
- 12 HP de potencia

5. Tanque ‘de acero inoxidable 316 50, 000.00
- capacidad de 7001ts. :
- aislado con fibra de vidrio y
cubierta de aluninio

6. Filtro (Cuna de contacto)” ) ©77 1,000,00
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7. Tuberia de acero inoxidable
-1 1/2 ply. de didmetro

8. Bomba centrifuga

- 1/2 HP de potencia

- carcaza de acero inoxidable
9. Banda transportadora de 4mts,

10. Instrumentacién

- 1 celda de carga
~ cableado

11. Boiler

12. Torre de-ionizadora

13. Instalacicn (% de total de equipos)

~ mecinica

- eléctrica
- albadilerfa

500,00

8,000.00

30,000.00

3,000.00
30,000.00

60,000.00

$297,500.00
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DIAGRAMA DE FIJO

AGENTES ANFOTERTOOS

AGENTE RE-ENGRASANTE
AGENTE ESPESANTE

DEIONADORA

AGENTE AJUSTE FH

TANUE DE

FABRICACION

EMPANIE
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CAPACIDAD DE PRODUCCION

Dado que el mercado de prucha se realiza en Guadalajara, y la
participacion de mercado que se busca cbtener como objetivo es de 4%, la
planta deberd de tener una capacidad de produccién de SMsu/mes.

Cdlculos:

Ventas mensuales de shampoo en Guadalajara 65 Msu
Participacién de Mexrcado (cbjetivo) X 4%
Capacidad de produccién requerida = 5 Msu

Basindose en 5 Msu como cbjetivo de produccidn mensual, se llega a
requerir 12,710 1ts. por mes. Estos se producen en un turnc de ocho horas

por dia y dos lotes de producto por turno.

Calculos:
a) 4.8kg = 1 caja fisica de 12 botellas de 400ml = 1.824 su
3.6kg = 1 caja fisica de 18 botellas de 200ml = 1.368 su

1su = 2.631 kg.

b) 5000su/mes = (5,000) (2.631%3) = 12,710 lts/mes
(1.035 ka/lt)
) (12,710 1ts/mes) = __605 lts/dia

(21 dias/mes)
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Una vez calculado el tamafo de cada lote {en litros) que se va a
producir por tumo, se procederd a disefar el tanque de fabricacidn y
de almacenamiento.

Calaulos:

h = 1.3D (dato empirico para gue haya buena agitacién)
v=_Dph = 1.3 D3

4 4
.605 = 1,3 D3
4
D= 0.84m
h=1.092mn D = 0.84m
1t = 1.092m

b

z=0.84

Ios dos tanqug, ‘el de fabriqscién yeldeahnace:mientoterﬂrén
1asmimsméddﬂasdadoqueel‘volmenquedd>e:éna1naoanresdm.
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’I‘ABIA/J(J:
PASOS DEL PROCESO DE MANUFACTURA

Tierpo (minutos)
1) Afiadir los dos tensocactivos 15
2) Afiadir agua (280 lts.) 30
3) Agitar suavemente 15
4) Afadir polamina oxitilénica _
5) Agitar suavemente 15
6) Agregar demds ingredientes 15
7) Agregar agua a 605 1ts. 30
8) Agitar 60
9) Muestrear para control de calidad _—
10) Aprobar y mandar a tanque de almacenamiento 240

para llenado, tapado y etiguetado (mim. lote)

TOFAL TIEMFO 420 = 7 hrs.
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TABLA 37:
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* Trabajador

1 - Alimenta tanque de fabricacién y lo opera

2 - Monitorea flujo/control de calidad (suspervisor qeneral)r
3 - Bwaque (llenadora)

4 ~ Enpaque (tapa)

5 - Empaque (mete en cajas)

6 - Transporta producto terminado al almacén

7 - Almacenista (control entradas/salidas)
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CAPITULO VI
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REQUISTIOS IEGALES OOMERCIAIES DEL PRIDUCTO Y [E SU FABRICANTE

CONCEPIO [E 1A MERCANCEA

Se denaminan mercancias los bienes muebles corporales, que
constituyen el dbjeto de una negoclacidn mevcantil.

Se 1llama, también mercancia a la materia prima elaborada en las
fébricas, cczwe;:tidaenartiwlosdeccnstmo, Y que més tarde ciraulara de
acuerdo con las necesidades de los mercados. Existen otrus significados de
la palabra mercancia, que por ser éste un andlisis elemental no tocaremos.

1as mercancias son la materia de la actividad camercial, ya que el

camercio se propone hacerlas circular.

MAs adelante se hablard de las diversas especies de blenes, que
cpueden ser cobjeto del . comercio, como las marcas, noarbres y avisos

comerciales, los titules de ci:éiito, etc.
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EL FONDO DEf, OOMERCTO

El fondo de comercio también denominado hacienda comercial, es el
conjunto de bienes destinado al camercio o a un determinado camercio. Hay
autores que confunden la hacienda camercial con el  patrimonjo del
camerciante; otros, sin embargo, distinguen ambos conceptos considerando
éste ultimo camo el oconjunto de los derechos y obligaciones mercantiles
pertenecientes al oomerciante. En consecuencia, el fondo de comercio,
segin esta idea, formaria parte del patrimonio del comerciante; peroc no
seria el patrimonio en si.

De acuerdo con nuestro derecho, la hacienda camercial o fondo de
camercio es el patrimonio mismo del comerciante; no hay posibilidad de que
exista un patrimonio mercantil separado del resto de sus bienes.

El fordo de comercio es un conjunto de bienes en cuya formacidn
entran bienes corpdreos e incorpdrecs. En | otras palabras, el fondo de
comercio es la negociacién del comerciante con  tedo su contenido. ILa
hacienda comercial estd integrada por un activo en el que entran bienes
corpdrecs © sean los derechos gue posee el comerciante en su negocdacién:
nombre del establecimiento, patentes, marcas, etc.; pero el fondo de
camercio . no se integra sélo por los bienes sefialados sino que existe algo
mis. "Por el hecho mismo de estar destinados fin, conexos y organizados en
vista del mismo, los bienes gue integra la hacienda de comercio pueden
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representar un valor mayor que el que tendrian, considerados aisladamente.
Una cosa es, por ejemplo, el valor de un sélo telar aislado, y otra el de
un telar en una fibrica textil bien organizada" (Derecho Mercantil.-
Tuillio Ascarelli). Esto quiere decir que los elementos de la negociacidn
reunidos y organizados como empresa para producir un lucro mayor tienen,
también, un valor que forma parte del patrimonio del camerciante.

A lo anterior hay que agregar la clientela, que también significa
un valor econdmico puesto que ésta se integra por la totalidad de las
persoras, que por razones de orden subjetivo dan preferencia a un
establecimients comercial scbre otros andlogos o semejantes. Ia clientela
da vida econdmica a 1la negociacién. ILos comerciantes viven de su
clientela, El nabre o emblema del establecimiento, que no debe
confundirse con 1la razén o dencminacisn social forma parte, asimismo, del
fondo de camercio. Por ejemplo: "Clencias y Ietras", S. enC. de C. V.,
serfa la razon social de una Institucidn dedicada a 1la enseflanza e
investigacién e "Instituto de Bxsef\anza Mercantil" seria el noambre de wuna
Escuela explotada por la Sociedad antes mencionada,

El pasivo del fordo de Comercio esti representado por las
obligaciones o deudas que tiene su propietario. En consecuencia, el activo
integrado por los bienes que antes sefialamos y el pasivo por las deudas
del negocio forman el patrimonio, hacienda o fondo de comercio. ‘
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IAS PATENTES

Ias Patentes son cosas mercantiles por maturaleza, que tienen por
finalidad proteger a los inventores y asegurarles una remuneracién, que
lJes permita impulsar su actividad. Consisten en el derecho exclusivo que
otora la ley a las personas que hayan hecho una invencién para ewpletarla
en su provecho por si o por otros con su permiso de acuerdo con las
disposiciones de la propia ley (art. 3o. de la ILey de la Propledad
Irdustrial). El derecho se adquiere mediante la obtencidn del titulo
respectivo, que la Iey llama patente.

Se consideran inversiones patentables:

Los rnuevos productos industriales o una mueva composicién de
materia; el empleo ‘de medios nuevos para obtener un producto o resultado
industrial; la nueva aplicacién de medios conocidos para obtener un
producto © resultado industrial; las mejoras a una invencién amparada por
una patente anterior y toda nueva forma de productos industriales y nuevos
dibujos - usades con fines de ormamentacién industrial, etc. (art. 4o de la
ley de la Propiedad Industrial).

Seqin lo anterior las patentes son de tres clases: patentes de
invencién, las que tienen por cbjeto proteger inventos; patentes de
‘mejoras, las que amparan invenciones amparadas por una patente anterior y
patentes de modelo o dilujo industrial, las que amparan toda nueva. forma
de wun ‘producto industrial o todo mnuevo dilwjo ‘usado -con - fines- de
omaméntacidn industrial,
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El propietario de una patente tiene el derecho exclusivo de
explotarla y de perseguir ante los tribunales a los que atacaren

5u derecho.

sSolicitud y expedicién de las patentes - Ias patentes se cbtienen
mediante solicitud escrita ante la Secretaria de Industria y Camercio y el
cumplimiento de los requisitos legales consiguientes.

El derechc gque confiere una patenta se concede sobre la basa de la
declaracién del peticionario de que él es el verdadero inventor o
cesionario legitimo de ésta,

las patentes suponen la novedad de la invencidn a que corresponden,
mientras no se pruebe lo contrario.

Ia ley fija el procedimiento a que debe ajustarse la solicitud y
trémite de las patentes de imvencidn. Si la solicitud y procedimiento
estuvieren ajustadas a derecho, lse notificardn al interesado que en un
témino de dos meses debe presentar los tclisés" requeridos para la
publicacidn. . Se camnicara también al interesado que en un término de dos
meses debe presentar, para ser depositados en el museo publico, que
pvertensce a la Secretaria de Industria y Comercio, medmpluon@o

de su invento.
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Ios titules que amparan las patentes se expiden en nombre del
Presidente de la Remiblica y son firmados por el Secretario de Industria y
Camercio (art. 34 de la Ley de la Propiedad Industrial).

1os titulos deben contener los siguientes requisitos:

a) El mimere y la clase de la patente.

b) El notbre de la persona O personas a quienes se concede.

c) El nombre del inventor o inventores.

d} El plazo de vigencia.

e) Ia invencién a que corresparda.

f) 1a fecha legal de la patente, la de prioridad en su caso,
Yy la de expedicidn del titule (art. 35 de la Ley).

Plazos ~ Los plazes de las patentes comienzan a contarse a partir
de la fecha y hora de la presentacién de la solicitud relativa, en la
Secretaria de Industria y Comercio.

Explotacion de las patentes - Ia falta de explotacidn de una
patente no acarrea la pérdida de los derechos que confiere; pero si no se
explota durante los plazos que fija 1la ley, o =i pasados tres afies, a
contar de su expedicidn no se explota industrialmente, o se explota
irprepia o insuficientemente, o se suspende la explotacicn por mis de seis
meses consecutivos, se producen los siguientes efectos: a) Se reducen los
plazos de ‘su concesidn; y b) Se concede a terceras personas licencia para
hacer dicha explotacidn (arts, 53 'y 55 de 1la Ley).
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Tranemisién y explotacidn - Ios derechos que confiere una patente
pueden transmitirse o enajenarse en todo © en parte, por los medics y con
las formalidades establecidas por la legislacién civil. las patentes de
invencién pueden ser expropiadas por el Ejecutivo Federal, por causa de
utilidad publica, haclendo que el invento respectivo caiga al
daminio piblico.

Examen extraordinario de novedad -~ El examen extracrdinario de
novedad que tiene por cbjeto determinar si una invencién constituye
realmente una novedad; si esta patentada en Méxieo o si =dlo es
parcialmente novedosa, puede ser hecho de oficio por la Secretaria de
Industria y Comercio, a peticién de cualquier persona o por mandato
Judicial (axrts. 75 y 76 de la Ley).

Invasion de lmduud\osmfermcspur'mumtam-}hy
invasién de los derechos que confiere una patente cuando sin derecho y sin
consentimiento del legitimo propietario vuna persona la ‘usa o explota
industrial o camercialmente. En estos cascs la persona afectada en sus
derechos puede solicitar de la Secretarfa de Industria y Comercio la
declaracién de invasién de sus derechos,

Ia resolucicn - administrativa que declare la imvasién de los
derechos que confiere wuna patente, se formilard desde un punto de vista
exclusivamente - técnico. Dicha - resolucién se commica a. tedos los
interesados, dindole la publicidad que sefiala:la ley.
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Mulidad y caducidad - la ley establece que las patentes son nulas

en los siguientes casos:

a) Guando amparan algo que de acuerdo con la propia ley no
es patentable.

b) tuando se hayan expedido ocontradiciendo el ordenamiento que
las rige.

c) Cuando la invencién que amparen no tenga novedad.

d) Cuando por error, inadvertencia u otro motivo semejante se
hubjesen expedidio para amparar dos o mas invenciones que, de
acuerdo con la ley, deban ser cbjeto de patentes independientes
(art. 93 de la Iey).

las patentes caducan y, en consecuencia, las invenciones que

amparan caen dentro del daminio puiblico en los siguientes casos:

a) Al vencer el plazo para que fueren otorgadas;

b) A los doce o siete afios contados a partir de la fecha de
presentacidn de la solicitud respectiva, seqin se trate de
patentes dg invencién y de mejoras o de patentes de modelos o
dilujos industriales, y

c) Al vencimiento de los plazes que marca la ley para pagar los
derechos correspordientes, si éstos no se satisfacen.

Ia declaracién de nulidad total o parcial de una patente se hace
administrativamente por la Secretaria de Industria y Camercio.



110

IAS MARCAS, NOMBRES Y AVISOS COMERCIALES

la Ley de la Propiedad Industrial y su Reglamento, expedidos con
fecha 31 de diciembre de 1942 rige toda la materia relativa a las marcas,
nombres y avisos comerciales. En consecuencia, a ella se habrd de referir

al tratar este tema.

Ia marca es el signo ocon que un comerciante o industrial,
individualiza sus productos © mercancias pare distinguirles de otres
semejantes o similares. La marca es una contrasefa o signo grafico, que el
comerciante pone en sus mercancias para indicar su procedencia, evitando
asi la falsificacidn del producto y la confusidn que ésta pueda producir
en el piblico. Es una protecciin que el comerciante da a su cliente y

a si mismo.

las marcas son de dos especies: camerciales e industriales. Ias
primeras las usan los comerciantes para individualizar los dbjetos que
venden; las segundas los industriales para distinguir los productos
que fabrican.

La ley éstablece que pueden constituir marcas:

a) Los nambres bajo una forma distintiva;

b) Las denominaciones, y

c) Cualgquier medio natural que sea. susceptibie, por sus
caracteristicas especiales de hacer distinguir los cbjetos a que
se aplique o trate de aplicarse, de los de su misna‘ especie

o clase.
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Ia ley seiala asimismo, que pueden canstituir una marca, las
razones sociales de los comerciantes, cuando no sean descriptivas de los
productes que venden o de los giros que exploten, y los emblemas
distintivos de sus establecimientos, aplicados a las mercancias que vendan
{art. 96 de la Ley).

El derecho exclusivo de una marca puede adquirirse mediants el
registro de la propia marca en la Secretaria de Industria y Camercio,
satisfaciendo las formallidades y requisitos legales respectivos (art. 96
de 1a ley).

Procedimiento para el registro de marcas. El registro de uma
marca debe solicitarse ante la Secretaria de Industria y Camexcio en
escrito por duplicado, llendndose los requisitos que exige laleyy
acompaidrdose con los siguientes documentos:

a) Una descripcién por triplicado de la marca;

b) Un clisé de la warca, en la forma reglamentaria;

¢} Doce ejeamplares de la impresidn de este clisé, vy

d) Una declaracidn de la fecha en la que se principié a usar la
marca (art, 116 de la Iey).

Una vez que se han pagado a la Secretaria los derechos por concepto |
de estudio delamm,sepmoedeaefacnarelemmdelosdmienms"
exhibidos y si éstos satisfacen los requisitos legales y mglamntarios,
msee:mxentra Impedimento para conceder el registm solicltado, se



112

procede a efectuar el llamado examen de novedad, que consiste en
investigar las marcas registradas, a efecto de averiquar si no se invaden
derechos ya adquiridos.

En caso de que se halle alquna marca igual o semejante ya
registrada o en tramitacidn y aplicada a los mismos productos, se avisa al
solicitante para que d&ste manifieste, dentro del plazo que al efecto se
sefiale su oonformidad en modificarla; si el interesado se confarma y
modifica su marca de tal manera gque a juicio de la Secretarda no tenya
semejanza ya con otra anterior, se lleva a cabo el registro (arts. 121,
123, 124 y 125 de 1a Ley).

El derecho al uso exclusivo de una marca se acredita por medio del
titulo respectivo, que se expide en nombre del Presidente de la Republica
{art. 130 de la ley).

Plazos y derechos fiscales. 1a persona que registre una maxca
tendrd el derecho de usarla durante cinco afios a partir de la presentacidn
de la- solicitud., Este plazo &S renovable indefinidamente por periodos de:
cinco afws (art. 132 de la ley).

Ia perscma gque solicite el registro de una marca debe pagar los
derechos que sefiala la ley, dentro de los plazos fijados por la propia
ley, pmmmsodemhacerlorecibslasmiwmn%pmﬁént&asu
omisién {arts. 137 y 138 de la ley).
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Uso de las marcas, Las marcas deben usarse precisamente camo han
sido registradas, y toda modificacién de sus elementos constitutivos debe
motivar una mmeva solicitud de registro. las marcas registradas en México
deberdn llevar en forma ostensible, al aplicarse a los productos que
amparen o distingan, la leyenda: "Marca Registrada" o la abreviatura
"Marca Reg." (arts. 140 y 141 de la Ley).

Todos los productos nacichales en los que se utilicen marcas
registradas o no, deberdn llevar la leyenda "Hecho en México" o "Elaborado
en México". Si se trata de productos naturales no elaborados, la leyendar
sera: “Producido en México". Estas leyendas deberdn ser claras Yy
ostensibles, y su omisidn hace imcurrir al infractor en sanciones penales
(art. 145 de la Ley). En el caso de que los productos u cbhjetos no se
prestaren a ello, las indicaciones o leyendas anteriores deben aparecer en
las cajas, empagues o envases en que se contengan los productos al
experderse al piblico (art. 146 de la Ley).

Tranenisidn de derechos sobre marcas, las marcas registradas
mueden transmitirse o enajenarse por los medios y con las formalidades que
establece la legislacién civil; pero su transmisién no produce efectos
contra = tercercs entre tanto no se registre en la Secretaria de Industria y
comercio. Ia enajemacién de una marca lleva consigo el derecho de
explotacidn industrial o comercial de los. productos o efectos amparados
por ella (art. 172 y 174 de la Ley).
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Palsificacidén e imitacién de las marcas. CQuando una marca haya
sido falsificada, imitada o se haga uso de ella en forma ilegal, el
interesado, el Ministerio Ruiblico o la Federacidn en el caso de que ésta
tenga interds, podrdn pedir a la Secretaria de Industria y Comercio, que
haga la declaracién respectiva; d:.dxa declaracidn se hard desde wn punto
de vista téonico y no prejuzgard las acciones civiles o penales, que en el
caso puedan ejercitarse. la citada declaracidn se publica debidamente y se
hace del oonocimiento de la Procuraduria General de la Repiblica para que
ésta sea quien elercite las acclones penales correspordientes en contra de
las personas que resulten responsables. ILas sanciones aplicables a los
falsificadores o imitadores consisten en prisién y multa o una sola de
estas penas, a juicio del Juez.

Bxtincidn del registro de una marca. EL  registro de una marca
cancluye por nulidad, caducidad, no uso y cancelacién.

Ia milidad procede, en términos generales, cuando la marca haya
sido usada en la Repiblica con anterioridad a la fecha de la marca
. registrada; cuando la marca haya sido usada con anterioridad en el
extranjero; cuando la marca contenga indicaciones falsas respecto a la
procedencia de los efectos que ampars, ubicacién del establecimiento
comercial o industrial, o del propietario de la marca, y con respecto a
medallas, diplamas o yecampensas gue no hayan sido abtenidas, o cuando se
haya hecho una declavacidén falsa de la fecha en que enpezd a usarse la
marca, y cuando por ervor, inadvertencia o diferencia de apreciacién, se
lleve  a cabo un registro existiendo en vigor otm,quesecmside.m‘
,invadidopcrtratars'edewum que. se ‘confunda con la anterior
(art. 200 de la Iay).



115

Hay caducidad de una marca cuando su registro no se remeva a su

vencimiento (art. 203 de la ILey).

Hay extincién en el caso de que la explotacidn de la marca se
suspenda por més de cinco afies consecutivos (axt. 204 de la Ley).

Ios avisos oomerciales. El aviso ocomercial, come su mabre lo
indica, tiene por cbjeto anunciar al piblico un comercio, una negociacidn
o determinados productos. Quien haga uso de avisos que tengan sefialada
originalidad, que los distinga ficilmerte de los de su especie, puede
registrarlos, obteniendo en esta forma el derecho exclusivo de usarlos y
de impedir que otras personas hagan uso de avisos iguales o semejantes
{art. 209 de la ley).

Ilos efectos del registro de un aviso comercial duran cinco aies. EL
procedimiento para’ dbtener el derecho al registro se rige, en lo que es
aplicable, por las reglas establecidas con relacidn a las marvas y se
tramita anta 1a Secretaria de Irdustria y Comarcio,

Ios nomees ooperciales. El nonbre del cmexciante es su
actividad wmercantil se denomina: nombre comercial vy no debe conﬂ.mizse
con  su nonbre civil, que forma parte de los atributos de su personalidad y
quehemswmdiadoenlatemezaparbedestelibm‘(mr@o
Civil.~leccién I.-Teoria de las Personas). ’
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El naibre comercial tiene por objeto distinguir a la empresa o
negociacién de cotros similares, Tampoco debe confurdirse con la razdn
social o denaninacién de las sociedades mercantiles, que ya han guedado
estudiadas anteriormente. Por eje;plo, el camerciante Mario Moredia puede
poseer un establecimiento mercantil denominado "la Moderma", o la Sociedad
en Nombre Colectivo "Rodriguez, Ldpez y Cla.", una empresa que tenga como
denaminacién comercial "La Fortaleza".

Ia ley establece que es propiedad de toda persona fisica o
juridica, productora o camerciante, el derecho al uso exclusivo del
propio nambre.

Quande alguna persona haga uso indebido de un nambre comercial, que
o le pertenezca, el legitimo propietario del nambre podra presentar .
querella contra el infractor. Para que se puedan imponer las penas
respectivas, serd requisito indispensable que se pruebe que hubo dolo por
parte del acusado; pero si el duefio del nanbre comercial lo hace publicar,
en el dSrgane periedistico que sefiala la ley ("Gaceta de Ia Propiedad
Industrial®), comprobando previamente su uso, estard exento de tal
requisito y la presuncién legal serd cque el reo obrd con dolo (art. 216
de la Ley).
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Ia publicacidn de un nombre comercial en la "Gaceta de la Propiedad
Industrial® se cbtiene mediante la solicitud respectiva, gue debe llenar
los requisitos que exige la ley.

Ia publicacién solicitada no se hace sino después de un examen con
el que se compruche que no existe en vigor, aplicado a un establecimiento
del mismo género o de un género similar, ese nombre comercial publicado,
igual o semejante, con que pueda confundirse (art. 219 de la Ley).

El efecto de la publicacidn de un nombre comercial dura diez afios,
pero puede rencvarse indefinidamente por periodeos de la misma duracién
(art. 222 de la Ley).

Ia venta o trxananisién de un establecimiento confiere el derecho
exclusivo de uso del nambre comercial:xespectivo (art. 223 de la Ley).
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RECCMENDACTOHES PARA EL REGISIRO [E MARCAS

1) Es conveniente que solamente el Director General de una compaitia
apruebe la decisimderegistrarlppmnto.neesmfam,seterﬂﬁm
estricto control sohre algo que oS tan importante cano el registro de
marcas. la cantidad de informacidn que waneja un director permite evitar
las severas consecuencias legales de registrar algo indebido.

2) Es importante hacer notar que términos descriptives o términos
genéricos, traducciones de otroes idiomas y palabras cammes con faltas de
ortografia no pueden ser registradas,

3) 1os registros son validos por cinco afos y al cumplimiento de
este fecha hay que renovarlos. Para renovar el pemiso es necesario
soneter los datos de las ventas en unidades y valor monetario asi camo los
narbres de cinco clientes y datos que comercialicen el producto.

4) De no encontxar chjeciones, la SECOFL puede otorgar un permiso en
cuatre meses. De cualquier forma, se recamienda hacer los trémites con mis
anticipacidnyaquesedanzzsosmqueta.rdanhastaseisosietem.

5) En caso de xagisé.mr la idzadevm,fofnasdeaéaqueo
graficas (logotipos), se siguen laz mismas reglas ya citadas en
este capitulo.
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6) La siquiente informacién puede ser requerida:

- Férmla final del producto

- Proceso de manufactura (inciuir diagrama de flujo)

- Proyectos de marbete

= Informacién registrada

~ Datos sobre el desempeiic del producto

- Especificaciones de materia prima

- Informacién scbre la seguridad de las materias primas
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CAPITULO VII
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ARALISIS FINANCIERO DEL PROYECTO

Una vez analizado el mercado, elegide el producto y un
posicionamiento, asi camo el mercado cbjetivo a atacar, se prepard el plan

de mercado.

Con 1os datos recabados en los capitulos anteriores que bdsicamente
versan scbre los temas anteriormente expuestos, se anmalizard el proyecto
para determinar si es rentable dezde un punto de vista financiero, Esto se
refiere a que aun cuando el proyecto parezea viable, dade qua existen
oportunidades en un  mercado de consumo ocome el de shamoos, no
necesariamente el atacar dicho mercado con el producto propuesto es un
buen negocio., Esto se debe a que pueden existir etro tipo de inversiones
que darian mayor margen de utilidad, camo puede ser pagarés bancarios,
inversicnes en bolsa, campra de divisas, etc.

Ahora bien, antes de proceder a realizar un andlisis financiera de
Ja altermativa elegida, se dard un poco de teoria con respecto a las
técnicas que se empleardn.

VALOR DEL DINERD A TRAVES LEL TTEMFO

Ya yue el dinero puede generar un cierto interés, cuando se invierte
por un clerts  periods de tiempo, &sinportantévmeomoerquealvalorde'
un peso ‘que se reciba en el futuro valdrd mencs gue un peso que se tenga
en la actualidad. Es precisamente esta relacidén entre intexds y tiempo lo
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que nos conduce al concepto del valor del dinero a través del tiempo. Esto
significa que cantidades iguales de dinero no tienen el wismo valor si se
encuentran en puntos diferentes en el . tiempo y =i la tasa de interds
existente es mayor a cero.

TEROS [E INTERES

Existen dos tipoe de interds: simple y Compuesto. la diferencia
fundamental entre ambos radica en el hecho de cuando se utiliza interés
compuesto, los intereses cbtenidos se suman al capital para que de esta
forma genaren mAs jntereses, o lo que es 1o mimw, concepto de
relnversidn. En el sinple par el contrario, los intereses generados son
siempre funcién Gel capital original, tiewmpo y tasa de interés.

DESRROLIO [E FORMULAS

Interés simple
€ =.Capital
i = tasa de interés en base al periodo (t)
I = Intereses genarados

I=cxi
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Interés Compuesto
Contamos con un capital principal inicial (P), una tasa de interés

(i) en base a cada periodo (n). En el siguiente diagrama estd
expuesto un flujo de efectivo gererado en n afios (F).

~

0 O

1 2 Jaee D2 nl n

Ahora bien, camo obtener F suponiendo que los intereses generados en
cada periodc se suman al capital inicial o bien son reinvertidos. La
respuesta se contesta ficilmente desarrollando la sigujente tabla:

‘TABI2 38:
CAPITAE INICIO CANTIDAD

PERIODO DEL PERIODO INTERESES GANADOS _ACUMULADN AT, FTNAL DET, ARO
1 P Pix P+Pi=P(1+)
2 P(1+1) P(+l) 1 P(1+1)+P(1+1) i=P(1+i)P(1+H1)
3 P(1+i)2 P(1+i)2 i P(1+i)2+P(1+1) 21=P(1:+i) 2+P(1+1)
4 P(1+1)3 P(1+i)3 i P(1+1) 3+P(1+1) =P (1+1) 3+P(1+1)
n=1 P(l+i)n~2 ~ P(1+i)n=2 i

P(1+1) 24P (1+H)n-21=P(1+i ) n=2+P(1+1) =P (1:+1) n-J;

n P(1+ijn-1 P(1+i)n-1 1

P(1+i)n—1+z>(1+1)n-1i=z>(1+1)n—1+p(1+i)=1=(1+1);. -
*Férmila de interds simple. '
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£s decir, el capital final F cbtenido en el pericdo n -es igual a:
F =P (1+i)*n o, lo que es lo mismo

P= F
(1-+idAn

" TASA INTERNA DE REIORNO PARA ANALIZAR TN PROYECTO DE INVERSYON

Ahora bien, todo proyecto genera clertos flujos de efective a lo
largo de su vida. Si se trata de un proyecto de inversién dichos flujos se
cbtendran después de haber invertido cierta cantidad de dinero en el
periodo (s).

Con esto quiere decir que en un proyecto de irmwersidn, después de
realizar la inversidén se espera recibir ciertos beneficios a lo largo de
cierto horizonte de planeacién, Dicha' duracién debe ser fijada por la
campaifa en base a las expectativas, a los movimientos de mercadeo, y tipo
de mercado en el que se encuentre.
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para ilustrar lo anterior: Se invierten hoy en una fabrica de
chocolates 100MY Pesos. Semin los estudics financiercs de la empresa,
tendria ingrescs brutos de 100M, de los cuales el 10% equivale a
dividerdos. Estos ascienden a 10MM amiales, Pues bilen, el flujo de
efectivo o de caja se veria de la siguiente forma para un horizonte de
planeacién de 10 afios, en donde las flechas hacia abajo son flujos

negativos:

A O O O A

4

1 7 8 9

100MM

shora bien, (Es esto bueno o mlo? es decir, qué rerdimiento dard
este proyecto. (Es el rerdimiento mayor cue el del banco?, ¢Es igual a los
cetes?, Es clarc que todas estas prequitas deben de ser contestadas antes
de invertir el dinero, para asi saber qué ofrecera un rendimiento mayor al
esperado por instrumentos financieros de bajo riesgo, ydesm&ideciéi!:
cuanto md&s queremos recibir por entrar en dicho proyecto dado el riesgo
que conlleva. Es decir, supongamos que el banco actualmente da 30%, ¥ que
la situacién chocolatera va miyy bien (es un mercado sélido), al igual que
la economia delpais.sierﬂoasi,moszo3p\mtosp;ommtualsscbmel
interés del banco serian actractivos. Por cierto, dicho interés minimo
aceptable que fijamos reci.beelmﬁ:redemm
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Comenzando a determinar la tasa de inversidn de dicho proyecto, que
se llamard de ahora en adelante TIR (Fasa interna de retorno). la férmula
para calcular la TIR es:

P = F1 (I+TIR)1 + F2 (1+ITR)2 + .... F10 (1+TIR)10

Io que se estd haciendo es traer los flujoe de cada periodo al
periodo de inversién (en este caso cero), de manera que podamos comparar
el \mlortotaldelﬂujo'gexm.lamaem;xm, aquella tasa que haga
que el valor de todos los flujos transferidos al periodo cero y sumados
sean iguales al monto de la inversién.

Para dar por concluido mestro ejemplo, calcularemos dicha tasa,
mediante el uso de iteraciones, variando el interés TIR hasta obtener la
tasa adecuada que dé:

P = Sumatoria (Fi (en pericdo cero))

TIR=_0.1%
El criterio de decisidn sera pues:

TIR >= TREMA el proyecto se acepta
TiR < - TREMA se rechaza
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Se debe tener cuidado de comparar ambas tasas de interds (TIR y
TREMA) en la misma base de tiempo; es decir, ambas deben ser amuales (en
el caso del ejemplo) o semestrales, mensuales, etc.. Llas ecuaciones
anteriores deben reescribirse camo:

TIR (en el periodo s) >= TREMA (en el periodo s), se acepta

TIR {en el periodo s} < TREMA (en el periodo s), se rechaza

DETERMINACION [E IOS FIIUUS [E EFECTIVO

Para realizar dicha tarea, se deben considerar todos los elementos

que conforman el resultado de cada afio (o periocdo de evaluacidén), que dan

como resultado loas llamados flujos de efectivo.

QMFOSICICN [E I0S FLIITOS DE EFECTTVO

TABIA 39:
Para contestar esta prequnta se realizé la siguiente tabla:

Ventas netas A

Costo de formula B
Materiales de empaque c
Entrega/Enbarques ‘D
Marufactura {incluyendo gastos de fabricacién) E

Total Costo Directo BHCHRAESF
Costos indirectos (administracién y desarrollo) G

Total Costo (Directo + indirvecto) FG=H
Disponible de producto: A-H=T
Presupuesto de Marca (Publicidad) I

Utilidades I-J=K
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Gastog
Desaryollo/Inplementacién equipo

Seguros .

Investigacidn N

Total Gastos ] M0
Utilidad de Operacisn: K~0=PpP

Es - importante hacer notar que el renglén de desarrollo e
implementacion del equipo, s6lo se aplica al inicio de la inversién, o
cada vez que se mejora la situacidn productiva (mejora de equipo a la
fabrica).

TABIA 403
Utilidad de Operacién 3
Impuestos Q
Utilidad de Operacién deipués de impuestos P-Q=R
Depreciacién del Bquipo s
Capital invertido T
Capital de trabajo v
Flujo de efectivo en el periodo R+S8S~T-U=V
Cabe hacer notar, que la depreciacién se considera msitiﬁ, paes al
ser. la depreciacién un movimiento contable es necesario balancear el
flujo. Adiciomalmente, es inportante mencionar que el capital de trabajo -
“es aguella liquidez que - se requiere para solventar la operacidn diaria.
Pero para mis claridad expliquémosla un poco mas a fondo: |



Capital de Trabaig
Contablemente, se conoce como capital de trabajo a la diferencia que
existe entre el pasivo circulante y el activo circulante:
IT=PC~AC

Sin embargo, se explicard de una manera ms practicas

Cada mes se realizan ciertas ventas, las cuales son oobradas a un
clerto plazo (30, 60, 90 dias, etc). Contablemente, esas ventas se
registran en el periodo en gque fueron realizadas, sin embargo, no
rnecesariamente el dinero de todas las ventas ingresd en dicho periodo
a la companiia.

Suponiendo que se tiene una politica de cobro a 15 dias, se tienen
ventas amuales por 100,000,000 de pesos. lLas ventas mensuales serdn pues

de 8'333,333 Ps.

Ahora bien, esto significa que durante el primer afo, habra un
déficit de 4'166,667 Ps. (15 dias del mes) durante todo el afio.

Durante el sequnde afio, si las ventas no varian el capital de
trabajo incremental serd cero, dado que en los primeros 15 dias del afo 2
sa recibirdn los pagos de la Wltima quincena de aio 1.

Pero esto no suwcede los primeros afios comimmente, dado que las
ventas durante los afos - introductorics de un muevo producto, tienden a
i:mnentaxse hasta lle@r a un punto de equilibrio. Ccomo ‘ejerplc,
supa'gmmsquelaoqrpaﬁia)'(planeaventaspatalcsaﬁosmmde:r
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TABLA 41:

1 100
2 120
3 130
4 140
5 140
10 140

si dicha capaifa otorga un crédito a 15 dias, se tendrdn los
suguientes capitales de trabajo para los préximos 10 afios.

TABIA 42:
Ao Ventas Mnuales Ventas Mensuales  Gap. de Trabaje
1 100 8.3 4.2
2 120 10.0 0.8
3 130 10.8 0.4
4 140 11.7 0.4
5 140 11.7 - 0.0

10 140 11.7 0.0

1a férmla de eapitél de trabajo puede reducirse a:
CM = Vertas Awales X Dias de Crédito - Sum(CTn)
12 30 ) :
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Ejemplo:
Capital de Trabajo del periodo i=3

crs = 130 X 15 4.2 + 0.8 = 0.4166

12 30

Es importante notar, que si el precio de venta varia ako con afo,
ain cuando las ventas en unidades totales no cambien, las Ventas Netas del
afo i se verdn incrementadas o decrementadas, y por ende, el capital de
trabajo del aio i también se verd modificado,

Andlisis
Para proceder a realizar el andlisis anterior se debe contar con
cierta informacién predefinida de manera que se puada preparar dicha tabla
afio con afio. Dicha informacidn es la siguiente:
1) Definir Volumenes de venta
2) Definir Precio de venta
3) Cbtener costos de los materiales que conformardn la férmila
4) ‘Costo de los materiales de empaque
5) Costo de mano de cbra y energfa, almcenaje
6) Costo del equipo (Capital Fijo)
7} Costo de entrega del producto
8) Deterninar el costo indirecto
9) Tasa’de impuestos
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Ios costos/datos deicsimisosl—»s (excepto el 5) fueron cotenidos
en capitulos anteriores; en lo que respecta al inciso 7, se tamard camo
dato el utilizado frecuentemente por las corpaiias que embarcan productos
utilizando contratistas, Yy los cuales presuponen envios de
camionetas/camiones 1llenos. El costo de marufactura se estimd en el
presente capitulo en base al mimero de chreros y maguinas con que cuenta
el proceso. El costo indirecto, inciso 8, se cbhuvo calculando el costo
del perscnal administrative y mobiliario de oficina. Por ultimo, la tasa
actual de impuestos asclende a 45% anual.

Para el desarrollo del andlisis se desarrolld una hoja de cdlculo en
Iotus, la cual cuenta con secciones interrelacionadas, que permiten
relacionar los datos entre si, de la manera apropiada. Ademis, todos los
datos serdn traducidos a $ (US Dolares) por unidad estadistica para asf
hamogeneizar su base y poderlos sumar directamente, y mulificar el efe;to
de la inflacidn.
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TABLA 43:

Hoja de Cilculo

Diagrama Estructural

Seccidn de Costeo  Hoja de resultades(l) Hoja de resultados(2) Precios
Costos de Hoja de obtencion
Férmila de utilidades, y Analisis de Calculo
mairgenes tasa interna de
de retormo Precios
Costeo de materiales
de empacue
Costeo de costo de Base de Datos de:
manufactura = volumenes,

Costo administrative | presupuestos de
. marca
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Seccidn de oeteo
a) Férmila: Dicha seccidn concentra el costo de cada materia prima, y
dado su porcentaje de uso por unidad estadistica en la fénmila, calcula su
costo. Como  yesultado sa obtendrd el costo de fémmila por
unidad estadistica.

TABIA 44:
Anslisls financiero pars el shorpoo propuesto Hecho por: 4, P. Villalobos/R, Soto/L. Pepping
Costo de Formula Actuat lzado: 03-0ct-90

Tipo de Coxblo : 0.0003700 Ps/USD

preclo  precio

deserlpeion (p/hg)  (3/kg)

Cocoamphocarboxyglicinate 17700.00 6.55 15,59 0.4100

Cocamidropropl| 9700,00 359 13.50 0.3551 1.27

Poliamina oxjetllenica 19000.00 7.03 3.00  0,0789 0.55

Distanolamins de acidos gr coc  7000,00 2.59 2.00 0,0789 0.20

imidazotidinll urea 7200.00 2.66 0.30 0,0526 0.14

Metil Parchens 171000.00 8.27 010 0.007% 0.50

Actdo cltrico 4900.00 L) 0.15 0,0026 0,00

_Perfume Mt 1-16003 £1081.08 30,00 0.30 0,0039 0.12

Agus delonlzada 0.00 ©.00 45.06 0.0079 0,00
peso estadistico 2.83 Kkg/su 5.48

volumen sstadistico  2.541 (t/eu
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b) Material de empaque: Esta seccidn, camo la anterior, concentra el
- costo de todos los materiales de empagque utilizados por cada presentacidn
y calcula su costo total por unidad estadistica para cada tamafio. Es
importante notar, que el costo total de empaque ponderado dependiendo del
volumen, serd calculade posteriormente en la seccién "Base de datos®.
Asi kmlsmo, concentra el costo de los moldes necesarios para la
elaboracicn de botellas y tapas,

TTABIA 45 tman Actoat radat 03-0ct-90
Tummo Toweys
" v 1028 139
Weels . 36
W/ntded 0.400 0.200
Widwdeseals 2 "
botaltas parunléed w.ae 397,60
wnldeddiue. 633 12705
™ 141 182
T el coute tot. n 0
toper . paiinided 123,00 oo
nidadfi.e, 4133 12,705
(1 0.9 0,33
X dal couto tor, 15,38 ey
conts  patuntded 9.9 .2
wntdedsune, 0.829 .70
Sie 0.3 018
£ dal conte tat. r.am pAT
atigut, pantsed 1490 13.00
ntdediuns. .38 nm
the (X 0,08
X dab couto tot. (X3 EXTs
pogumnts ¥ snemble (X' (X"
Total cal conto de sapeque 191 20

10,5 B & ewidedn
10,8 4 - & cavidedes
tapes 200t W2 ewisedes
400wt ™ 2 cavidedes
“
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<} Manufactura: Esta seccion, al igual que el inciso “b", calcula el
costo de operacidn directo por la unidad estadistica por tamado. Dicho

costo se conforma por:

(electricidad de removedores,

costo de mano de cbra (cuadrillas), energia

bambas y demds accesorios), almacenaje

{costo de almacenaje de materiales en procesc). la ponderacidn, también se

llevarda a cabo en la seccidn "Base de Datos", y en esa parte se le
incluird también el costo de depreciacidn del equipo.

TABIA 46:
Manufactura Actualfzedas 03-0ct-90
Tanoy 0 Tomao
1t/unided 0,400 0,200
unidades/caja 2 1B » suelda . total Peod mensual
Obreros 5 308000 . 1540000 5000
Supervisor 1 1500000 1500000
Kechurs y Erpaque  pefue 608.00 608,00 rusves-eurtatat 3040000  £08.00 Ps/ue
S/ 0.22 0.22
electricidad, gas 175797 .
Gastos de planta psive 335.18 335,18 ceemomeane renta locsl 1500000
$/uve 0.12 0,12 total 1675797.2  335.16 Pajue
Almacenaje pe/ue m.28 +=+SHus {nv. promedio . W46 hp/xwhr
s/ 0.26 0.28 36% cetes/anual 3,5 hp
costo de mater(a prims 150 ps/kwhr
40,000 Ps gos
50,000 pa luz gr
Total Marufscturs pefue 165444 1654.44
sin Gepr. $fue 0.61 0.61
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d} costos administrativos o indirectos: Aqui se concentra el costo
que deberd pagarse al perscnal administrativo y el coeto del mobiliario de
oficina en base mensual. El total cbtenido se pondera entre el toral de
unidades que pueden ser poducidas por la planta en un mes,

TABIA 47¢

Gastos Adeinistrativos

Actual {zado: 03-0ct+90

Adainistrador 15000000
Secretarfa 500000
Vendedor 1000000
Mobilfarfo 1000000 /mes
ToraL 17500000

~=> carga

3500 Ps/cf-xensuat
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Secoidn do Base de Detos

a) Volimenes: Concentrado de volumenes por apo/por tamanc. Dichos datos

se utilizan para ponderar los datos cbtenidos en la seccidn de costeo.

Proporcionados en unidades estadisticas.

‘TABIA 48:

Votuman “a % s @ [
B s @« - P ™
» n 3 ] kL
0 ] » 30 8
TR T, A . cior
tatel de botslles wee2 @ E) ® & ®

£ por teteye

HOwt " o S0t E:} 50.00% b 10,001 » 30.008 »

e v 2 s0.00% B se.00 s so.00t 2 .00 Y]
@ » L3

b) Presupuesto de marca; Copcentrado de los presupvestos de marca por
afio, Proporcionados en Ps/unidad estadistica.

TABIA 49:
Mot Ago 2 Ko 3
HPs 601000 400000 Luom 405000
Presup. Hor $/ue 5.56 : 2.9 247 247
= 222.3¢ %8 us
Tot s . 207 : 1% T
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c) Marufactura: Calculamos el oosta total de mamufactura por unidad

producida,

aAsi mismo, se le agrega a dicho costo la depreciacidn de costo

del equipo (planta). La planta se depreciard en 10 afios, y tiene un costo

total de equipo de $109,000 ddlares mids $12,000 délares de gastos de

instalacién e ingenieria.

TABIA 50:
Ay
creer e .24
L] avesp 7 0.4 1na
15021 NIG spanee =ree-oep a7
Celcule de Is Bopeaclacion
tnversion du squipo
e
12,10878
Sepresmyo
totsl con dupr, s
o ua eseneer o9
d) Empaque:
volumenes armales de cada tamafo.
TABIA 513
Ao 1
Erpaque 18 246 48.78
4 1.9 38.26
total costo de eapaque 87
por unjdod estadistics 2,18

36.120830"
12,1088 12.10825 12.10825 w1
It ) aw 0
.

o.xs 0.8 0.a¢ 0.81

Pordera el costo de materiales de empague en base a los

Mo 2 A0 3 Ao &
60.98 B.17 397
&.8 57.40 57.40

109 131 131
2.18 .1 2.18



c) Ingreso Neto: Esta seccidn tom los ingresos netos fijados en el
andlisis de precio de venta, y lo pondera de acuerdo al volumen de venta
de cada tamaio.

TABLA 52:

Ingresor  Ingresos Ingresos Ingrekos Ingresos ingresos Ingresos Ingresus Ingrefos 1ngresos [ngresos [ngresos Ingresos |

tamajo Aot Mo 2 A3 Ao 4 [N
6.2091130 6.2991138 6.2091138 6,2991138 6.2991138
4.8318132 4.8818132 4.8018132 4.8818132 ¢.8812132
porderada promedio 5.9 5.59 5.59 5.59 559

Margen de Operacidnt Para entender cual es el criterio a sequir
para determinar precios adecuados, se utiliza el concepto de margen de
operacicn. Es - importante notar, que ain cuando se planted este producto
cam econdmico, se establecié un rango de precios entre el cual podria
oscilar. EL nivel o precio que debe tener sa plantea de acuerdo al margen
de utilidad u operacidén minimo que se desea obtener. Dicho wargen es
cbtenide de un forma way sencilla:

Margen de Operacidn = Utilidad antes de impuestos X 100
Ventas netas



El margen se corvierte en un pardametro fundamental, scbre todo en los afios
en les gque la inversién realizada se ha cubierto. Esto es debido a que
serd el beneficio que el negocio o venta de muestro producto nos ctorgue
afio con afo, 0 mis atn, mes con mes. De una manera mas simple, dicho
wargen se puede visualizar camo el porcentaje de utilidad que se cbtiene
por peso utilizado para la elaboracidn, venta, mercadeo y distribucidn de
nuestro producto.

El criterio de evaluacién de dicho mazgens el siguiente:

Margen de op > TREMA

{Ambas tasas deben estimarse en cuanto al mismo periodo base).
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Seccidn de precicy

Esta seccidn dbtiene los datos de costeo por presentacién de manera
que establece de manera su estructura de costos. Acto seguido, el usuario
proporciona el precio de venta propuesto, de manera que el programa reste
los “descuentos comunes” otrogades a cada canal de distribucidn. Es
importante notar que se debe definir previaments qué procentaje de las
ventas estardn en cada segmento (farmacias, autoservicics), al igual que
se estructura de descuentos. Dichos datos se propercionan a continuacién:

TABLA 53:
—Camal  _%doventa =  Descuento miximo
Farmacias 36 2% mercadeo
Autoservicios 64 2% mercadeo

Una wvez dados los datos anteriores, el programa calcula las ventas
netas. - Posteriormens, resta a dichas ventas el costo de producto, gastos
indirectos y presupuesto de marca, para asi cbtener las utilidades por
unidad estadistica. Es importante aclarar, gque el precio de venta se
indica por unidad, ¥y el prograra lo’ coanwierte a precio por unidad
estadistica para asi trabajar con la misma base.
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HOJAS DE RESULTADOS

1) Andlisis Financiero:

Camo se expuso al principio del capitulo, wna vez cbtenidos todos
los datos y costos, asl oomo después de habexlos ponderado por tamafio,
procederemos a obtener los flujos de efectivo.

Para esto se prepara una tabla que concentra informacidn de diez
afios. El ailo uno serd donde se considera realizada la irnversién, asi como
el inicio de las operacicnes.

Especificamente esta tabla cbtiene la utilidad amal antes de
impuestos, para proceder después a los siguientes movimientos:

= CAlculo de impuestos

~ Reinversitn de capital destinado a inversidn y desarrolio ( 10% de
la utilidad antes de impuestos). :

= Reintegrar la depreciacidén cargada en gastoe de marufactura., Esto
se realiza ya que la depreciacién es un movimiento contable el cual no.
debe afectar el andlisis de inversidn.

- Inversiin de capital.

~ consideracidn del capital de trabajo.

Una’ vez consideradas la par:id;smimsenbuwoelﬂdjode
efectivo final amalcmelmalsepmcediéacﬁtaerlatasaintemade
m. Como ya se aqmso,‘ataseobtiénemediant’eitéraz':iawﬂr. Vzlv
'ﬁsuariommsdmyeelvalorhastaobtmermomverqemiaigmlaéem.
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2) Hoja final de resultados: . )

Este reporte es un concentrado que proporciona toda la informacidn
financiera necesaria para tomar una decisidn referemte a un proyecto
propuesto. Dicha forma cuenta con la siquiente informacidn:

- Tasa de retorno,

- Pericdo de pago del proyecto: Se refiere al tiempo en que la
inversidn propuesta serd recuperada.

~ Margen de utilidad u operacidn a lavge plazo.

= Volumen de ventas,

- Inversi¢n de capital.

- TFlujo de caja mis negativo. Este pardmetro nos indica cuanto serd
el mayor requerimfento de inversidn que debemos realizar.

Posteriomente se proporcionan los datecs de operacion diaria
(ingresos y estructura de costos), los cuales son necesarics para
encontrar posibles oportunidades de ahorro y mejoras de rentabilidad.

Ia hoja final de resultados para €l shampoo propuesto a un precio
econdmico es la siguiente:
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TABIA 561

MEX1CO
Analisls financiers shampoo propuesto fechs: 10/03/90
batos Financieros principales:
Tasa de Retorno 0.00 %
Periodo de pago del proyecto yuars
Hargen de Utilidad (largo plszo =126.0 X NSR
Volimen {largo plazo) 60 NSy
tnversion da Capitel 109 34 :
Punto mas negativo de flujo de Efectivo 120 sM
Ao b Ao 2 Mo 3 Ajo 4 t. P,
Volumen (Mue) 40 %0 &0 &0 &0
Ventas Netas 5.59 5.59 5.59 5.59 5.59
Costo de Formula 5.48 5.48 5.48 5.48 5.48
Expaque 2.38 2.8 2.18 2.18 2.38
Manufsctura o9 0.85 0.61 0.31 0.8t
Entregs 0.80 0.40 0.40 0.40 0.40
Imversion en activos fijos 238 0.00 0.00 0.00 0.00
Costo Tatal 11,55 8.9 a.87 8.87 ' 8.87
Gastos Admfnistrativos 1.30 1,50 1,30 1.30 1.30
Olsponible de Marca 7,25 [CN -+ 4,58) €4.50) €4.58)
PFNLWRIKD de merca
$/ue 5.56 2.9 2.47 2,47 L 2.67
L. k24 168 148 1*s 128
Utiidaces entes de fmpuestas ©
$/ue (12.81) (7,58) (7.04) 7.4} ) €7.04)
] 1552y 31 123y “23) 1423y
XN ~229.15% -§35.52% ~125.97% ~125,97X “125.97% .

Utlt idad despues de impuestos 282) . (208 232 [¢143] By
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QONCLUSIONES FINANCIERAS.

Desafortunadamente, desde el punto de vista financiero, el shampoo
propuesto no - es uma opcidn viable. Es decir, no proporciona rendimientos
atractives por la inversién zealiz?da. No se puede hablar de una tasa de
retormo negativa dado los mirgenes negativos obtenidos; sin embargo,
podemos mencionar que ésta no existe.

Resumen de Operaciones;

Tasa de retorno: Inexistente.
Margen de operacidn: (126%).
Periodo de pago: Inexistente.
Utilidad Ge cperacién: ($232,000 dblares).

Por lo tanto, la decisidn final es rechazar el proyecto dado que no
ofrece ningin rendimiento por la inversidn realizada. Por supuesto, esta
decisién  realmente i.rﬂicaquee'.lpruiuctopmpmstomwedeser
- canercializado bajo el posicionamiento propuesto. Esto se debe a que el
precio econdmico con el cual se pensaba comercializar, no es suficiente
para absorber la estructura de costos que  su fabrimciénj(
comercializacién requieren.

Es recamendable realizar un andlisis de la estiuctura de costos del
producto con el - fin de encontrar cuil es la causa de la no factibilidad
financiera.
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TARLA 57:

ANALISIS DF COSTOS {(LARGO PIAZO)
Férmala 61.8 98
Empaque 24.6 39
Mamufactura 9.1 15
Entrega 4.5 7

De la tabla anterior pedemos concluir que la estructura de costos en
cumnto a porcentaje de su costo total es una estructura sana. Esto es
debido a que mAs del 60% del costo proviene del producto en si. Se podria
pensar que el costo de empague es un tanto elevado; sin embargo, wn
producto  de calidad debe tener un ernvase de iqual calidad. Por otro lado,
podemos ver que el costo de férmila equivale casi a la totalidad del
irgreso neto por unidad estadistica. Esto, en cambiracion con  la
conclusién anterior, nos irdica que dicha férmla deberia ser vendida a un
costo wmas alto. Es decir, la férmla propuesta, la oualwbze amplia y
satisfactoriamente las necesidades que el oonsunidor espera (brillo,
suavidad y limpieza), no puede ser vendida al publico a un precio tan
bajo, Cabe notar que el problema no puede ser atacado por el drea de
empagque ya que sélo representa el 40% Jde los ingrescs netos contra 98% de
la férmila. Con esto nos referimos a que reducir el costo de empaqie no
solucionard . el problema financiero, 'y ademis degradaria la imagen del
producto.

Desde el punto de vista volumen, tanbién podriamos mencicnar que
dado el poco volumen a producir, los costos fijos son absorbides por un
mmero miy pequeno de unidades, Esto también limita capitalizar en el
concepto de economias de escala. '
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Basado en lo anterior se tienen dos posibles opciones para tratar de
salvar el proyecto: 1) Desarrollar una férmula mids barata, sacrificando
alguno de los atributos del producto; y 2) Analizar la factibilidad
financiera de posicionar el producto con un  nivel de precio
financieramente sano.

El inciso uno requeriria de un anilisis detallado que no es posible
realizar en el corto plazo. En cuanto al inciso dos, modificamos el
preclo de manera que este se ubicara en el rango de precio de un shampoo
caro. Ias Hajas de resultado cotenidas fuercn las siguientes:

TABIA 583
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Ios resultados anteriores nos indican que efectivamente este
proyecto tiene una esperanza si es posicionado com un producto caro
(59,500 Ps por ue). Io anterior se basa en que un precio de 8,300 Ps y
5,300 Ps para las presentaciones de 400 y 200 ml respectivamente nos
arrojan una tasa de retorno en dblares de 24.23%. Esto es mejor que la
TREMA fijada de 14% (8% de interés bancario mas 6% de inflacidn).

Ademds, un margen de operacidn de 15% es saludable (notar que
también supera a la TREMA fijada a largo plazo de 14%). De esta manera,
este proyecto se aceptaria desde el punto de vista financiero.

sin embargo, y de vital importancia, es verificar la existencia de
una cpommidad de mercado para este producto en el segmento de shampoos
caros. Este anélisis requeriria un nuevo estudio de mercado, crear un
nuevo posicionamiento y definir muevos planes de mercadotecnia.
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CAPITULO VIII




QONCTIISTONES NO FINANCIERAS

El capitulo financiero aclard la no factibilidad del proyecto dada
la pérdida monetaria en la cual se incurriria.

Es interesante hacer una comparacidn de por que actualmente existen
campafifas que si logran oamercializar esta misma clase de productos. las
razones principales seqin la investigacién realizada son:

1) Aprovechar el oconoepto de economias de escala - Generalmente,
las comanias que ofrecen shampoos al wmercado también producen otros
productos  (detergentes, jabones, cremas, acandicionadores, ete.). Una gran
cantidad de materia prima comin es usada en otras categorias. For lo tanto
los descuentos por volumen son mucho mds grandes.

2) Utilizacién de la capacidad instalada - Muy relacionado con
miestro punto anterior, una fébrica que tiene varios procescs instalades
son aprovechades similtaneamente para varios productos. Esto distribuye
loscostosevitaxﬁom\acargaeeorﬂ\icamyﬁarteaunsolopmduqto.

3)  Es un hecho que campaliias con altos recursos tienen en el mercado.
. maxcas con un objetivo estrategico unicawente. Es decir, con la f£inmalidad
de i:loquear un preducto que podria quitar puntos de participacién a un
lider, se introduce en respuesta otro producto que limite o afecte las
operaciaie;cdelqueatamque&gemmlmttelidarena\iacategoda.»



4) Ia inversidn de capital en uma economia camo es la mexicana para
un productor pegueilo reduce las posibilidades de éxito. Considerando un
mercado tan establecido ¥ los Indices de inflacién nacional, condiciones
bancarias en que no hay financiamientos, el riesgo para un nuevo Y pequeno
fabricante es muy grande.

sin embargo, es necesario recalcar que desde el punto de vista
mercadoldgico, realmente existe un érea de oportunidad para un producto
que lograra ofrecer los beneficios mencionados y a un precio econdmico.

Hablando acerca de la relacidén precio-beneficic, es muy posible que
se haya querido dar al consumidor un producto de wmcha calidad
considerando lo que va a pagar. Com se menciond en el capitulo de
finanzas, tal vez corvendria la degradacidn del producto para tan solo
igualar el desemperio de los otros shampoos,

Un detalle que se cree importante resaltar, es la importancia de ia
investigacién de mercado. Ias decisiones tamadas en cuanto al consumidor
ojetivo  fueron basadas en los estudios hechos. Una tabulacisn o
interpretacidn erronea de un estudio puede llevar a la ruina inclusive a
compaiifas podercsas. Por lo tanto, el disefio, ejecucidn e interpretacicn
de los estudios debe hacerse con sump cuidado.

Firalrerte, tarbién es de vital importancia el tener un plande |
mercadotecnia que le proporcione al producto una presencia de acuerdo a su
estrategia global. Ia produccidn de comerciales, instrumentos dé'm,
uso  de medios publicitarios ‘deben tener sus propias éstrate;ias y
cbjetivos con el fin ‘de realmente apoyar y acvecentar sl negocio de la’

marca lanzada..
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ANEXO DE BQYA DE CALOUIO
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