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OBIETIVO

El objetivo de esta tesis es justificar que existe una necesidad no satisfecha en el
mercado de detergentes de un producto 3 en 1. Por lo tanto, existe la posibilidad de
introducir exitosamente un producto que la cubra. Ademds se pretende demostrar que
es econdmicamente factible y atractivo. Finalmente, se pretende dar las bases para una
exitosa introduccidn del detergente,

METODOLOGIA

La justificacién serd llevada a cabo evaluando los siguientes aspectos:

a) Estudio del mercado. Por medio de este estudio se confirmard la existencia de
una necesidad no satisfecha, de un nicho no cubierto actualmente. Este estudio

permitird conocer:

° Valor del mercado

° Caracterfsticas del mercado

® Caracterfsticas del consumidor
° Hibitos del consumidor



Andlisis de la competencia: mediante el cual se conocerd a fondo el estado del
mercado en el que se pretende lanzar este producto. Especificamente se dard a conocer:

° Concepto de competencia

° Competidores clave

° Volumen y participacién de mercado de los principales competidores
° Mercadotecnia y posicionamiento de los principales competidores

° Principales fuerzas y debilidades de los competidores

Participacidn estimada del producto: En esta seccidn se cuantificard, con base en
diversos estudios, cudl serd ei volumen del producto propuesto si fuera lanzado a nivel
nacional, Especfficamente se tratarén los siguientes puntos:

° Actitudes del consumidor hacia el producto
° Participacién estimada del producto
® Voldmenes estimados de venta

b) Andlisis Financiero: A través de este andlisis se conocerd, desde un punto de
vista financiero, si ¢l proyecto es o no atractivo, Especificamente se pretende:

° Obtener la tasa interna de retomo sobre la inversién
° Obtener ¢l tiempo de recuperacidn de la inversién
* Calcular las ganancias en el corto y en el largo plazo

¢) Desarrollo del plan de lanzamiento: Por medio de este plan se darén a
conocer las bases necesarias para lograr un lanzamiento exitoso del producto dentro del
mercado de detergentes para ropa. En este capftulo se tratardn los siguientes puntos:



° Descripcién del producto
° Plan de Mercadotecnia

Se pretende comprobar la Qxistencia de una necesidad no satisfecha por ningun
producto en el mercado mexicano; al mismo tiempo definir las bases sdlidas para el
lanzamiento de este producto, las cuales constituyen pilares fundamentales en el andlisis
de factibilidad de este proyecto,

ENFOQUE

. Se considera que este producto tendrd gran impacto en un mercado estable,
como lo es el de detergentes. Iniciando con una participacién moderada, pero con un
gran potencial de crecimiento répido, se obtendrd, en el mediano plazo, una
participacidn de mercado y volimenes importantes.

La palabra detergente significa limpiar quimicamente con una substancia o
producto.

Historie del Detergente
Con el fin de tener un buen entendimiento de los detergentes, es importante

conocer los antecedentes del mismo, por lo que, a continuacidn, se presentard la
historia del jabdn,



Nadie sabe a ciencia cierta cémo se descubrié el jabdn, pero se ha convertido en
un producto de primera necesidad en la vida del hombre actual, Existe una leyenda
romana la cual narra el origen del jabén. No es una manera cientffica ni documentada,

mas propone una pintoresca altemativa a este origen,

La historia comienza en unos altares en las afueras de la ciudad de Roma, en Ia
montaiia de "Sapo”, donde los romanos pobres hacfan sacrificios a sus dioses, rito que
consistfa en quemar animales sobre los altares, La grasa de los animales se acumulaba
sobre los altares, al igual que la cenizas, La lluvia deslavaba substancias salinas de las
cenizas y las acarreaba junto con la grasa a través del lodo. Con el tiempo, las mujeres
se dieron cuenta que Ia substancia formada, al combinarse con el lodo, hacfa que l1a
labor del lavado de ropa fuera menos ardua.

Es asf como se considera a la montafia "Sapo®, el lugar en donde se origind el
jabén. De allf su nombre en ingiés "soap”, en italiano "sapone”, en francés "savon”,
“seife” en alemidn, y "jabén" en espafiol,

Esta historia es una manera de explicar lo que probablemente sucedié para que
accidentalmente se descubriera lo que hoy se conoce como jabdn. La grasa y las cenizas
proporcionan el aceite y potasio necesarios para Ia obtencidn del jabdn.

Cualquiera que haya sido su origen, el jabén como sustancia limpiadora existe,
de manera documentada, desde el siglo II de 1a era cristiana en 1a regidn de Francia.
Desde el siglo VIII, aparecen fabricantes de jabdn en Espaiia. El jabén fue considerado
un articulo de lujo, monopolizado por la clase alta hasta el afio de 1800, fecha en la
cual un cientffico francés descubrié un producto altemativo al carbonato de sodio,



siendo éste, la sal. Convirtid, entonces, al jabén en un articulo al alcance de cualquier

persona, ya que podf(a ser producido en cualquier hogar.

El antiguo proceso de manufactura casera del jabdn consistfa en recolectar, en
una gran cazuela, la grasa de las estufas, El siguiente paso era vaciar agua caliente
sobre las cenizas de la madera, obteniendo asf el potasio. La grasa y el potasio se
hervfan juntos y el resultado final era un jabdn que proporcionaba una buena limpieza.
Sin embargo, contaba con un efecto secundario muy importante, el irritar y lastimar las

manos.

Los primeros. comerciantes de jabones en los Estados Unidos, que en un
principio producfan y comercializaban velas, como Procter & Gamble, fundada en
1837, fabricaban ¢l jabdn en grandes cazuelas, con una férmula comdn en sus orfgenes.

En un principio, la gente cortaba pequefios pedazos de jabdn para lavar ropa, de
esta manera era mds ficil que el jabdn se disolviera en las lavadoras, las cuales fueron
introducidas a principios del presente siglo. Esta idea fue explotada por los fabricantes,
quienes empezaron a vender hojuelas y pedazos de jabdn. Este es el origen de los
detergentes.

En 1920 se lograron avances en lo que respecta a forma, tamafio y perfumes de
las barras de jabdn, al igual que la primera introduccidn del jabdn granulado para lavar
ropa. Estos mismos fueron reemplazados por detergentes sintéticos a partir de 1948,
debido a sus mayores ventajas y disefio especial para la ropa, Una de las primeras
razones para cambiar a detergentes fue que los jabones, al funcionar en un ambiente de
agua dura, reaccionaban con los minerales y formaban una capa dificil de disolver y
enjuagar,



Al desarrollar un producto especifico para el lavado de ropa, se crea una
tecnologfa déstinada a resolver problemas exclusivos de la ropa, como mugre Yy

manchas de caracterfsticas quimicas distintas a las situaciones de lavado corporales.

El siguiente paso en la evolucién de los detergentes fue la introduccién de los
detergentes bioldgicos en los aflos cincuenta. La caracterfstica principal es la inclusién
de enzimas cuya funcidn principal es disolver las manchas org4nicas, las m4s comunes

en la ropa, logrando asf una limpleza superior.

La evolucién de! mercado de detergentes ha logrado que las amas de casa se
vuelvan mds exigentes en cuanto a las caracterfsticas que buscan en un detergente, con
el fin de obtener una ropa mds limpia, por lo que han buscado alternativas para lograr
una limpieza y blancura superior, en casos recurriendo a otros productos como son los
blanqueadores.

E! blanqueador, cuya palabra viene de blanquear o poner blanca una cosal es un
producto que tiene dos formas, La primera, el hipoclorito de sodio mezclado con agua,
un producto abrasivo utilizado para limpiar a fondo y desinfectar la ropa, que ademds
sc utiliza en la limpieza de la casa en general (pisos, bailos, cocina) por su
caracterfstica desinfectante. El perborato de sodio, un ingrediente blanqueador no
abrasivo y por lo tanto menos daflino a la ropa que el cloro, se utiliza exclusivamente
para el lavado de ropa a altas temperaturas (necesarias para la activacién del mismo).
Ambos trabajan por medio de la oxidacién, al reaccionar los ingredientes con las
materias orgdnicas, y proporcionan, al ser utilizados en conjunto con un detergente,

una limpieza y blancura superior al uso del detergente por sf solo,

IDiccionario de Ia Lengua Espaiiols, Madrid, Real Academia Espadiola 19 ed, 1970,



En segundo término, el ama de casa no conforme con la limpicza de su ropa,
busca un beneficio adicional: que su ropa ademds de limpia y blanca, quede suave
después del lavado, logrando asf evitar raspaduras e irritaciones muy comunes después
del uso de productos de limpieza tan fuertes como los detergentes. Es por esto, que en
los afios sesenta, los principales fabricantes de detergentes introducen los suavizantes
para ropa. Un aditivo de lavado cuya caracterfstica principal es la de eliminar la
aspereza causada por los ingredientes limpiadores de los detergentes, Por su definicidn,
suavizante es suavizar, poner liso o blando al tacto. Esto se logra por medio de
ingredientes como la bentonita, cuya funcién es eliminar los residuos de sales y

minerales de las fibras, regresdndolas a su estado original anterior al uso del detergente.

CONCEPTUALIZACION DEL FRODUCTQ
Producto Fisico

Los detergentes son composiciones qufmicas, cuyos principales ingredientes son
agentes limpiadores, enzimas con diferentes caracterfsticas. Estos contienen también
ingredientes como: ablandadores de agua, suspensores de partfculas, sulfatos, todos
cllos ayudantes de lavado para el mejor desempefio de los agentes limpiadores, y
perfumes para disfrazar el olor tan fuerte y desagradable que se produce cuando las

enzimas entran en accién con la materia orgdnica en la solucidn de lavado.

Es importante mencionar, que los detergentes se han adecuado hacia los
diferentes tipos de lavado o hdbitos de limpieza en las diferentes partes del mundo. Los
productores han creado, por lo tanto, detergentes especfficos para satisfacer necesidades
especiales de lavado de cada lugar. Un ejemplo de esto son los detergentes de espuma



controlada, muy comunes en mercados como el europeo y el norteamericano, donde el
uso de lavadaras automdticas (o de ventanilla) es muy amplio, Estas lavadoras, por su
disefio, requieren de un detergente que no produzca mucha espuma para: a) su correcto
funcionamiento; b) un mejor lavado; y c) evitar un exceso de espuma que causarfa la
descompostura de la lavadora, Esta necesidad no es la misma en un mercado como el
mexicano, donde la mayorfa de las amas de casas lavan a mano y por lo tanto tienen
necesidad de un producto que produzca mucha espuma, La participacidn de las
lavadoras autométicas en México es muy reducida.

Los detergentes para ropa pueden ser granulares; también los hay en forma
lquida. Los primeros son los mds comunes a nivel mundial. Los segundos, son de
introduccién reciente al mercado y proporcionan los mismos niveles de limpieza que los
granulares, Ademds, ofrecen 1a conveniencia de su forma lquida, lo cual les permite
una mds ficil aplicacidn en Ias lavadoras automaticas, por los dispersores especiales
para liquidos de las mismas, pero a la vez, producen problemas de almacenamiento al
estar en forma liquida. FMM&. 1a elaboracidn de los dltimos es mds complicada y
costosa que 1a de los detergentes granulares.

Ereducto Genérico

El producto genérico de! detergente para ropa proporciona una limpieza superior
para toda las prendas de la familia. Se buscan como beneficios adicionales blancura, y
en algunos casos suavidad. Estos son los beneficios eseciales que el consumidor espera
recibir del producto.

La publicidad de este producto estd generalmente orientada a resaltar las

cualidades previamente mencionadas, poniendo especial atencidn a las cualidades



especificas de cada producto. Por ejemplo, Colgate-Palmolive, con su detergente Viva,
recalca la cualidad de remover las manchas mds dificiles, mientras que Ariel, de
Procter & Gamble, vende las cualidades de limpieza en general. Otros como el
detergente Bold 3 (Procter & Gamble) promete limpieza y suavidad en un solo
producto, Ariel con Blanqueador y Viva con Blanqueador, de Procter & Gamble y
Colgate-Palmolive respectivamente, hacen hincapié en la limpieza y blancura superior
de su producto.

Existen, sin embargo, fabricantes y/o marcas en donde no se hace publicidad
directa al consumidor. Esos productores se basan en la premisa que ¢l detergente es un
producto de primera necesidad, por lo que su estrategia consiste en proporcionar un
detergente bioldgico que produzca una limpieza adecuada a un bajo precio al
consumidor.
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QRIETIVO

El objetivo de este capftulo es mencionar las principales definiciones sobre los
conceptos utilizados a lo largo de esta tesis. De igual manera, explicar algunas
consideraciones sobre las que se basd este estudio y las cuales son importantes para la

comprensién del mismo.

1.1 LA EMPRESA

La realizacién de este estudio se hace al mismo tiempo que en una empresa
manufacturera de productos de consumo en México, Esta compailfa cuenta con una con
amplia experiencia en el mercado de detergentes en nuestro pafs, mds de 20 aflos.
Ademds tiene acceso a tecnologfas internacionales y a capital y financiamiento intero.
Esta empresa tiene actualmente la capacidad de producir un detergente para lavar
trastes. Ademds cuenta con una fuerza de ventas experimentada y con la capacidad de
distribucién directa de sus productos a sus clientes,

Esta compafifa tiene varios departamentos encargados de funciones especfficas

como son: desarrollo de productos; investigacién de mercados; finanzas; ingeniprfa;
manufactura; ventas y distribucién,

Para este estudio se asumid que se cuenta con todo el apoyo de los mismos,
Debido a lo anterior, no se entrard en detalle sobre las cuestiones especificas de cada
uno de los departamentos,
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Este estudio se enfocard en el departamento de mercadotecnia y en todas las
acciones emprendidas por el mismo. Es decir, se tocardn los principales puntos sobre el
por qué de la necesidad de lanzar este producto, cémo debe llevarse a cabo el

lanzamiento, al igual que la justificacién econémica del mismo,

1.2 INVESTIGACION DE MERCADOS

Dentro de este estudio se toma en cuenta que se tiene acceso a diversos andlisis
y pruebas sobre el consumidor y el mercado. Estos estudios han sido realizados con
anticipacién por el depanan{emo de investigacién de mercados de la compaffa. La
informacidn proveniente de los andlisis especiales es complementada por aquélla
obtenida especialmente para este estudio por medio de una agencia especializada en la
realizacion de estudios sobre los consumidores.

1.3 UNIDADES ESTADISTICAS

Deatro de este estudio se hard uso las unidades estadfsticas para referirse a los
volimenes de venta. Estas unidades han sido establecidas para llevar a cabo una
comparacién directa con otras categorfas. Por poner un ejemplo, no es estrictamente
comparable un litro de blanqueador con un litro de suavizante o con un kilo de
detergente. En la realidad sf podemos comparar fisicamente estos productos, pero no es
correcto en términos financieros, ya que el costo por uso es diferente para cada uno de
estos productos. Ademds, no son igualmente rentables para la empresa en una medida
fisica (kg., It., etc.) pero sf lo son estadfsticamente. Es decir, una unidad de un

detergente complejo o de un simple blanqueador lfquido, es similar para la compaiifa en
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rentabilidad (délares o pesos). Las unidades estadfsticas gon utilizadas para unificar el
contenido de cajas de todos los productores de detergentes y para compararlas bajo una
base comiin. También son tiles para la comparacién entre detergentes con distintas
densidades y por lo tanto, diferentes costos por gramo y por uso. La capacidad
explicativa de las unidades estadfsticas es tal, que serdn utilizadas en este estudio al

hacer referencia a volimenes y utilidades sobre volumen.

En el caso de detergentes se tomard, para términos de comparaciones, la unidad

estadfstica como sigue:
tabla 1.3.1
1 unidad estad(stica (ue) = 14 kg. de detergente
1 kg. de detergente = 0714 unidades estadfsticas (ue)

1 M ue = 1000 unidades estadfsticas

1.4 PUNTOS DE AUDIENCIA SEMANALES - WRP

Los WRPs, o puntos de audiencia semanales, son una medida de audiencia
utilizada para cuantificar la eficacia del uso de la televisién. Se puede decir que son una
medida de efectividad de cada espacio de televisién. Un espacio ¢s el tiempo que ocupa
un comercial en alguna programacién de televisién, Los espacios pueden ser de 20, 30,
40 o 60 segundos, dependiendo de la duracién del comercial que se utilice,
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Los WRPs dan una idea de la cantidad de consumidores que ven un espacio de
televisién o un comercial espectfico. Son muy dtiles en la creacién de un plan de

soporte de cualquier producto vfa televisién,

Los WRPs son una medida semanal que estd compuesta por alcance y frecuencia
de un comercial. El alcance que tiene un espacio en nimero de consumidores, se
refiere a la cuantificacién de consumidores que estdn viendo la televisién en el
momento preciso en que pasa un comercial al aire. Por la frecuencia se entiende, ¢l
nimero de veces que un mismo consumidor vio el mismq comercial en esa semana.
Como ejemplo, se puede decir que una medida de 100 WRP puede estar compuesta por
un alcance de 25 por una frecuencia de 4. Es decir, 25 consumidores vieron ese espacio
de televisidn cuatro veces en una semana. Dependiendo del éxito o popularidad de cada
programa, se mide el nimero de personas que lo ven y se identifican para finalmente
cuantificar los puntos de audiencia del mismo. En base a la informacidn histérica de
cada programa, se realizan proyecciones a futuro.

Dependiendo de el tipo de programa varfa el tipo de audiencia. Existen
programas con una audiencia conformada exclusivamente por amas de casa, en oiros
programas la audiencia estd conformada por niflos, en otros, la audiencia consiste de
adolescentes y en algunos otros, la audiencia es mixta. Por lo tanto, se puede
programar una pauta de television con el fin de alcanzar un tipo de audiencia
determinada. En el caso de este estudio se utilizan WRP con audiencia de amas de casa,
Esto ultimo quedard claro cuando mds adelante se hable del mercado objectivo del
producto propuesto,

La medicién de WRP se hace mediante una agencia externa que monitorea

continuamente la audiencia de cada programa de la televisién, Esto se realiza por medio
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de aparatos colocados en una muestra representativa de casas en el Distrito Federal.
Estos aparatos miden exactamente quién esta viendo la televisidn, el horario y la
programacién especffica. Se tomé a los diversos hogares en el Distrito Federal como
muestra representativa nacional, ya que la unica transmisién nacional se lleva a cabo
desde el D.F., con retransmisién por medio de diversas televisoras locales al resto del
pafs,

1.5 ADVERTENCIA

Dada la confidencialidad de algunos de los datos utilizados en el andlisis, asf
como el derecho de propiedad de autor de gran parte de la informacidn, éstos serdn
presentados una vez multiplicados por un factor, Es importante aclarar que se han
tomado las precauciones necesarias para asegurar que el sentido de los nimeros no se
pierda por la factorizacién. No se minimizardn ni maximizardn por conveniencia; se
mantendrin estables. De esta manera, las conclusiones a las que se llegue no se verdn
afectadas por esta modificacién,
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CAPITULO 2




INTRODUCCION

El objetivo de cualquier empresario es no sélo iniciar un negocio sino
asegurarse de que éste sea exitoso. Para esto ltimo es necesario contar con la mayor
informacién posible, con el fin de disminuir los riesgos al mfnimo. Dentro de la
informacién critica que se debe obtener antes de emprender cualquier negocio se
encuentran: a) comprobar la existencia de una necesidad del mercado; b) contar con un
producto superior que pueda satisfacer esta necesidad; y c) tener el plan de
mercadotecnia ideal para lanzar el producto al mercado. Los tres pasos anteriores son el
pilar de cualquier lanzamiento y si alguno de ellos falla, lo mds probable es que fracase
el producto en ¢l mercado.

Este capftulo se dedicard a justificar la existencia de esta necesidad de mercado
primordialmente. Se intentard profundizar en temas de gran importancia para el éxito
del producto, como son el conocer ¢l mercado propuesto y la competencia a fondo. Es
muy impotﬁnte lograr un convencimiento claro e inequfvoco de la existencia de esta
necesidad, sin la cual la iniciativa seguramente fracasard.

Es vilido mencionar la existencia de compafifas cuya manera de comprobar la
existencia de una necesidad de mercado se basa primeramente en la intuicidn de alguna
persona con experiencla en el campo, seguido del lanzamiento al mercado de un
producto. M4s adelante se miden los resultados y se determina si el producto es o no
exitoso, Evidentemente esta es una opcién que puede resultar muy cara para la empresa
por dos puntos: primero, por el gasto de produccidn y lanzamiento de un producto que
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puede llegar a fracasar, segundo, por el costo de oportunidad e imagen, Este dltimo es
¢l costo de la oportunidad que se puede llegar a perder por un mal lanzamiento, Es
también el costo de que el consumidor se quede con una mala imagen de un producto
de la compafifa y por lo tanto no esté tan dispuesto a comprar un nuevo producto
lanzado por la misma. Este caso se puede dar no sélo en el consumidor, sino en el
cliente intermediario, quien también puede dejar de apoyar las siguientes iniciativas de
la compaiifa, disminuyendo las posibilidades de éxito futuras,

Por todo lo anterior, se considera muy importante el conocimiento profundo del
mercado en el que se piensa incursionar. Es mds, existen una serie de estudios que
pueden servir como modelos experimentales para comprobar la existencia de una
necesidad de mercado sin el requisito de incurrir en el alto costo de un lanzamiento real

y por lo tanto sin la necesidad de correr el riesgo financiero y ¢l de imagen.

Existe, asimismo, una tercera posibilidad para comprobar el posible éxito de un
producto en el mercado. Esta se trata de realizar un mercado de prueba, el cual consiste
en vender el producto en una reducida regidn de! pafs y medir los resultados. Esta
puede ser una opcidn atractiva si el lanzamiento nacional de un producto tiene un costo
demasiado alto o se considera muy riesgoso. Tiene la desventaja, sin embargo, de la
existencia de un costo significativo y que asf como la compafifa puede aprender de este
lanzamiento al mercado de prueba, también la competencia aprende de él, ddndose la
posibilidad de un lanzamiento de un producto similar o mejor al mercado nacional, En

este caso es vélido acordarse de la frase, "e! que pega primero, pega dos veces”,

Para el propdsito de este estudio no se considera la posibilidad de un mercado
de prueba, sino se propondrd un lanzamiento nacional. Esto en base a la sélida

informacién de mercado y financiera que se mencionard mds adelante, al igual que en
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los aspectos negativos que tiene un mercado de prueba, los cuales son criticos para la

empresa donde se lleva a cabo la evaluacidn de este proyecto,

2.1 ELMERCADO DE DETERGENTES

2.1.1 ORIGENES DE LA IDEA

La empresa dedicada a la produccidn y venta de productos de consumo, tiene el
interés de penetrar en un mercado de gran valor en cuanto a volumen y, por lo tanto,
en cuanto a utilidades. Se trata de un mercado creciente, o por lo menos estable,
incluso durante las crisis econdmicas, ya que es considerado de necesidad bdsica. De
igual manera, esta compafifa cuenta con facilidades que pueden ser modificadas, a un
bajo costo, para la produccién de detergentes para ropa. Por todo esto, la empresa

considera este proyecto como uno de bajo riesgo.

Con ¢l propdsito de este estudio, existe un equipo de mercadotecnia que se
dedica a realizar el andlisis. Este grupo cuenta con el apoyo de otros departamentos
como son, el de investigacién de mercados, el de finanzas, ¢ de desarrollo de
productos, entre otros.

2.1.2 YALIDEZ DE LA IDEA

El mercado de detergentes es uno, que como se menciond, es considerado

como estable y de gran volumen. E! mercado cuenta con 3 principales compaiifas
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competidoras, todas ellas con una gran variedad de marcas que cubren varios
segmentos de consumidores, Dentro del andlisis de mercado, serd importante entender
las principales marcas del mercado en detalle para su mejor comprensidn, mediante el
entendimiento de los consumidores del mismo, Gracias a esto se podrd identificar esta
necesidad no satisfecha por las marcas y por los productos actuales, Este es el propdsito
de este proyecto,

2.1.3 ORIETIVOS EN CADA ETAPA DE LA INVESTIGACION

El estudio de mercado que se lievard a cabo persigue 3 objetivos: exploratorio,
casual y descriptivo,

El primero, el exploratorio, se refiere a recabar datos preliminares que tienden a
esclarecer el problema, En este caso, ¢l problema es‘ €] conocer a fondo el mercado de
detergentes; conocer a detalle los hébitos de lavado del consumidor para identificar y
justificar 1a oportunidad de negocio dentro de él.

El segundo, el casual, se refiere a probar una hipdtesis sobre una relacidn causa-
efecto. Esta hipdtesis tendrd la caracterfstica de comprobar que las opommidadesl
detectadas ofrecen una posibilidad de crecimiento y éxito real,

El tercero, el descriptivo, serd, como su nombre lo indica, la descripcidn de
cierto fendmeno, Especfficamente, el fendmeno a describir serd el conjunto de
consumidores del mercado que se eligid atacar, teniendo sus necesidades previamente
identificadas .
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2.1.4 DESARROLLO DE LAS FUENTES DE INVESTIGACION

Como primer paso se utilizardn fuentes de informacién secundarias, es decir,
informacién previamente recabada con otros fines, la cual proporcionar4 las bases para
iniciar 1a propuesta. Este medio es econdmico y ficil de consultar ya que: a) el costo
fue incurrido anteriormente; b) la informacién fue previamente recabada y por lo tanto,
es ya conocida; y c) es mds bien general que especffico, pues fue investigada para otro
estudio diferente a éste,

Posteriormente se empleardn fuentes primarias, mismas que se obtendrdn por
medio de la observacién, de encuestas y de pruebas, Este método es mds costoso, pero
mis eficiente y estrictamente necesario para realizar un estudio completo, Esto es cierto
ya que: a) esta informacion es mds costosa al ser disefiada y desarrollada
especificamente para cubrir las necesidades de este estudio; y b) es mds detallado, ya
que todos los datos estén estudiados conforme a las necesidades especificas de este
estudio,

La observacion consistird en hacer visitas a los diferentes puntos de venta de 1a
categora de detergentes, como son autoservicios, mayoristas y detallistas tradicionales
o0 "changarros”. Se realizardn observaciones de las caracterfsticas del lugar de venta, las
condiciones de venta y de las diferentes marcas presentes, También se concertard una
entrevista con el gerente o duefio del respectivo establecimiento, Toda esta informacién
es de cardcter cualitativo, ya que se requerird de un gran mimero de establecimientos
para obtener una base estadfsticamente representativa de la realidad nacional. Sin
embargo, esta informacién es de gran uso para conocer el mercado f{sicamente, las
situaciones y caracterfsticas generales del mercado. Es decir, proporcionard una

primera idea del mercado donde se pretende incursionar.
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La encuesta constituye el método mds eficaz y confiable para obtener
informacién detallada acerca del mercado, del consumidor y de las caracterfsticas de
lavado, todas igual de importantes y necesarias para una evaluacidn real del mercado.
Las encuestas serdn realizadas para la recabacién de informacion, de la cual se
obtendrdn los resultados y conclusiones a los que se llegan en este capfiulo, Estos
resultados son considerados cuantitativos, ya que son estadfsticamente confiables,
como una fiel representacién de 1a realidad nacional,

Las pruebas constituyen una fuente de informacién sobre las reacciones del
consumidor ante el producto propuesto, Es decir, se podrdn obtener: a) reacciones
positivas y negativas en cuanto a cosas tan generales como un concepto, o particulares,
como una caracterfstica especfica del producto a probar; b) intento de compra o la
cuantificacién de numeros de consumidores dispuestos & comprar y probar este
producto; y c) Ia validez de la idea ante el consumidor, hasta la aceptacidn del mismo
después de una prueba fisica.

La informacién obtenida serd confiable estadisticamente, ya que todas las bases
y requerimientos de la estadfstica aplicada serdn empleadas a lo largo del estudio,
Dentro de las consideraciones que no pueden dejarse a un lado al aplicar la prueba se
encuentra que la base de los consumidores a los cuales se aplica la prueba tiene que ser
representativa de los consumidores a nivel nacional y que las diferencias entre

resultados sean estadfsticamente significativas,

Las encuestas y pruebas que se¢ llevardn a cabo para este estudio serdn
efectuadas por una agencia especializada en investigacidn de mercados. Esta misma se

encargard de elaborar los cuestionarios, las técnicas de entrevista y de Ja seleccién de la
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muestra, Esto asegurard la representatividad, asf como evitard'errores de preguntas
sesgadas que puedan conducir a conclusiones errdneas, La agencia se encargar, entre
olras cosas, de validar los datos obtenidos y proporcionard datos confiables y
reproducibles sobre hébitos, caracterfsticas y preferencias de los éonsumldores. Esta
agencia cuenta con una amplia experiencia en el campo, Su metodologfa ha sido
revisada y aprobada por el departamento de investigacién de mercado de 1a empresa,
por lo que se puede confiar ampliamente en sus conclusiones. Por esto dltimo no se
entraré en delalle sobre los métodos estadfsticos empleados para 1a obtencién de datos,
éstos se dardn por vélidos con el fin de que el estudio se enfoque en otras cuestiones
mds importantes para la validez de este estudio.

2.1.5 GENERALIDADES DEL ESTUDIO DE MERCADO

Para hablar del mercado es necesario establecer una base y unificar los criterios

acerca de lo que se entiende por mercado.

Segun el diccionario de 1a Real Academia Espafiola, mercado es el sitio piblico
destinado permanentemente en dfas sefialados para vender, permutar o comprar géneros
y mercaderfas, entendiendo por un género cualquier mercancia.

Otra definicién mds clara y apegada a la necesidad de este estudio es: “Mercado
es ¢l conjunto de todos los compradores actuales o potenciales de un producto®2. Esta
definicién cubre de una manera méds apegada los objetivos de la investigacidn, Se
considera, por lo tanto, a cualquier persona fisica o moral como un posible comprador
de un producto.

2Philipe Kotler, Marksting Management Agalysis, Planning and Conigol, New Jersey, Preatice Hall, 1974,
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Dentro de este estudio de mercado se analizardn dos puntos principales:

1.¢Quién est4 en el mercado y qué caracteristicas tiene?

2.4Quién est4 involucrado en 1a venta de bienes en nuestro mercado?

A continuacién se desarrollardn estos puntos.

1. ¢Quién est4 en el mercado y qué caracteristicas tiene ?

Dadas las caracterfsticas del producto, se puede definir a las amas de casa que
utilizan defergente para lavar la ropa como el mercado, En base a esta premisa se puede
considerar al cien por ciento de las amas de casa como consumidoras potenciales.
Como ama de casa se considera a toda aquella persona encargada de realizar la compra
de los artfculos para la casa y quien lleva a cabo las actividades de lavado dentro de la
misma. Es decir, no necesariamente es la madre la ama de casa, sino puede ser una

hija, una hermana o cualquier persona que cubra los requisitos arriba mencionados,

Para obtener una estimacién acerca de la capacidad de compra de los
consumidores, y asf tener un mejor conocimiento y entendimiento de los mismos, sus
caracterfsticas o sus posibles reacciones, serdn clasificados por su nivel socioeconémico

en base a sus ingresos mensuales,
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Existen actualmente varias subdivisiones en cuanto a niveles socioecondémicos

dentro del pafs. Estas se clasifican como sigue:

Nivel A: Clase muy alta
Nivel B: Clase alta
Nivel C: Clase media
Nivel D: Clase baja
Nivel E: Clase popular

Tabla 2.1.5.1

NIVELES SOCIOECONOMICOS EN MEXICO

INGRESOS MENSUALES
CLASE SOCIAL % DE LA POBLACION SUPERIORES A (N§)
A 1 40,000
B 5 20,000
C 16 10,000
D 38 2,500
E 40 300

Fuente: INEA y Departamento de Investigacién de Mercados

De esta tabla se puede concluir que, siguiendo la regla del 80/20, el proyecto
debe de enfocarse en la mayorfa del negocio que se encuentra formado por los
consumidores de clase C, D, y E. Es decir, consumidores de clase media, baja y
popular quienes constituyen el mercado principal,
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2. }Quién est4 involucrado en la venta de bienes del producto propuesto?

En este punto existen dos subdiviciones. Primero quiénes son los principales
fabricantes de los productos o "los individuos u organizaciones que mediante el uso de
materias primas y/o servicios, producen bienes o servicios que son vendidos, rentados o
suministrados a otros*3, En este caso el otros se refiere al consumidor final del
detergentes o a grupos intermediarios entre el fabricante y el consumidor final, En
México existen tres grandes fabricantes de detergentes: Procter & Gamble, Colgate-
Palmolive, y Fébrica de Jabén La Corona.

La segunda subdivisién son todos los grupos de intermediarios. Dentro de este
grupo existe otra subdivisién: por un lado estdn los que revenden directamente al
piblico, dentro de los cuales sé encuentran las cadenas de autoservicio, y por el otro,
quienes revenden a clientes menores, que a su vez revenden al piblico o a otros
intermediarios m4s pequefios. Dentro de este wltimo grupo se encuentran los que se
denominan clientes mayoristas, que a su vez revenden a mayoristas mds pequefios y a
las tiendas tradicionales o "changarros”,

Dentro de 1as principales cadenas de autoservicio a nivel nacional se encuentran:
grupo  CIFRA-Walmart, Comercial Mexicana, Gigante, Carrefour, y cadenas
gubernamentales como ISSSTE y DICONSA. Ademds de éstas, a nivel nacional existen
otras cadenas regionales importantes como lo son: Soriana en el norte del pafs y

Chedraui en el sureste,

Entre los principales mayoristas a nivel nacional estdn Casa Ley, Grupo

Sahuayo, y Abarrotera Novoa,

3 philipe Kotler, Marketing Munagement Analysis, Plnning and Control , New Jerscy, Prentice Hall, 1974,
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La cantidad de tiendas tradicionales a nivel nacional se estima en 180,000,

Cabe mencionar que, dentro de las caracterfsticas que diferencian a los diversos
tipos de clientes, se encuentran la manera en que se exhiben los diferentes productos al
igual que el nimero de productos y marcas que se manejan dentro de los lugares de

venta,

Los autoservicios son los clientes que mds diversidad de productos y marcas,
dentro de un mismo género, manejan. Todos los productos se exhiben en anaqueles de
una manera ordenada por categorfa y por marca, logrando una clara exhibicién y fAcil
alcance para el consumidor, es decir, facilitan la toma de decisién para ¢! consumidor
sobre una gran variedad de productos,

Los mayoristas manejan los productos y marcas que consume su cliente final, es
decir, la tienda tradicional o “changarro®. Los mayoristas pueden considerarse
propiamente como bodegas de almacenaje e intermediarios entre los productores de los
productos y los "changarros”, Las tiendas tradicionales manejan principalmente
productos considerados como de necesidad bisica, como café, leche en polvo,
detergentes, jabones, etc, Dentro de cada categorfa de productos, generalmente
manejan la marca lfder de! mercado, y ocasionalmente alguna otra sustituta, Se puede
decir entonces, que la tienda tradicional ofrece sélo una cantidad limitada de productos
¥y marcas,
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2.1.6 YALOR DEL MERCADO

En esta seccidn se intentard cuantificar el valor del mercado de detcrgentes, para
asf conocer: a) (Cudl es el potencial de volumen de nuestro producto?; y b) ¢Cudl es el
valor monetario del mercado? '

La poblacidn actual en México es de 91.6 millones de habitantes, con un total
de 17.251 millones de hogares.4 Esto se traduce en un promedio de 5.3 personas por

hogar.

Para iniciar el cdlculo del tamafio del mercado de detergentes, es necesario
conocer el ndmero de veces promedio que se lava en un hogar. En base a un estudio
realizado por el Departamento de Investigacién de Mercados (DIM), se sabe que se
lava un total de 3 veces por semana. Por medio de un estudio de hdbitos del
consuminor realizado por el DIM y el Departamento de Desarollo de Productos se sabe
que la cantidad promedio de uso de detergente por lavada es de 161 grs.

Una vez reunidos -los datos se puede calcular el tamafio del mercado de
detergentes de la siguiente manera:

17.251 millones de hogares x 3 lavadas/hogar x semana x 0.161Kg/lavada x 52

semanas

= 433,276 millones de kilogramos de detergente anuales

4 Fuente INEA, proyeccién 1995
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Con el volumen del mercado se puede determinar el valor del mismo en pesos.
Si se toma el precio promedio de venta de un kilogramo de detergente como de 8
Pesos/Kg, el valor total del mercado en Pesos es de $3, 466 millones . Ahora su
equivalente en ddlares es de $462 millones. (Se tomd, para este cédlculo, el tipo de
cambio de $7.50 Pesos por délar. Este tipo de cambio serd empleado a lo largo del
estudio).

Como se mencioné en el capftulo de conceptos generales, es necesario
determinar el valor del mercado en unidades estadfsticas. Esto ayudard a la
comparacién de los diferentes tipos de detergentes en los mismos términos,
Especfficamente, no serfa vélido comparar el valor del kilogramo de detergente "ultra",
que por tener diferente concentracidn tiene un costo por kilo mayor al doble del costo
por kilo de un detergente convencional, sin embargo, el costo por uso del mismo es

menor al costo por uso de un detergente convencional,
El valor del mercado queda de la siguiente manera:

433 millones de Kg. de detergente = 30.9 millones de unidades estadfsticas (ue) ‘

2.1.7 CARACTERISTICAS DEL MERCADO Y DEL CONSUMIDOR

Dentro de esta seccidén se profundizard m4s en cuanto a quién es el consumidor
de detergentes para ropa. En otra seccidn se dardn los detalles de los h4bitos del

consumidor
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Hablando del consumidor, se tiene que empezar por confirmar quién es el
principal consumidor; en este caso es el ama de casa, que es la persona dentro de un
hogar que toma las decisiones de compra sobre los productos domésticos y quicn
también realiza el lavado de ropa en la casa. De esto se obtiene que existe una ama de
casa por hogar y por lo que el mercado estd constituido por 17 millones de amas de

casa,

Por la tabla 2.1.5.1, se sabe que el 94 porciento de la poblacién se encuentra
entre las clases media, baja y popular (niveles socioeconémicos C/D/E), por lo tanto,
las amas de casa objetivo pertenecen a estos grupos. Ademds se cuenta con datos
adicionales que ayudan a conocer mds acerca de las generalidades del consumidor,
mismos que m4s tarde ayudarin a saber cémo alcanzarlo efectivamente mediante la
publicidad, En Mexico la televisién tiene una penetracidn del 99% de los hogares, el

teléfono tiene un 60% de penetracidn, y sélo el 53% de los hogares cuentan con un
auto’.

En términos de educacién, 1a poblacién mexicana se encuentra en los siguientes

rangos:

5 Fuente INEA, proyeccidn 1995
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Tabla 2.1.7.1

ANOS DE EDUCACION DE LA POBLACION EN MEXICO

NUMERO DE ANOS % DE LA POBLACION
0 2
+06 bY]
+69 2
+9-12 18
+12-17 8
+17 4

Fuente: Censo 1993 y proyeccidn SIGMA

. Hablando del mercado en general, cabe mencionar que el mercado de
detergentes es considerado como uno estable a través del tiempo. Las cifras de los
dltimos afios, en base a los datos recabados por el Departamento de Investigacién de
Mercados en conjunto con la agencia de investigacién de mercados, muestran que este
mercado ha crecido solamente con el crecimiento poblacional. Es decir, el uso o la
penetracion del detergente en México no ha aumentado ni disminuido. E! crecimiento
anual es del 2%, en lfnea con el crecimiento poblacional,

Es interesante comparar el desarrollo de! mercado de detergentes en México con
otros pafses y otras categorfas. Con esto en mente se ha desarrollado la siguiente tabla:
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Tabla 2.1.7.2

PENETRACION EN VENTAS DE LAS DIFERENTES CATEGORIAS
DE PRODUCTOS EN LOS DIFERENTES PAISES DE A, L. PARA 1998

MEXICO  VENEZUELA _ P.RICO BRAZIL ARGENTINA

POBLACION 91.6 210 39 158.2 3
(millones de hab.)

Ventas de Ia categorfs

e/ 1000hab.)

DETERGENTES 655 mn 4 139 m
SUAVIZANTES 6s 3 24 » 64
BLANQUEADORES 50 H| 257 7 %
PASTAS 2 104 149 95 176
DENTALES

SHAMPOOS 4s 303 Ly 155 m
DESODORANTES 9% 101 25 T8 196

Fuense: DIM, en baze a estadisticas gubernamentales y proyecciones en base a desarvollos en otros
pelses

En base a la tabla anterior se puede concluir que en México el mercado de
detergentes estd completamente desarrollado, sin embargo, ¢l mercado de suavizantes y
blanqueadores todavia tiene amplias posiblidades de desarrollo en el futuro,

Todo esto confirma lo correcto de la persecusion de introducir un detergente en
un mercado sélido, y con mds razén de llevarlo a cabo con un producto que explote los
beneficios que brindan los suavizantes y blanqueadores quienes tenderdn a crecer en un

futuro conforme se desarrollen sus respectivos mercados.
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2.1.8 HABITOS DEL CONSUMIDOR

En esta seccidn se analizardn los principales hébitos del consumidor en lo que se
refiere al lavado, Es decir, se estudiardn las principales técnicas, usos y productos que
utiliza el consumidor en ¢! lavado de la ropa. Esto es una pieza clave para el estudio,
ya que por medio de este conocimiento se podrd, en un futuro, deducir en cuanto al
proceso de lavado: cémo ayudar al consumidor a que lave mejor; cémo se harf el
proceso de lavado mds ficil; y cdmo se hard mds econdmico. La respuesta a todas esta
preguntas y, mds importante, tener un producto que cumpla con las necesidades de los
consumidores, asegurarf el éxito de este mismo.

Debe determinarse cudles son las principales formas de lavado de! consumidor
mexicano, Vale la pena analizar cufl es la tendencia del mercado a este respecto.

m zll'.ll

FORMA DE LAVADO POR ARO Y POR NIVEL SOCIOECONOMICO

1998
ANO/NIVEL 1991 1993 1995 B/C D E
(O] ®) © @) ®) (©

Todo s maso & a“® » 3 M 6db
Todo s méquine 15 9 10 21 e s
Pateamwsoypate 10 b7 sb $S5bc 42 19

& méquina
Fuente: DDP y DIM
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Nota 1: La letra después de un nimero demuestra que existe una diferencia
estadfsticamente significativa entre el nimero obtenido en esa columna sobre la
~ columna que representa la letra. Por ejemplo, en 1994 se lavé significativamente mds a
mano que en 1995, No ha habido un decremento significativo en el lavado todo a

médquina en los dltimos tres afios.
Nota 2: Este tipo de estudio se realiza cada dos affos.

Como conclusién de la tabla 2.1.8,1 se puede decir, que e} mercado estd
cambiando de un lavado exclusivo a mano a un lavado combinado entre méquina y a
mano. A esto ltimo se le llamard de hdbitos mixtos, el cual, en base a la tabla, es el
més comdn en todos los niveles socioecondmicos, salvo en el nivel E, que mantiene el

hibito de lavado exclusivo a mano como el mds comin.

Es interesante saber qué tipo de lavadoras son las que se utilizan y la tendencia
de la misma,
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Tabla 2.1.8.2

PENETRACION DE LAVADORAS POR ANO Y CLASE SOCIAL

TIPO DE 1995

LAVADORA 1991 1993 199§ B/C D B

0} ®) © @ () ®

Rodillo 3 I5 18 14 26 13
Cargs superior 9 i 15ab §3ef 12f 4
De tambor 4 » 8 4 ef 4 1
Compacta 13 12 25sb 12 254 2
Gemelas ne 9 18ab 9ef 2 2
TOTAL 4 50 58ab " 404 58d
Sin méquins 53 50 Y] 3 28d 63de
Fuente: DDP y DIM

En base a la tabla anterior se puede concluir:

A) La penctracién de las lavadoras ha aumentado significativemente en
comparacién con el estudio anterior. Este cambio es atribuible al crecimiento de la
penetracién de lavadoras compactas, y esto dltimo en especial en las clases D y E,
(Actualmente la lavadora compacta es la mds econémica del mercado, ademds que es de
mayor tecnologfa que la tradicional de rodillos, antiguamente la mds econémica).
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B) La penetracién de las lavadoras de carga superior ha aumentado
signficativamente en comparacién con el estudio anterior. Este incremento se dio

principalmente para las clases B/C.

Por todo lo anterior se puede concluir que es correcta la propuesta de introducir

al mercado un detergente que sea tanto para lavadoras como para lavado a mano,

‘Esta informacidn sostiene 1a idea de un detergente que contenga blanqueador y
Suavizante, Se puede observar, que las amas de casa estdn optando por un proceso de
lavado mds sencillo, con lavadora y con lavadoras que son mds modernas y, que por lo
tanto, requieren menos trabajo y atencién. Por esto, el presentar a las amas de casa un
producto que les ayude a disminuir ¢l trabajo del lavado e inclusive les ahorre pasos,
sobre todo manuales, como son ¢l remojar en blanqueador y en suavizante, los cuales
se realizan 100% manualmente, serd bien acogido por el ama de casa mexicana.

E! hibito de remojar es una costumbre arraigada en 1a forma de lavar del ama
de cass mexicana. Esto se debe a que en México el acto de lavar no es s6lo una tares
més para el ama de casa, sino también un motivo de orgullo, Es decir, para ¢l ama de
casa, el proveer a su familia de la ropa mds limpia y blanca en este caso no es sélo un
deber, sino motivo de orgullo. Es por esto que el ama de casa recurre a pasos
adicionales a! lavado con detergente solamente. Entre algunos de éstos se encuentran, el
remojar la ropa en detergente antes de tallar, el utilizar barra de jabén y tallar con ésta
la ropa antes de usar detergente, el tender la ropa al sol para que se blanque después de
lavar y hasta hervir la ropa en algunos casos para sacar las manchas. Ademds de estos
pasos adicionales al uso de detergente, se utilizan otros productos como son: los
blanqueadores l{quidos, para quitar manchas y blanquear, y los suavizantes, para dejar

1a ropa més suave después de lavar. Todo con el afén de dar lo mejor a su familia.
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Cuantificando la incidencia actual de los pasos o acciones descritos
anteriormente, el 43% de las amas de casa remojan su ropa antes de lavar con
detergente, Esto inclusive es mds popular en ¢l hdbito de lavado a mano exclusivo, con
un 48% de incidencia, y menor en el lavado exclusivo en lavadora con un 19%, y en
término medio en ¢l habito de lavado mixto con un 26%6.

Es interesante conocer las razones por las que se realiza el remojo. Estas son:

A) Remover tierma y suciedad, 26%;
B) Hacer mis ficil ¢l tallado o lavado posterior, 4%;
C) Remover las manchas, 3%7.

Esto ayuda a sostener el hecho de que las amas de casa buscan la mejor manera
de obtener 1a ropa mis limpia.

El remojo se hace cada vez que se lava la ropa, aproximadamente 3 Ms por
semana. Este paso se realiza generalmente dentro de una cubeta con agua a, la cual se
le agrega detergente, se disuclve, y finalmente se agrega la ropa a remojar, por un
Periddo que varfa entre 1S minutos y 24 horas.

El otro paso de lavado igualmente popular en México, es ¢l utilizar una barra de
jabdn para tallar Ia ropa antes de lavar con detergente. Este hébito tiene una incidencia
del 74% en las amas de casa mexicanas. Se utiliza principalmente para tallar alguna
parte especffica de la prenda (36%) o dar una limpieza general de la prenda (20%).
Dentro de las #reas especificas, el 17% es en cuellos y ¢l 11% en los pufios de las

6 Fuente DIM Y DDP
7 Fucate DIM Y DDP
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camisas, Este producto se utiliza tanto para quitar manchas (17%) como para una
limpieza gencral (17%) y para proporcionar suavidad (16%)8.

El otro punto mencionado anteriormente, ¢l cual es también de gran importancia
para lograr una mejor limpieza de la ropa, es el uso de blanqueador, Este tiene una
penetracidn en el 77% de los hogares mexicanos, Es interesante mencionar que el uso
del blanqueador es indiferente al hibito de lavado, pues el uso por los que lavan
exclusivamente a mano, exclusivamente en lavadora y mixto, es de 78%, 77% y 80%,
respectivamente. El uso del blanqueador ha aumentado en los dltimos afios como se
observa en la siguiente tabla, '

Tebla 2.1.8.3

USO DEL BLANQUEADOR POR ANO, POR FORMA DE LAVADO Y NIVEL
SOCIOECONOMICO

1991 1993 1995 A mamo En lavadona Mixto B/C D B

()] ®) ©) @ (0] ® @® ®) (0]
60 45 %% 7 ” 80 70 7% g
Fuente:DDP y DIM

Por su naturaleza agresiva a las prendas, y sobre todo al color, la mayorfa de los
consumidores blanquean tan sdlo una parte de su ropa (71%), y ésta principalmente es
ropa blanca (66%). La mitad de la gente que utiliza blanqueador lo hace por sf solo y la

8 Fuente DIM Y DDP
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otra mitad lo hace junto con detergente, El blanqueo o uso de blanqueador lfquido
(cominmente llamado cloro), se realiza en una cubeta, en donde se deja remojando la
ropa por un perfodo de 15 minutos hasta | hora, Las principales razones para el uso del
mismo son: blanquear (38%), remover manchas (30%), y quitar el percudido (12%).
(El percudido se refiere a ese aspecto grisdseo que llegan a tener las prendas por falta
de lavado y paso del tiempo)?.

Es importante mencionar, que los consumidores también reconocen el cardcter
agresivo del blanqueador como es: picar telas, amarillar la ropa, romper y aguadar los
resortes. Sin embargo, no s6lo se ha mantenido el uso, sino que se ha incrementado,
con ¢l propdsito de obtener una mejor limpieza y blancura de la ropa.

Por todo lo anterior el ofrecer al ama de casa mexicana un producto que
proporcione las ventajas de limpieza y blancura que da un blanqueador l{quido, sin el
dafio a [a ropa que causa el mismo, y sin el paso extra en la metodologfa de lavado al
ya estar incluido en el detergente, seguramente serd bien aceptado y atractivo para el
consumidor.

La suavidad de 1a ropa es otro beneficio buscado por los consumidores
mexicanos. Esto estd claramente demostrado por la cantidad de amas de casa que
utilizan el mismo, 86%, el cual ha aumentado en los \ltimos aflos, y como ya se
observé anteriormente, tiene ain potencial de crecimiento conforme se desarrolle el
mercado, Este incremento s¢ ha dado en todos los niveles socioeconémicos, Los
"~ consumidores que ulilizan suavizante lo hacen en toda su ropa (68%). El uso del
suavizante se hace en la \Ultima etapa del lavado, es decir, si se lava en lavadora, éste se

hace en el dltimo ciclo de enjuague (10%), y si se hace a mano, se remoja en una

9 Fuente DIM Y DDP
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cubeta después del lavado (41%), finalmente enjuagando 1a ropa una vez mds con agua
antes de secaf 10,

A parte de obtener el beneficio de suavidad, los consumidores utilizan el
suavizante para obtener una agradable olor en su ropa (41%)11, Este ultimo punto pone
en evidencia la necesidad de tener un buen perfume en un detergente, ya que mediante
el olfato los consumidores eligen el detergente en el anaquel. E! que la ropa huela bien,
es sinénimo de que esté limpia,

Tabla 2.1.8.4

USO DEL SUAVIZANTE POR ANO, POR FORMA DE LAVADO Y NIVEL
SOCIOECONOMICO

1993

1991 1993 1995 A maso Ea Lavadors Mixto B/C D E

® ® @ @ © 0 ® ® @
» 6 ®6 6 66 Ly @i w10
Fuens: DDPy DIM

El factor econémico es importante dentro de esta categorfa, como s¢ observa,
por Ia baja penteracién de! mismo en el nivel socioecondmico E o popular. Es por esto
que el ofrecer al consumidor un producto que contenga suavizante y que por lo tanto le
represente un ahorro al gastar nada m4s en e! detergente en lugar de en el detergente y
suavizante debe ser atractivo para el consumidor, De igual manera este producto dos en

10 Fuente DIM Y DDP
11 Fyente DIM Y DDP
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uno ahorra un paso de lavado para el ama de casa, otra cosa mds por lo que serd
atractivo este producto para el consumidor.

Los otros pasos adicionales en el lavado como son hervir la ropa, blanquear la
ropa y utilizar almidén, tienen una incidencia baja al ser de 4%, 2%, y 5%
respectivamente, Por esto no serdn explorados a mayor detalle en este estudiol2,

2.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En este subcapftulo se abordardn los siguientes temas:

1. Concepto de competencia

2, Competidores clave

3. Volumen y participacidn de mercado de los principales competidores
4. Mercadotecnia y posicién de los principales competidores

5. Principales fuerzas y debilidades de los competidores

Esta seccién es de gran importancia para este estudio, ya que proporcionard un
amplio conocimiento, no sdlo del mercado, sino de los componentes del mismo. El
propdsito principal de esta seccidn es el conocer a fondo a los competidores, para
estimar la reaccidén de los mismos a la entrada al mercado del producto propuesto, al
igual que evaluar de una manera més eficiente la efectividad o probabilidad de éxito de!
concepto del producto, por lo tanto, el éxito de la iniciativa. Es ademds importante
establecer qué tipo de mercado es el de detergentes, y principalmente si es un mercado
de ficil o dificil entrada, y no menos importante si es de ficil o diffcil salida. Esto

12 Fuente DIM Y DDP
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dltimo es de gran importancia para la correcta evalvacién de un producto, ya que
aunque se cuente con los costos de inversién, es necesario contar con los costos de

entrada y salida para evaluar el factor de riesgo de! proyecto.

En este caso se puede decir que es un proyecto de riesgo bajo debido a que: el
costo de inversién es bajo, ya que la compaiifa cuenta con infraestructura de produccién
que puede ser fécilmente modificada para producir el producto propuesto. La
complejidad de entrada al mercado es de bajo grado, ya que aunque existen un gran
nimero de marcas, no existe ningin producto similar al propuesto. La complejidad de
salida del mercado se considera baja, o de fécil grado, ya que 1a inversién para entrar
no ¢s muy alta, y si el prodﬁcto se retira del mercado, el consumidor podré regresar
ficilmente a sus hibitos y productos unteriores, al igual que no habré un daflo
significativo para la compafifa. Todas estas conclusiones han sido justificadas por medio

de los andlisis del mercado y de conceptos generales, ademds los puntos faltantes serdn
justificados en el andlisis de la competencia.

2.2.1 COMPETENCIA

En latfn, competencia significa, posicién o rivalidad entre dos o mds que aspiran
obtener 1a misma cosa. En este caso, la "cosa” que aspiran obtener es el mercado,
siendo més especifico, las ventas de detergentes en el territorio mexicano. Los que
aspiran obtener la "cosa” son compafifas productoras de bienes de consumo
(detergentes). De aquf en adelante el estudio se enfocard a la competencia por marca,
no por compaiifa, ya que el producto competird directamente con una marca ante €l
consumidor, no tanto la compaiifa que lo produce. Mds aun, cada una de las marcas

tiene un concepto y posicionamiento diferente al de las otras, con un desempefio en el
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lavado diferente. Esto lleva a precios y soporte publicitario diferente y particulares de
cada marca. Acerca de este punto se hablard mds adelante,

El mercado de detergentes se caracteriza por ser uno estable, sin guerras de
precios importantes, con gran movilidad por parte de las compaiifas productoras, en el
contexto de que existe un continuo avance en los productos, con nuevas Férmulaciones
y mejores productos al mismo precio. Se habla de la existencia de un mercado muy
competitivo y con un gran movimiento mercadolégico. Las marcas existentes cuentan
con publicidad, a manera de brindar un soporte, A pesar de que el mercado consta de
marcas con una gran tradicién y de consumidores leales a los productos, permite la
continua introduccién de nuevos productos. Se puede hablar de un mercado abierto a la
modemizacién e introduccidn de nuevos productos. Esto ha logrado que los
consumidores estén abiertos a probar nuevos productos y a su vez estén buscando lo
iltimo en detergentes; los mejores y al mejor precio. Ademds, los consumidores, en
este caso las amas de casa, constantemente estdn buscando la manera de facilitar 1a
labor del lavado y 1a mejor forma de llevarlo a cabo. Por lo anterior, se puede concluir,
que el mercado de detergentes es un mercado de "fécil® entrada.

2.2.2. COMPETIDORES CLAVE

Como se menciond anteriormente, existen 3 principales productores de bienes
de consumo, cada uno con varias marcas de detergentes que compiten entre ellas, Pero
la competencia no es todas con todas, ya que existen diferentes posicionamientos. Por
lo tanto, cada producto tiene consumidores con caracterfsticas especificas y
determinadas. Estos consumidores son generalmente posicionados hacia una marca o
mds bien, hacia un producto con determinadas caracterfsticas,
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E! principal beneficio que buscan los consumidores es comin a todos los
detergentes para ropa: limpieza y blancura, Los detergentes y diversas marcas son tan
sdlo los caminos y el cdmo para llegar a obtener el beneficio final.

Las principales compafifas productoras y sus diversas marcas son:

Tabla 2.2.2.1

PRINCIPALES PRODUCTORES DEL MERCADO POR MARCA

COLGATE-PALMOLIVE PROCTER & GAMBLE LA CORONA
Viva Ariel Foca
Viva con Blanqueador ‘ Ariel con Blanqueador Roma
Viva Lavomatic Bold-3
Fabll Répido
Ariel Ultrs
Ariel Ultramatic

Dentro de esta gama de competidores no todos entrardn en competencia directa
con ¢l producto de este estudio. Esto debido a los distintos posicionamientos y
diferentes estrategias de los mismos, y ¢l posicionamiento del producto propuesto.

Por este motivo esta parte del capftulo se enfocard a estudiar a detalle aquelloi
productos con los que competird directamente, Es imporante conocer el
comportamiento de los demds detergentes, sin embargo, estd comprobado que no
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modifican en una manera significativa, el comportamiento de los otros, ya que el
consumidor final es diferente. Esto \ltimo es cierto, ya que los consumidores tienen un
perfil especifico, preferencias hacia un producto con caracterfsticas especfficas, por 1o

que no se afectan significativamente unos a otros.

No sdlo el posicionamiento 0 concepto de un producto afecta la decisién de
compra del mismo; la barrera del precio es de gran importancia dentro de esta
categorfa, El posicionamiento ha probado ser significativo en cuanto el rango de precios
existente, especiﬁwnem;, la. diferencia de precios entre un artfculo y otro, el
porcentaje de "premium® que pagard un consumidor por un producto, y cuénto dejard
de pagar.

En cuanto a concepto, la clasificacién de los detergentes permite § categorfas.
Estas won:

A) Detergentes convencionales
B) Detergentes 2 en 1
C) Detergentes Ultra
D) Detergentes "Econdmicos”
E) Detergentes de baja espuma

A continuacifn se especificardn las caracterfsticas de cada grupo, y las marcas
pertenecientes a cada uno de ellos.
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Detergentes convenclonales

Fuergn los primeros en el mercado, de ahf el nombre de "convencionales®. Son
todos aqueéllos que ofrecen al consumidor limpieza y blancura, El consumidor que
utiliza estos detergentes es aquél que busca la mejor limpieza. El precio es mediano,
Los consumidores son leales y tienen confianza en estos detergentes debido,
principalmente, a su larga existencia en el mercado, pero también por las ventajas que
conllevan. Las principales marcas son: Ariel, Viva y Foca,

Detergentes dos ep uno

Son de reciente introduccién al mercado (aproximadamente 9 afios). Son todos
aquéllos que ofrecen al consumidor *algo mis" sobre los detergentes convencionales.
Son productos dos en uno, por lo tanto reemplazan un sistema de lavado. Ofrecen al
consumidor el beneficio del shorro en la compra de dos productos, a la vez que la
conveniencia de hacer todo en un sélo paso, reemplazando el sistema tradicional de
lavado. Son productos con precio superior a los convencionales, aproximadamente de
7% a 15% de premium por uso. Sus consumidores son todos aquélios que buscan mds y
que estén dispuestos a pagar por ello.

Hay que mencionar que los tipos de producto 2 en | que existen son: detergente
con blanqueador, o detergente con suavizante, Con estos productos se sustituyen dos
principales sistemas de lavado, o los dos de lavado mds populares en el mercado
mexicano, Las principales marcas de este grupo son: Bold-3, Fabll, Arie con
Blanqueador y Viva con Blanqueador. Los primeros dos son detergentes con

suavizante, los segundos, son detergentes con blanqueador.
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Detergentes Uira

Estos son los mds nuevos en ¢l mercado. Fueron lanzados recientemente bajo el
concepto de detergentes compactos. Es decir, son detergentes que dan un mayor poder
limpiador, més limpicza, pero tienen un volumen menor, es decir, por menos producto,
rinden mds, Por esto udltimo deben dar un ahorro para el consumidor por gramo de
detergente usado. Sus consumidores son todos aquéllos que estdn dispuestos a cambiar,
buscan un mayor rendimiento, una mejor limpieza al mismo precio. La introduccidn al/
mercado fue realizada bajo el mismo concepto de los detergentes hasta es momento
existentes, es decir, se introdujeron productos Ultra de las marcas tanto convencionales,
como las de 2 en 1. Los principales detergentes con estas caracterfsticas son: Ariel
Ultra, Ariel con Blanqueador Ultra, Ariel Ultra-matic, Viva Ultra-Poder y Viva con
Blanqueador Ultra, Sin embargo, actualmente solamente queda en el mercado Ariel
Ultra, los demds fueron retirados por los manufactureros o han sldo rechazados por el
consumidor, Por esta razén, no se propondrd lanzar el producto en la forma de Ultra,
sino mfs bien convencional,

Detergentes econimicos

Tienen la misma historia que los convencionales, con la diferencia que son
ofrecidos a un precio menor, Por su férmula econémica, brindan un nivel de limpieza y
blancura menor a los convencionales, Existen productos 2 en 1 dentro de este ramo, sin
embargo, no tienen la "calidad® de los anteriores, es decir, no cumplen totalmente con
los beneficios obtenidos de los productos 2 en 1. El consumidor de estos productos es
aquél que, como todos, busca 1a mejor limpieza y blancura posible, pero sin contar con

los medios para adquirir lo mejor. Las principales marcas que pertenecen a este grupo
son: Roma y Répido y los detergentes marca libre (Aurrera, Comercial Mexicana,
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etc.). Dentro de este grupo existe un subgrupo, el de detergentes multiusos, Estos son
todos aquéllos que son econdmicos y que ademds de ser empleados para el lavado de la
ropa, son utilizados para la limpieza de la casa y de los trastes, El ser multiusos
obviamente baja la calidad de la limpieza y blancura en la ropa, sin embargo, son
populares en las clases socioecondmicas bajas debido al ahorro que representan. El
Unico detergente representante de este subgrupo es el detergente Roma.

Detergentes de bala espumacidn

Son los segundos en antigledad en el mercado. Son detergentes que cumplen
con las mismas wlcterfstids de los detergentes convencionales, con uhl principat
diferencia: son de baja espumacioén, Esto es, ofrecen la misma limpieza y blancura de
los convencionales, pero son exclusivos para lavadoras automdticas. Estas requleren de
unniveideespumacidn baja, 0 espuma controlada, pars poder mantener su buen
funcionamiento. Son marcas con precios ligeramente superiores a los convencionales,
aproximadamente un 1S% por unidad. Sus consumidores son todos aquellos que tienen
lavadoras automdticas. Las principales marcas de este grupo son: Ariel Ultramatic y
Viva Lavomatic. Este segmento tiene una participacion de mercado muy chica, es mis,
8¢ puede considerar como un nicho de mercado dentro del estudio y por lo tanto, un
" mercado donde no se va a competir.

Todos estos grupos tienen participaciones de mercado diferentes: la mayor esté
en los detergentes convencionales, en segundo lugar se encuentran los detergentes 2 en
1, en tercero, los detergentes econdmicos, en cuarto a los Ultras y por dltimo, como se
menciond antes, los de baja espuma.
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2.2.3 YOLUMENES ESTIMAROS DE LOS PRINCIPALES COMPETIDORES

El conocimiento de! volumen de cada competidor es importante para estimar, de
alguna manera, la fuerza del mismo. Es \itil para conocer la participacidn estimada del
producto propuesto, en base al concepto del mismo y al conocimiento del mercado en

¢l que competird,
Tabla 2.2,3.1
PARTICIPACION DE MERCADO DE
DETERGENTES (%)
1993 1994 1998

Viva 13 12 10
Viva con Blanquesdor - - 5
Tolal Viva 13 12 15
Fabll 2 2 2
Total Coigats Palmolive 15 " 17
Ariel 45 9 3
Ariel con Blaaquesdor - - 2%
Asiel Ultrs 1 | 2
Tolal Ariel 46 S0 5
Bold-3 6 7 6
Riépido 4 4 3
Tetal Procter & Gamble % (1} €
Foca 13 10

Roms 14 12 9
Tetal La Coroma 0 n 15
Otros 2 3 3

Fuense: Departamento de Investigacién de Mercados y compahia de investigacion.
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De la tabla se obtiene la informacidn que las marcas de mayor importancia son
las convencionales, en segundo lugar las 2 en 1. Estas ultimas son las de mayor
crecimiento en los ltimos aflos. Han contribuido considerablemente al negocio de la
compafifa que [as ha introducido. El mds claro ejemplo de esto (ltimo se encuentra en
Ariel, con la introduccidn de Ariel con blanqueador.

De aquf en adelante el estudio se enfocard en las marcas que caen dentro de este
rango, y con las cuales se estard compitiendo directamente: Ariel, Ariel con
Blanqueador, Bold-3, Viva y Viva con Blanqueador,

Para hablar de volimenes especificos de los mismos, sélo se multiplicard el
valor estimado del mercado en unidades estad(sticas por la participacién de cads marca
en el mismo. El volumen estimado del mercado de detergentes es de 30.9 millones de
unidades estadfsticas por aflo, por lo tanto, la participacién por marca queds de la
siguiente manera:

Tabla 2.2.3.2

VOLUMEN DE LAS PRINCIPALES MARCAS EN 1995
(MILLONES DE UNIDADES ESTADISTICAS)

Ariel 9.27
Ariel con Blanquesdor 742
Bold-3 1.88
Viva 3.o1
Viva con Blanqueador 1.55
Total 23.10

Fuente: DIM y compaAla de investigacidn,
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A continuacién se tratard la participacién, o porcentaje del negocio, que se
realiza en los diferentes tipos de negocio y ain mds, por tamaiio de detergente de los
principales detergentes. Esto es de gran importancia para estimar y conocer mejor el
mercado y la participacién del futuro producto por tamaifo.

Tabla 2.2.3.3

PORCENTAJE DE PARTICIPACION DE MERCADO POR TAMARO Y TIPO DE NEGOCIO
JSKg  Kg lig  Sey 15y 2 Tod

Auto Servicios “ 50 P13 9 6 2
Mayoristas ) 38 61 “ (1} 68
Gobierno 12 12 i 7 6 10
Total 9 [ u LY} 2 100

Fuente: DIM y compasla de investigacidn,

Como se puede observar, el canal principal de venta de detcrgentes es el de
mayoristas, y el tamafio de mayor venta es el de 500g y en segundo lugar, el de 1°kg.

El comportamiento anual de los detergentes por tipo de negocio es mostrado a
continuacion. Asf se puede estimar cufl ser el canal de mayor importancia.

Tabla 2.2.3.4
PORCENTAJE DE PARTICIPACION DE
MERCADO POR TIPO DE NEGOCIO POR ANO

[ I ) 1998
Autoservicios 18 ) 2
Mayoristas iz 69 68
Gobierno A0 i 0
Otros 100 100 100

Fuente: DIM y compahla de investigaciion,
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La participacién que cada marca tiene dentro de los canales de distribucidn, es
presentads en' la siguiente tabla.

Tabla 2.2.3.8
PORCENTAJE DE PARTICIPACION POR CANAL
DE DISTRIBUCION POR MARCA - 1998
Auto-servicios Mlym Goblemo  Total
Arnie 30 k1§ 29 30
Ariel con Blanqueador 30 2 26 4
Bold-3 1 4 8 6
Viva 12 10 8 10
Viva con Blanquesdor 10 3 5 H

Fuenie: Departamento de Investigacion de Mercados y compafa de investigacidn.

Como conclusién, es importante contar con una gran participacion dentro del
canal de mayoristas. Las marcas con mayor participacién en el mercado, son aquellas
que tienen gran recepcion con los mayoristas.

224 MERCADOTECNIA Y POSICIONAMIENTO DE LOS PRINCIPALES
COMPETIDORES

En esta seccidn s entrard, a detalle, sobre quiénes son los competidores en la
mente del consumidor, es gecir, lo que para é] representa cada marca. Esto serd de gran
ayuda para encontrar qué segmento de los consumidores buscan determinada marca y,
por lo tanto, dénde cabe por su posicionamiénto, el producto en esludio.
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A continuacién el detalle del posicionamiento de cada una de las principales

marcas.
Tabla 2.2.4.1
POSICIONAMIENTO DE LAS PRINCIPALES MARCAS
MARCA POSICIONAMIENTQ
Aridl Limpieza superior
Ariel con Blanquesdor Blancurs superior ‘
Bold-3 Limpieza, frescurs y suavidad
Répido Blancura econdmics
Viva Limpieza superior y quita manchas
Viva con Blanqueador Blancurs superior
Foca Limpieza y blancurs
Roma Detergente multiusos econdmico

Fuente: Estudio de imagen del consumidor va agencia externa,

Como se puede observar, existen varias marcas con posicionamientos similares.
Esto se debe a la competencia entre compaiifas grandes que buscan abarcar el mismo
segmento de consumidores. Sin embargo, no existe en este momento un producto que
cumpla con las caracterfsticas que promete el nuevo producto, es decir, un producto
con ¢l posicionamiento de limpieza y blancura superior con suavidad.

Eriacipales fuerzas y debilidades de los principales competidores

En esta parte se tratardn las principales fuerzas y debilidades de cada uno de los
competidores claves. Es importante el andlisis y conocimiento de éstas para asf saber
contra quién se enfrentard el nuevo producto. Sirve asimismo, para identificar los
puntos fuertes de los lderes con el fin de aprender algo de ellos, y reaplicarlo y
mejorarlo en el nuevo producto. De igual manera, para identificar los puntos débiles de

las marcas competidoras para explotarlos en el beneficio de la nueva marca,
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A continuacién el detalle de fuerzas y debilidades por marca:

Tabla 2.2.42

Ariel con Blangueador

Viva

Vive con Blasqueador

" Foca

ELERZAS
“Marca do tradicide, casi nombre
gendeico de los detergentes.
Gne distribuciéa en o canal
tradicional.
Marca nveva y modems, por lo
tanto, mejor.
‘Reemplaza un sistema, por lo
tanto, es considerada econdmics,
~Tiene agradable sroma. )
Savin igual quo los suavizantes

quidos.

~Es muy popular ea la clase alts,

Es muy econdmico y deja ls ropa
igual de blanca que los demds
detergenies,

Es uns marca moderna y limpia
igual que Ariel.

-Es més econdmico que comprar
Viva, més ¢l blanqueador spaste.
-Limpis y blanques bien a ua precio
bajo.

Tiens muy buena distribucidn en
canales tradicionales.

“Es multiusos por lo que es muy
scondmico.

<Tiens excelente distribucidn en ef
canal tradicional,

Fuente: Estudio de Imagen del consumidor va agencia externa,

FUERZAS Y DEBILIDADES POR MARCA

DRERLIDADES
“Considerada saticuada 0
tradicional por la tredicidn del
*chaca-chaca® por ende, dificil de
modernizar,

“So considers que puede llegar. s
maltradar 13 rops por ol
blanqueador.

-Tiens una imagen de marca cam,
debido al difersscial do pracios
histérico vs. los demds detergentes,
-Tiene imagen do clase alts, por to
qus o8 caro,

*No es multiuscs por o que no es
tan barsto como otras marcas .

~Tiens poca distribucién en of canal
tradicionsl, por lo qus 80 puede
competir directaments vs, Ariel.
-Exists poco comocimiento de esta
marca por los consumidores,

-No tiens uas imagen muy clam en
los consumidores, por lo que me
pide poco en ol “chaagarro’,

*No ¢ considera muy busso pars
quitar manchas ni dejar s rops
blanca,
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De la tabla anterior se pueden obtener varias conclusiones. La primera, es la
necesidad de tener buena distribucién en el canal tradicional, lo que dard acceso a un
gran ndmero de consumidores. Segundo, es importante no caer en el segmento de
productos caros como lo es Bold-3, sino intentar se; catalogado como un producto

econdmico que reemplaza un sistema, como lo es Ariel con Blanqueador,

2.3 PARTICIPACION ESTIMADA DEL PRODUCTO

El objetivo de esta seccidn es estimar el volumen que tendrd el nuevo producto
al ser lanzado al mercado nacional. Para llegar a esta informacién, se utilizard un
modelo matemdtico ilamado MPV o Modelo de Prondstico de Volumen.

El MPV es un modelo matemdtico que utiliza varias variables de la actitud del
consumidor hacia el producto en prueba. De igual manera, hace uso de informacién
histdrica sobre el volumen alcanzado por otras iniciativas dentro de fa oompai'l(a.}
comparando estas mismas variables.

Las variables que se necesitan conocer para obtener este rango de volumen son;
penetracién de la categorfa en numero de hogares, uso promedio de detergente por
hogar, cantidad de consumidores que estarfan dispuestos a cambiar su producto por el
nuestro (*Definetly Would Buy"), la cantidad de soporte publicitario de la iniciativa, y
si se efectuard un muestreo, De todas las variables anteriores se conocen las primeras
dos, obtenidas de los datos en la seccién 2.1, Las demds variables se conocerdn mds
adelante.
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"Definitely would buy” es la cantidad de consumidores dispuestos a cambiar su
producto por ¢l nuevo (DWB). Este nimero se obtiene por medio de un estudio
llamado de Concepto y Uso (C&U). Este estudio consiste en, primero, presentar el
concepto del producto nuevo a una muestra representativa de consumidores, amas de
casa usuarias de distintos detergentes en este caso; més tarde, se da el producto para
que lo prueben durante 2 semanas en la forma de uso normal. Finalmente, se pregunta,
mostrdndoles otra vez el concepto, incluyendo el precio comparado con el de la
competencia, qué opinan del producto y si lo cambiarfan por ¢l producto que utilizan
actualmente. Finalmente se cuantifica el nimero de consumidoras que sf cambiarfan el
producto que usan actualmente por el de 1a prueba, y se obtiene ¢l DWB, Este estudio
trata de replicar la situacién de entrada de un nuevo producto al mercado donde ¢l ama
de casa ve l1a publicidad y prueba el producto.

El concepto que se utilizé en esta prueba fue: "Pruecbe el nuevo detergente
Total, el dnico detergente en el mercado 3 en 1, que le proporciona 1a mejor limpleza
de un detergente mds ¢! poder de un blanqueador y la suavidad de un suavizante, todo

en uno.”

Este concepto se desarrolld y se probé con consumidores en varias sesiones de '
grupo, hasta llegar a este Ultimo. Este proceso se siguié para obtener el nombre; se
probaron diversos nombres y su asociacién con los beneficios propuestos para el
producto, resultando como ganador el nombre de "Total". Se probaron dos escenarios,
uno con ¢! precio por unidad, equivalente al lfder del mercado de productos dos en
uno, Ariel con Blanqueador (Ariel con Blanqueador tiene el mismo precio por unidad
que el del lfder del mercado Ariel y de Viva, sin embargo, es mds caro por gramo, al
vender Ariel con Blanqueador 900 gr. contra 1 kg. de Ariel), el segundo escenario se

probd con un precio equivalente al de Bold-3, que es 7% mds caro que el anterior por
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unidad. Como nota aclaratoria, se ha co'mprobado que el consumidor considera similar
un producto de 900 gr. que uno de un kilogramo completo, por lo que s¢ asume, que lo
mismo sucederd con el producto propuesto, Ademds se tendrd un precio de venta mayor

por gr., lo que esto ayudar4 el andlisis financiero.
Los resultados obtenidos en el C&U fueron:
Con un precio similar a Ariel con blanqueador un DWB de 70%.
Con un precio similar a Bold-3 un DWB de 61%.

Estos resultados se consideran altos en comparacién con otras inclativas. Se
tomard una decisidn final en cuanto al precio dependiendo del volumen que arroje cada
ndmero en ¢l MPV y tomando en cuenta el andlisis financiero de cada opcidn,

En cuanto a la cantidad de inversién publicitaria estimada para el lanzamiento,
s¢ propone una similar a la utilizada en las «ltimas iniciativas exitosas de la compafifa y
tomando en cuenta el estimado sobre la inversidn publicitaria que realiza una marca
como Ariel regularmente. Con esto se estima que serd necesaria una inversion de $8
millones de ddlares para el primer afio, con un gasto anual de $4 millones de délares
para los afos subsecuentes. Esta cantidad serd- justificada mds adelante, dentro del
desarrollo del plan de lanzamiento.

En cuanto a la dltima variable por considerar, el muestreo, se realizard un
muestreo nacional de 4 millones de hogares, en lfnea con el nimero de muestras
méximas que se han alcanzado a distribuir en México, en base a esfuerzos de muestreo

anteriores.
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En base a todas las variable el MPV arrojé la siguiente informacién,

Tabla 2.3.1
MODELO DE PRONOSTICO DE VOLUMEN |
'INVERSION PUBLICITARIA MAXIMO VOLUMEN ALCANZABLE
($ miles de dlis.) (Mue) '
10,000 6,430
9,000 6,120
8,500 $,810
_ 8,000 5,500
7,500 5,190
7,000 4,880
6,500 4,570
Nariables:
DWB: 70%
Muestreo: 4 millones

Nimero de hogares; 17,251 M
Uso por hogar: 25 Kg/afio

Tabla 2.3.2
MODELO DE PRONOSTICO DE VOLUMEN I
INVERSION PUBLICITARIA MAXIMO VOLUMEN ALCANZABLE

(8 miles do dils) (Mue)
10,000 5,500
9,000 5,190
8,500 4,880
8,000 4,570
7,500 4,260
7,000 3,950
6,500 3,640
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Yariables:

DWB: 61%

Muestreo: 4 millones

Numero de hogares: 17.251 mil
Uso por hogar: 25 Kg/aflo

El méximo volumen alcanzable al que se refiere ¢l MPV, es aquél que se
alcanzard en los primeros 12 a 18 meses de lanzamiento. Esto es en base a la
informacién histérica de la compafifa en diversas categorfas, en donde se ha
comprobado que una iniciativa alcanza su volumen méximo en los primeros 18 meses
de lanzamiento, Esto \ltimo se ha comprobado también en la categorfa de detergentes,
donde se ha visto que los dltimos lanzamientos han alcanzado su mdximo volumen en
este perfodo.

Como nota sobre ¢l MPV, éste dltimo revisa la informacidn acerca del
muesireo, ya que s¢ ha comprobado que, el eniregar una muestra directamente al
consumidor tiene un efecto directo sobre el volumen de la marca, ya que se logra un
consumo del producto, que después se convertird en recompra. Por lo tanto, se logra un

volumen directamente, que puede considerarse como asegurado.

2.4 YOLUMEN ESTIMARO DE LA MARCA

En esta seccidn se hard una proyeccion estimada del volumen de la marca para

los primeros 3 aflos, incluyendo el volumen "going” de la marca.
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El volumen "going" se refiere a la estimacién para propdsitos de andlisis
financiero del volumen médximo que tendrd una iniciativa. Este volumen presupone que
s¢ mantendré el volumen de la marca a partir del tercer affo, hasta el fin del andlisis
(hasta 10 afios). Esta consideracién se reconoce como de bajo riesgo, ya que se
presupone que no habré ganancia de mercado, siendo que si existicra un apoyo de
mercadotecnia que pretenda ganar participacién de mercado, Sin embargo, la
experiencia histérica muestra que hacer proyecciones del comportamiento de una marca
o del mercado es altamente riesgosa, ya que es dificil predecir, con exactitud, a tan
largo plazo.

La proyeccién de volumen para el nuevo producto para los siguientes tres afios
es Ia siguiente. La proyeccion se desglosard para los primeros 12 meses, ya que son los
de mayor crecimiento. Esta estimacion se hace en base al crecimiento histérico de una
iniciativa; en base al crecimiento de distribucién en los diversos canales; y en base al
crecimiento de prueba y recompra del producto ocasionada por el plan de
mercadotecnia de lanzamiento del producto.

Tabla2.4.1

VOLUMEN DE LOS PRIMEROS TRES ANOS DE LANZAMIENTO (Mue)

Me 1 2 3 4 s 6 1 8 9 10 1 12

Vol. S00 4IS 300 385 400 420 430 440 450 460 470 480 S,150 5,500

Es importante notar que, el volumen de los primeros cuatro meses de

lanzamiento, tiene un comportamiento muy particular. En los primeros dos meses se

$,700
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concentra un volumen mayor al promedio, incluso mayor al consumo, ya que en estos
dos meses s¢ llenan las bodegas, los anaqueles de todos los clientes incluyendo los
intermedios, por lo que ¢l volumen es mayor al consumo. Esto se agrava adn mds si se
hace algin descuento en los primeros dos meses, el cual se planea hacer en esta
iniciativa. Finalmente, ¢n los meses 3 y 4 se restabléce el crecimiento del volumen de
una manera de crecimiento de consumo y distribucién normal.

También es importante notar que el volumen del ailo tres crece por encima del
estimado del MPV. Esto se debe a que se propone que la marca tendrd un crecimiento
en linea con el crecimiento de poblacién en México para ese afio,
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CAPITULO 3, ANALISIS FINANCIERO

Con los datos recabados en los capftulos anteriores se analizard el proyecto para
determinar si es rentable desde un punto de vista financiero. Esto se refiere a que, ain
cuando ¢l proyecto parezca viable, por la existencia de oportunidades en un mercado
de consumo como ¢l de detergentes, no necesariamente el atacar dicho segmento del
mercado con ¢l producto propuesto, es un buen negocio. Esto se debe, a la existencia
de otro tipo de Inversiénes poSibles que proporcionarfan un mayor margen de utilidad,
como serfan pagarés bancarios, Inversiénes en bolsa, compra de divisas, etc.

Antes de realizar un andlisis financiero de 1a alternativa elegida, se presentard
un poco de teorfa con respecto a la técnicas que serin empleadas.

3.1 YALOR DEL DINERO EN EL TIEMPO

Ya que el dinero puede generar un cierto interés cuando es invertido por un
cierto perfodo, €s importante reconocer que el valor de un peso recibido en el futuro
valdré menos que un peso que se tenga en la actualidad. Es precisamente esta relacion
entre interés y tiempo, lo que conduce al concepto del valor del dinero a través dei
tiempo, Esto significa que cantidades iguales de dinero no tienen ¢l mismo valor si se
encuentran en puntos diferentes en el tiempo y si la tasa de interés existente es mayor a

cero.



3.2 TIROS DE INTERESES

Existen dos tipos de interés: simple y compuesto, La diferencia fundamental
entre ambos radica en el hecho de cuando se utiliza interés compuesto, los intereses
obtenidos se suman al capital para que de esta forma generen més intereses, o lo que es
lo mismo, se reinvierte. En el simple, por el contrario, los intereses generados son

siempre funcién del capital original, tiempo y tasa de interés,
Interés simple

Este se calcula de la siguiente manera:
Capital x tasa de interés en base al perfodo (t) = Interés simple
I=Cxi

Interés compuento

Se calcula de la siguiente manera: se cuenta con un capital inicial (P), una tasa
de interés (i) en base a cada perfodo (n). En el siguiente diagrama esta expuesto un
flujo de efectivo generado en n afios (F).



LCémo obtener F suponiendo que los intereses generados en cada perfodo se

suman al capital inicial o bien son reinvertidos? La respuesta es ficilmente contestada

en la siguiente tabla:
Tabla 3.2.1

DESARROLLO DEL INTERES COMPUESTO

CAPITALINICIO INTERESES CANTIDAD ACUMULADA AL
PERIODO _DEL PERIGDO  GANADOS FINAL DEL ARO
1 P Pi* P+Pi= P(1+i)
2 P (1+i) P(+)i P(+)+P(1+)i
= P (1+i)P (14i)
3 P(1+i)2 P(1+i)2i P(1+i)" 24P (14i)°2i
= P (1+i)'2+P (1 +))
4 P(1+)"3 P(1+)3i P(14+i)'3+P (14i)'3i
= P(1+i)"3+P (1+i)
n-l P(1+in2 P(1+i)e-2i P(1+i)'02+P(1+i)'n2i =
P(1+i)"0-2+P (1+i) = P(1+i)"a-1
) P(1+i)a-l P(1 +i)e-l § P(1+) -1 4P (1 i) a1 i
= P(l+i) -1 4+P (14) = P(1+i)"a
*Pérmula de isterés simple

El capital final F obtenido en el perfodo n es igual a:

F=P(l+i)'n 6

P=F/(1+i)'n



3.3 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Todo proyecto genera ciertos flujos de efectivo a lo largo de su vida. Si se trata
de un proyecto de inversién, dichos flujos se obtendrdn después de haber invertido
cierta cantidad de dinero en el periodo (s).

Esto quiere decir, que en un proyecto de inversién, después de realizar la
inversién se espera recibir ciertos beneficios a lo largo de cierto horizonte de
planeacién. Dicha duracidn debe ser fijada por la compaiifa en base a las expectativas,
a los movimientos del mercado, y tipo de mercado en el que se encuentre,

Un ejemplo de lo anterior: existe una fébrica de dulces en la cual se invierten 10
millones de ddlares. Segun los estudios financieros de la empresa, tendria ingresos
brutos de 10 millones, de los cuales el 10% equivale a dividendos. Estos ascienden a 1
millén de ddlares anuales. El flujo de efectivo o de caja se verfa de la siguiente forma
para un horizonte de planeacion de 10 afos. De aquf se genera la siguiente grifica
donde los flujos hacia abajo, son flujos negativos.

0 10 10 110 10 10 10 110 0 10
0 l 2 3 4 5 6 7 8 9 10

10 millones

{Esto es bueno o malo, es decir, qué rendimiento daré este proyecto? ;Es el

rendimiento mayor que el recibido por el banco? ;Es igual que cambiar el dinero a
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pesos e invertirlo en CETES? Es importante conocer las respuestas a estas preguntas
antes de invertir el dinero, para asf saber qué ofrecerd un mayor rendimiento, si la
inversion en la empresa o la inversidn del dinero en alguna otra opcidn financiera. Otra
variable que debe tomarse en cuenta, es el riesgo de la inversidn en la empresa sobre la
inversién en una opcidn financiera de bajo riesgo. Es por este riesgo que generalmente
se requiere que la inversién en la empresa sea 2 0 3 puntos porcentuales arriba del
interés de una opcidn financiera, Es decir, supdngase que el dinero, en lugar de
invertirse en la empresa, se invierta en ddlares en Estados Unidos. En ese caso
probablemente se podria llegar a obtener un 12% de interés anual sobre el capital en
opciones financieras. Suponiendo que el mercado de dulces sea un mercado estable,
unos 2 o 3 puntos porcentuales sobre el 12% serfan atractivos para invertir en la
empresa. A este interés mfnimo aceptable se le llama TREMA,

El TREMA, fijado en el caso de este estudio, es de un 20%. Estf definido por
la compafifs en base a que la inversidn se realiza en ddlares, con capital intemo
proveniente de una cuenta en ddlares, tomando en cuenta el riesgo de invertir en
México y que se puede invertir en cualquier mercado de inversidn del mundo.

La tasa de inversién de un proyecto se le llama TIR o Tasa Intemna de Retomo,
La férmula para calcularla es:

P =F] (1+TIR)] + F2(1+TIR)2 + ... FI0 (1+TIR)10

Esta férmula trae los flujos de cada perfodo al momento de realizar la inversidn
(en este caso cero), de manera que se puede comparar el valor total del flujo generado.
La TIR serd la tasa que hace que el valor de todos los flujos descontados al perfodo

cero y sumados, sean iguales al monto de la inversidn inicial,
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Para dar por concluido el ejemplo, se calculard dicha tasa mediante el uso de
iteraciones, variando el interés TIR hasta obtener la tasa adecuada que de:
P = Sumatoria de (Fi (en perfodo cero))

La TIR del ejemplo s = 0.1%

El criterio de decisién para cualquier proyecto serd:

TIR > = TREMA, el proyecto se acepta
TIR < TREMA, el proyecto se rechaza
Deben compararse ambas tasas de interés, TIR y TREMA, en la misma base de

tiempo; es decir, ambas deben ser anuales (en el caso del ejemplo) o semestrales, o

mensuales, etc. Las ecuaciones anteriores deben rescribirse como:

TIR (en 3) > = TREMA (en 3), el proyecto se acepta

; TIR(en 5) < TREMA (en s), ¢l proyecto se rechaza

Blujos de Efective

Para poder calcular la TIR es necesario considerar todos los elementos que
conforman el resultado de cada afio (o perfodo de evaluacién), que dan como resultado
los llamados flujos de efectivo. En el caso de este estudio, los perfodos de evaluacién
serdn anuales.
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El flujo de efectivo, en el caso de este andlisis estd conformado de la siguiente

manecra:
Tabls 3.3.1

COMPOSICION DEL FLUJO DE EFECTIVO

CONCEPTO FORMULA

Veatas notas A
Costo de Ia férmuls B
Costo de materiales de empaque C
Costo de manufacturs D
Costo de catrega E
Total de costo directo B+C+D+E=F
Costos Indirectos (sdministracidn y desarrollo) G
Total Costo (directo més indirecto) F+Gu H
Disponible de Producto AH=1
Presupuesto de Marca (Publicidad) J
Utilidades =K
Guaslos (inversida de oquipo, seguros, investigacida) L
Utilidad de Operacién K-L=M
Impuestos N
Utilided de Operacitn despuds do impuestos M:-N=0
Depraciacida del equipo P
Capilal invertido Q
Capital de trabsjo R
Flujo de efectivo ea el perfodo 0+P-Q-R=$

Cabe mencionar lo siguiente: a) dentro del renglén de gastos, la inversién de
equipo sélo se aplica al inicio de la inversién, o cada vez que se mejora la situacién

productiva (mejora de equipo en la fibrica); b) la depreciacién se considera positiva, ya

que, al ser la depreciacidn un movimiento contable, hay que balancear el flujo; y c) se
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considera como capital de trabajo, aquella liquidez que se requiere para solventar la
operacién diaria.

Es importante entrar en mayor detalle sobre la definicidn del capital de trabajo.
Contablemente, se conoce como capital de trabajo, a la diferencia que existe entre el

pasivo circulante y el activo circulante;

CT =PC-AC

3.4 ANALISIS FINANCIERQ

Para realizar ¢l andlisis financiero, en base a los conceptos de la tabla 3.3.1, es
necesario contar con cierta informacién predefinida, de manera que se prepare dicha
tabla afio con afio, Dicha informacién es la siguiente:

A) Volimenes de venta anuales

B) Precio de venta

C) Costos de la férmula

D) Costos de los materiales de empaque
E) Costo de manufactura

F) Costo de equipo (Capital fijo)

G) Costo de entrega del producto

H) Costos indirectos

1) Tasa de impuestos
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Parte de la informacién fue determinada en capftulos anteriores (los puntosay b
se determinaron en el capftulo 2 seccién 3). Para el caso del precio, primero se
realizard el andlisis con el precio mds atractivo para el consumidor, en el caso que el

proyecto no resulte atractivo, se realizard otra iteracién con un precio mayor.

El resto de la informacién serd determinada dentro de este capftulo en base a la
estructura de costos existente dentro de la compafifa, Esta estructura considera, como se
planted en el capftulo 1 de conceptos generales, que la compaiifa cuenta con una
estructura de produccién, la cual requiere de poca inversién para producir un detergente
para ropa. Cuenta ademds, con un sistema de produccién complejo, del cual se tomardn
recursos para la produccién y del que se utilizardn algunas materias primas y empaques
para la produccién del producto propuesto.

El costo de la férmula y de los materiales de empaque fueron estimados por el
departamento de compras en base a la cotizacidn de los materiales que contiene la
férmula. El costo de manufactura fue determinado por el departamento de manufactura,
en base al nimero de obreros y tiempo de uso de las miquinas necesarias para la
produccidn del detergente, tomando en cuenta el equipo disponible més las
modificaciones correspondientes. El costo de! activo fijo se determiné en base a una
estimacién del departamento de ingenierfa; considera el costo de las modificaciones al
equipo existente para fabricar detergentes mds la compra de equipo necesario para esta
produccién, El costo de entrega del producto, determinado por el departamento de
distribucién y logfstica de 1a compaiifa, se obtuvo del costo actual de distribucién que
paga la empresa por productos similares al propuesto en peso y dimensiones. Los
costos indirectos, proporcionados por el departamento de finanzas, se obtuvieron
calculando el costo del personal administrativo y mobiliario de oficina que serdn

necesarios para este proyecto, Por dltimo, la tasa actual de impuestos asciende a un
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44% anual, en base a los impuestos pagados por productos similares dentro de la
compafifa, Esta informacién fue proporcionada por el departamento de finanzas de la
compaiifa,

Para el desarrollo del andlisis financiero se cred una hoja de célculo en Excel, la
cual cuenta con secciones interrelacionadas, que permiten relacionar los datos entre sf
de la manera més apropiada, Ademds, todos los datos serdn traducidos a
délares/unidades estadfsticas, para asf homogencizar su base y poderlos sumar
directamente, al igual que nulificar el efecto de la inflacidn,

3.4.1 YOLUMENES DE VENTA

Enbaseala informaciéti del capftulo 2, se recopild la siguiente tabla, en la cual
se calculan los voldmenes por afio y por tamafio de la iniciativa, para los primeros tres

afios y el afo “going".
HOJA 34.1
YOLUMENES POR ANO Y POR TAMANQ
VOLUMEN (Mue)
TAMARO (g0 4] ANO| ANO2 ANOJ ANO'g"
25 2% 1,133 1,210 1,254 1,254
450 7% 1,906 2,035 2,109 2,100
900 4% 1,236 1,320 1,368 1,368
1,800 % 412 440 456 456
4,500 9% 464 495 513 3

TOTAL 100% 5,150 5,500 5,700 5,700
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3.4.2 PRECIO

En esta tabla se tomar4 el precio determinado en el capftulo 2 (el mismo que
Ariel con Blanqueador) y se convertird en délares por unidad estadfstica para poder
realizar el cdlculo de las ventas netas, dentro de Ia hoja de andlisis financiero, Para esto
iltimo se calcula el precio ponderado, es decir, el precio de venta de la marca tomando

en cuenta el porcentaje de negocio que se hace en cada tamaiio.

HOJA 3.4.2
YENTAS POR TAMANO

PRECIO  PRECIO
UNIDADES/  C/IVA S/AVA  PRECIO PRECIO

225 80 128652 11176 14.90 19.16 421

450 ] 12305  107.00 14,27 18.34 6.79

900 20 121,83  105.94 14.13 I8.16 4.36

1,800 10 12133 105.50 14.07 18.09 1.45

4,500 4 120.71 104.97 14.00 17.99 1.62

TOTAL PONDERADO ($/ue) 18.43
Tipo de Cambio; 7.5 Npe/$
Valor estad{stico; 14 Kglue

3.4.3 COSTO DE FORMULA

En la tabla siguiente se calcula el costo total de la férmula en base a su
composicién. Se tomé en cuenta para esta tabla el mayor detalle posible sobre los
ingredientes que componen el detergente propuesto.
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"HOJA 3.4.3 ,
COSTO DE FORMULA
PRECIO PRECIO  USO UsO  CosTO
(MNPs/ton) ($/Kg) (5) (Kswe) (i)
Tripoli fosfato de Sodio 10 1.3 20,00 2.80 3.7 i
Metasilicato de sodio 3 0.40 6.00 0.84 0.34
Ablaadadores de agus (EDTA) 2 0.27 2.00 0.28 0.07
Suspeasores do Suciedad (CMC) 2 027 200 02 00
Perborato de Sodio 1 0.13 15.00 2.10 0.28 i
Activador de Perborato 3 0.40 2.00 0.28 0.11
Blanqueador Optico 2 0.27 0.5 0.1l 0.03 p
Enzimas 25 333 5.00 0.70 2.3
Bentonita 1 013 1000 1.40 0.19
Sulfato de Sodio 6 080" 319 521 an i
Perfume 9000 120000 001 0.00 Lst i
TOTAL 13.01
Tipo de Cambio: 7.5 Npe/$
Valor estadistico: 14 Kglue
3.4.4 COSTO DE EMPAQUE

La siguiente tabla calcula el costo total del empaque del producto en base a sus i
partes y usos por tamafio. Se obtiene también el costo ponderado del empaque pana
utilizarse en Ia hoja de cflculo final, ’

HOJA 3.4.4 :
COSTO DE MATERIAL DE EMPAQUE

g Og Mg LOx 4500

PRECIO PRECIO USO COST USO COST USO COST USO COST USO COST

RESCRIPCION NPyKs §Ks Ksiu S(ue Kolue Se Kalve e Kalue Sfue Sl
Polistileno 08 011 200 021 220 023 220 023 230 027 3.00 0.2 :
Corvgado 03 004 200 008 2.00 008 2.00 0.08 200 0.08 2.00 0.08
Otros® 0.1 001 020 000 020 000 020 000 020 000 020 0.00 i
TOTAL 0.3 0.2 0.32 0.3 0.40 :
COSTO PONDERADO ($/m) 0.07 0.12 0.08 0.03 0.04
TOTAL PONDERADO ($/us) 032 /
Tipo de Cambio: 7.5 Nps/$ i
Valor estad(stico: 14 Kg/ue {

*Otros incluye resistol y cinta para sellar los corrugados
#sPonderado se refiere al costo multiplicado por el porcentaje de volumen del ta;ano
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3.4.5 PRESUPUESTO DE MARCA

Como su nombre lo indica, la siguiente tabla muestra el presupuesto para el
soporte de mercadotecnia de la marca, y lo convierte en délares por unidad estadfstica,
para su uso posterior. El cdlculo se hace para los primeros tres afios y el afio "going".

HOJA 3.4.6

PRESUPUESTO DE MARCA POR ANO
PRESUPUESTO (M$) 8,000 4,000 4,000 4,000
PRESUPUESTO (§/ue) 1.55 0.73 0.70 0.70
3.4.6 HOJA DE RESULTAROS

Esta es 1a hoja de cilculo mds importante, ya que considera todas las variables
para el cdiculo del flujo de efectivo. Por medio de esta tabla se calcula el retomo sobre
la inversién o tasa intema de retorno, Ia cual dird si el proyecto es financieramente

atractivo y i se debe perseguir la introduccién del mismo al mercado mexicano.



HOJA 3.4.6
Alos
Volumen -Mus
Coatribucida de Utilided
Veatas $/ue
Co‘o de Formuls $/ue
Costo do Empaque  -$/ue
Costo de Manufactura  -$/ue
Costo de Eatregs $/ue
Totsl Costo Directo  -$/ue
Gastos Admiaistrativos -$/ue
Total Costo $ive
Disponible de Marca  -$/ue
Presupuceto ds Marcs  -$/ue
Utilidad de Marca $/ue
-$M
Gasios $/ue
Utilidad de Operacidn  -$/us
antes do Impussios
Impuestos $/us
Utilided do Operacidn  -$/ue
doapude de Impuseios
Depreciscida $/ue
Capital $/we
Copital do Trabgjo ~ -$/ue
Flujo de efectivo $lue
M
Acumulado
Iaversidn de Capital
TIR
VPN

5,150

188
13.01
0.32
(2 1]
0.40
14.54
154
2.59
1.58

1.03
5,328

0.16
0.87
0.

0.49

0.00

1.94
020

(1.65)

10.43

13.01
0.32
08l
0.40
14.54
1.30
15.84

2.59
0.73

76

1
5,700

18.43

13.01
0.32
0.81
0.40
14.54
1.30
15.84

2.5
0.70

1.89

4
5,7“)

18.43

13.00
0.32
081
040
14.54
1.30
15.4

2.5
0.70

1.89

i
$,700

18.43

1301
0.32
081
0.40
14.54
1.30
15.04

2.59
0.70

1.89

HOJA DE RESULTADOS

5,700

18.43

1.0t
0.32

0.81

0.40
14.54
1,30
15.84

2.59
0.70

1.89

1
5,700

18.43

13.04
0.32
0.8}
0.40
14.54
1,30
15.84

2.59
0.70

1.89

1
$,700

18.43

13.01
0.32

0.81

0.40
14.54
1.30
15.84

2.5
0,70

1.89

10,234 10,752 10,752 10,752 10,752 10,752 10,752

1.80

0.79

0.18

1.4

0.06

0.81

1.02

o.1s

0.00
0.00

1.20

8,517) 6,284 6,840

(8,517) (2,233) 4,608

$10,000 M de ddlares

%

$24,494 M de dSlares

006 006 006

1.8
0.81

1.02

0.00
0.00

1.20
6,840

1.02

0.00
0.00

120
6,840

1.83
0.81

1.02

0.00
0.00

1.20
6,840

0.06
1.8
0.81

1.02

0.00
0.00

1.20
6,840

0.06
1.83
0.8

1.02

0.00
0.00

1.20
6,840

2
5,700

18,43
13.01
0.3

081

0.40
14.54
1.3
15.84
2.5
0.70

1.89
10,752

0.06
1.83
0.81

1.02

0.00
0.00

1.20
6,840

0,70

1.9
10,752

0.06
1.83
0.81

1.02

o8

0.00
0.00

1.20
6,840

11,448 18,268 25,128 31,969 18,809 45,649 52,490
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Como conclusién de la tabla anterior, se puede observar que el proyecto si es
financieramente atractivo, ya que la tasa intema de retorno es mayor al la TREMA del
20% fijada por la empresa.

3.4.7 RESUMEN HOJA DE RESULTADOS

Esta hoja pretende resumir los principales puntos del andlisis financiero y
servird de consulta para el lanzamiento de 1a marca al mercado, para checar el progreso
de 1a misma contra los objetivos financieros. De igual manera, esta tabla contiene los
datos que resumen lo atractivo que es el proyecto financieramente, al incluir el periddo
de pago y los principales datos a largo plazo de la marca que seiialan la salud de la
misma y que permiten una comparacién'con otros proyectos y marcas de la empresa,

HOJA 3.4.7
Tasa de Retoro 77.00 %
Periédo de pago del proyecto 2 alos
Margen do utilided (largo plazo) 993 %
Volumen (largo plazo) §,700 Mue
Inversida de Capital 10,000 M de délares
AROI ANO2 ANQ3 ANQs ANOS
Volumen -Mue 5,150 5,500 5,700 5,700 5,700
Veatas $/ue 18.43 18.83 18.43 18.43 18.43
Costo de Férmula -$/ue 13.01 13.014 13.01 13.01 13.01
Costo de Empaque $/uo 0.32 0.32 0.32 0.32 0.32
Costo de Manufacturs $/ue 0.81 0.81 0,81 0.81 0.8
Costo de Eniregs -$/ue 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40
Total Costo Directo -$/ue 14.54 14.54 14.54 14.54 14.54
Gastos Adminjsirativos -$/ue 1.30 1.30 1.30 1.30 1.30
Total Costo $/ue 15.84 15.84 15.84 15.84 15.84
Dispoaible de Marca $/ue 2.59 2.59 2.59 2.59 2.5
Presupuesto de Marca -$/ue 1.55 0.73 0.70 0,70 0.70
‘M 8,000 4,000 4,000 4,000 4,000
Utilidad antes de Impuestos -$/ue 0.87 1.80 1.83 1.83 1.83
-M 4,488 9,927 10,429 10,429 10,429
Margen (sates do Impueatos) % 47 9.80 9.93 9.93 9.93
Utifidades Netas $e 049 10 12 1.2 0

-M 2,513 5,359 5,840 5,840 5,840
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3.4.8 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Es importante conocer qué tan riesgoso puede ser el proyecto financieramente
hablando, Por esto, se corrié un andlisis de sensibilidad que muestra, usando el
volumen esperado de la marca como variable unica, qué tan bajo puede ser el volumen
para que el proyecto siga siendo financieramente atractivo. Se consideré el volumen
como unica variable ya que es la variable de la que menos se estd seguro en cualquier
introduccién, ya que la estructura de costos es en base a productos y costo actuales de

la empresa por lo que se podrén mantener como seguros dentro del tiempo de esta

iniciativa,
HOJA 3.48
Tasa de Retofno 2025 %
Periddo de pago del proyecto S afios
Margen de utilidad (largo plazo) 6.60 %
Volumea (largo plazo) 3,000 Mue
Inversién de Capital 10,000 M de délares
ANO1 ANQ2 ARQ) Aﬂu ANOS
Volunca -Mue 2,600 2,800 3,000 3,000
Veatas -$/ue 18.43 18.43 18.43 18.43 18.43
Costo de Férmuls $/ve 13.01 13.01 13.01 13.01 13.01
Costo de Empaque -$/ue 0.32 0,32 0.32 032 0.32
Costo de Manufacturs $/ue 0.81 0.81 0.81 0.81 - 0,81
Costo de Entrega $/ue 0.40 0.40 0.40 0,40 0.40
Total Costo Directo -$/ue 14.54 14,54 14.54 14.54 14.54
Gastos Administrativos $/ue 1.30 1.30 1.30 1,30 1.30
Total Costo “$/ue 15.84 15.84 15.84 15.84 15.84
Disponible de Marca $/ue 2.59 2.59 2.59 2.9 2.59
Presupuesto de Marca -$/ve 3.08 1.43 1.33 1.33 1.33
-M 8,000 4,000 4,000 4,000 4,000
Utilidad antes de Impuestos $/ue (0.89) L12 1.22 1.22 1.22
‘M 2,313 3,148 3,647 3,647 3,647
Margea (antes de Impuestos) -% 4.83 6.10 6.60 6.60 6.60
Utilidades Netas -$/ue (0.50) 0.63 0.68 0.68 0.68

-M 1,295 1,761 2,042 2,042 2,042
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Como conclusién del andlisis anterior se puede observar que con que la marca
alcance un volumen anual de 3,000Mue el proyecto sigue siendo financieramente
atractivo. Esto permite llegar a la conclusién de que el proyecto es de mediano riesgo
ya que este volumen representa un 10% de participacidn de mercado, la cual esta
debajo de la mds exitosa iniciativa actualmente como es Ariel con Blanquedor, sin
embargo, est4 por encima de Bold-3. Por esto wltimo se puede concluir que el volumen

minimo es alcanzable mds no facilmente alcanzable.

%
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CAPITULO 4




CAPITULO 4, DESARROLLO DEL PLAN DE LANZAMIENTO

En este capftulo se hablard a detalle acerca del producto que se planea lanzar al
mercado, al igual que el plan de lanzamiento en sf, Este capftulo es la culminacién del
estudio, ya que se comprobd la existencia de una necesidad de mercado para el
producto, ademds que se confirmé que el lanzamiento es financieramente atractivo, A
continuacién la descripcidn del producto y la manera mediante 1a cual serd llevado a

cabo el lanzamiento,

4.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO,

E! producto es un detergente bioldgico para lavado a mano y en lavadora que
contiene un blanqueador en polvo, y activos suavizantes. Especfficamente, los
principales ingredientes del detergente son: a) agentes limpiadores como surfactantes
(fosfatos de sodio), antirredepositantes de suciedad, ablandadores de agua y enzimas; b)
blanqueador, perborato de sodio y un activador de! mismo para agua frfa; c)
suavizante, bentonita; d) aditivos de proceso (sulfato de sodio) y; €) perfumes.

El funcionamiento del detergente es como sigue: los surfactantes separan la
mugre y manchas de la tela y ayudan a que se disuelvan en el agua; los
antirredepositantes evitan que se vuelvan a fijar en la tela, mientras las ezimas
descomponen la materia orgdnica en el agua (mugre y manchas); los ablandadores de
agua ayudan a todo este proceso al secuestrar y disminuir el mimero de minerales
disueltos en ¢l agua. E! activador del perborato hace que éste inicie su funcionamiento

al contacto con el agua, es decir, comienza su accién blanqueadora en la tela, la cual
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consiste en oxidar toda mancha o composicion orgdnica sobre la tela,
descomponiéndola. Por dltimo, la bentonita se deposita sobre las fibras de la tela
cubriendo las mismas y logrando una mayor suavidad de las mismas. E! perfume
disfraza el olor desagradable que se produce cuando las enzimas estdn actuando durante
el lavado y deja un agradable olor en la ropa después de lavar,

El detergente serd lanzado en los mismos tamafios del exitoso Ariel con
Blanqueador, que son: 225gr., 450gr., 900gr., 1800gr., y 4500gr. Las presentaciones
serdn vendidas por tipo de negocio conforme a su importancia actual, como sigue:

Tabla 4.1.1
PROPUESTA DE TAMARNOS DE VENTA POR TIPO DE NEGOCIO

TAMANOS (gr.) TIPO DE NEGOCIO
225 Mayoristas
450 Mayoristas
900 Mayoristas y Autoservicios
1800 Mayoristas y Autoseevicios
4500 Autoservicios

Los empaques serfn muy llamativos, con un disefio modemo, en el cual se
distinguird, en orden de importancia, lo siguiente:

1. El nombre del producto; Total

2. Sus caracterfsticas: Detergente con Blanqueador y Suavizante
3. El adjetivo de: Nuevo

4. El tamafio.
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Este diseiio se realizarf de tal manera que s¢ pueda leer la informacién
claramente al frente y a los lados, de manera que sea fécilmente distinguible en los
anaqueles de los autoservicios y tiendas tradicionales.

El empaque serd de polietileno, como el de todos los detergentes actuales,
asegurando una calidad semejante o superior al de la competencia, Los gréficos y
colores del empaque serdn disefiados de manera que, a la hora de ponerlos uno sobre
otro en los anaqueles, parezcan un bloque distintivo, de manera que se logre llamar la
atencién del consumidor. Las bolsas de detergente serdn empacadas, a su vez, dentro de
cajas de cartén corrugado similares, en calidad y diseo, a las que utiliza la

competencia

Es importante mencionar que, gran parte de la estrategia de introduccién se
realizard aplicando lo que se conoce como exitoso. En este caso, la marca Ariel, lieva
muchos afios en el mercado, afios en los que ha estado a la vanguardia de innovaciones
de productos y mejorando constantemente su estructura, Es, por tanto, seguro suponer
que tienen la estructura mds competitiva y perfeccionada de! mercado, por lo que se
tratar§ de aplicar lo mfs posible todo lo exitoso de Ariel, y en su caso Ariel con
Blanqueador.

4.2 PLAN DE MERCADOTECNIA

En esta seccidn se tratard a detalle el plan de mercadotecnia para el lanzamiento
del producto, Esta es una parte critica dentro de cualquier estudio como éste, ya que el
plan debe ser muy completo pero a la vez, fécil de implementar. El lanzamiento de un
producto es critico para el éxito del mismo. Esto es cierto debido a que histéricamente
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se ha visto, que el éxito o fracaso de un producto est4 determinado por la ejecucion de
su lanzamienio. El volumen que logrard una iniciativa serd, generalmente, el que se

obtenga en los primeros 18 meses de vida.

Por todo esto es muy importante que un plan cumpla con los tres objetivos
principales, los cuales son: a) obtener prueba inicial del producto por el consumidor; b)
lograr una recompra del producto; y c) tener presencia de producto y manteniendo una
distribucidn constante en los diversos canales, Este dltimo punto se logra teniendo
presencia en la mente del consumidor a la hora de tomar la decisién de compra. La
propuesta de plan de lanzamiento tratard de cumplir estos tres puntos, Hay que empezar
por hablar de las principales variables de la mercadotecnia, precio, promocidn y
distribucién.

4.2.1 PRECIO

El precio de un producto es la variable que puede hacer de una marca un éxito o
un rotundo fracaso, ya que éste delimita la potencial compra y recompra de un
producto. En base a experiencia, se ha determinado que ¢l consumidor esid dispuesto a
pagar hasta cierto precio promedio por un artfculo determinado. Este precio es siempre
determinado por el mercado; la oferta y la demanda de los diferentes productos
competitivos, las camacterfsticas y naturaleza de los productos y la situacién
macroeconémica de un pafs,

En el caso del mercado de detergentes, existe un precio promedio marcado por
el lider del mercado: Ariel. Este precio es el que el ama de casa estd dispuesta a pagar
por un producto que le ofrezca beneficios de limpieza para su ropa. Sin embargo, se
sabe, que las amas de casa estdn dispuestas a comprar productos adicionales para
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obtener una mayor limpieza, blancura y suavidad. Estos aditivos representan un costo
extra para ¢l consumidor. Se sabe de la existencia de productos dos en uno en el
mercado; se conoce el precio de los mismos asf como el alcance o éxito que han
logrado en ¢l mercado mexicano. En base a esto se puede deducir que, ¢l producto dos
en uno m4s exitoso ha sido Ariel con Blanqueador. Se cree que el nuevo producto serd
comparable, en costo, con este wltimo. Esto se debe a su semejanza, aunque no igual
contenido, por ser parte del lider del mercado, Ariel, y por ser reconocido como ¢l
mejor detergente con blanqueador, segmento en el cual competird ¢l producto
propuesto, Por lo tanto, lo mejor serd poner un precio similar al de Ariel con
Blanqueador por unidad. Esta proposicidn fue comprobada como exitosa por el estudio
de C&U (Capftulo 2, seccién 3), el cual nos dio resultados bastante altos en cuanto a la
posible compra de! producto por el consumidor, con este precio. Este precio logrd
mejores ndmem de aceptacidn, que los logrados con un precio mayor, en linea con el
de Bold-3. Finalmente, como ¢! andlisis financiero comprobd la factibilidad de lanzar ¢l
producto con este precio, se puede considerar como la linea a seguir sin mayores
riesgos. El precio de venta del producto serd:

Tabla 4.2.1.1
PRECIO DE VENTA POR TAMANO
PRECIO SUGERIDO
PRECIOPOR  PRECIO POR CONTENIDO AL PUBLICO POR
TAMANO(GR) _UNIDAD(Ps) _ CAJA(Ps)  _POR CAJA (Piezas) UNIDAD (Ps)

25 1.61 128.52 L] 2,3
450 3.08 123,08 40 4.40
900 6.09 121.83 20 8.70
1800 12.13 121.3 10 17.30
4500 30.18 120.7} 4 43.10

Nota: todos los precios consideran e} 15% de IVA
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Para asegurar la prueba inicial del producto, serd conveniente dar un descuento
por introduccién. Este descuento serd de un 10% en todos los tamafios, a lo largo de
dos meses. Este tiempo es el ideal para que el consumidor haga contacto con el

producto y, por lo tanto, lo pruebe. Es el tiempo promedio en el que se logrard una
distribucién constante y representativa por canal,

El costo aproximado de este descuento serd de un millén de délares, calculado
en base al estimado méximo de venta de los primerosAdos meses por el costo de

descuento sobre las ventas, Este se calcula de la siguiente manera

915 Mue x $1.84/ue = $1,684 mil délares

El volumen de los primeros dos meses considera un efecto de "pipeline®, en el
cual los clientes piden un volumen mayor al consumo estimado del producto. Este
excedente de producto se utiliza para llenar los diversos canales de distribucién y las
bodegas de los clientes y anaqueles, con el fin de proporcionar un servicio adecuado al
publico. Ademds considera un factor de seguridad para evitar un desabastecimiento por
incremento de demanda, o que se pase del presupuesto.

4.2.2 PROMOCJONES
Después de determinar el precio base del producto, es necesario determinar las

promociones que se llevarin a cabo para dar a conocer ¢! producto al consumidor y
generar la importante primera compra y mds adelante, la recompra.
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Existen dos tipos de promociones; unas dedicadas exclusivamente al
consumidor, otras dedicadas a los clientes, los cuales pondrédn ¢! producto en manos del
consumidor. Es preferible enfocarse en las promociones del primer tipo, ya que crean
un consumo Yy al final, una lealtad hacia un producto, que es lo que nos interesa, La
meta ideal de cualquier producto es tener una base grande de consumidores leales, Esto
ditimo se justifica con el hecho de que, ¢! consumidor leal es aquél que compara el
nuevo producto en cada momento de uso, y no lo cambiard por la siguiente novedad del
mercado, ni por un producto que se encuentre en promocidn en ¢l momento de la
decisién de compna,

Para lograr una base de consumidores leales es necesario: a) tener un producto
superior a todos los demds competidores; b) tener innovaclones técnicas continuas en el
producto para mantener la superioridad; y c) tener presencia continua en la mente del
consumidor al momento de realizar las compras.

Se propondr un plan siguiendo los lineamientos arriba mencionados. Este plan
estd basado ademds, en la experiencia de otros lanzamientos exitosos de la compailfa, es

decir, estd previamente comprobado.



Tabla 4.2.2.1
PLAN DE PROMOCIONES PARA LOS PRIMEROS 12 MESES DE
LANZAMIENTO
ACTIVIDAD DESCRIPCION COSTO (miles do dlls)
Television + Un incremento de 12 semanas s 300 WRPs' 900
. + Plan de sostenimieato, 150 WRPs durante 27 semanas 1,013
Muestreo Entrega de 4 millones de muestras & nivel nacional 2,227
Demostradorss 350 demostradorss en las 15 principales ciudades del pals 1,500
Distribuciéa Plan de visits a 46 mil "changarros® a nivel nacional 420
Descusato 10% de deacuento los primeros dos meses del lanzamiento 1,684
Comerciales . Costo del comercial pars el apoyo de la marcs 152
Otros Cualquier tipo de promociéa especial y gastos extras 104
Total 8,000

A continuacién se detallard cada una de las actividades.

Televisidn

El plan de television es considerado como el pilar de cualquier plan de
mercadotecnia, ya que, histdricamente, se ha probado que es el medio mds efectivo

para convencer a la gente a que compre un producto, ya sea a manera de prueba inicial

0 recordando ¢l comercial al momento de comprar y, por lo tanto, causando la

recompra. Este es un programa de "pull® exclusivamente, es decir, se estd creando una

demanda al poner en la mente del consumidor una sefial de compra hacia el nuevo

producto.



89

Esta ocasién estd reaplicando el plan de medios més exitoso de la compaiifa,
Este consiste en hacer una presentacién muy fuerte del producto por medio de un plan
de medios muy agresivo durante 12 semanas y luego un plan de sostenimiento; los dos
apoyando un comercial de 40 segundos. Con esto se considera que se logra el mayor
impacto posible en 1a mente del consumidor sobre el producto nuevo. A esto se le llama
incremento de medios. Un incremento es aquel plan de medios que, por lo menos,
consta de 100% m4s de peso que el plan de sostenimiento de la marca, El mfnimo
recomendable para una marca nueva serfa mantener estos pesos por un total de 6
semanas en lugar de 12, El mdximo tiempo recomendado es de 12 semanas. El exceder
este tiempo sélo logra una pérdida en la efectividad, ya que la marca ya estd establecida
en la mente de los consumidores, por lo tanto se estarfa pagando un costo muy alto por
algo establecido.

En cuanto al plan de sostenimiento, éste se propone como manera de tener la
mayor continuidad posible al aire. Este se establece en base a la experiencia histdrica,
la cual sefizla que lo ideal serfa estar todo el affo al aire, es decir 50 semanas
(excluyendo Semana Santa y Navidad, donde la audiencia baja demasiado y e costo por
espacio se mantiene), sin embargo, esto es demasiado costoso. Se ha comprobado que
8i se sigue un plan en el cual se estd 3 semanas al aire y una fuera, se puede mantener
una continuidad casi igual a que si se estuviera todo el afio. La continuidad es
importante para estar presentes en la mente del consumidor en el momento que acuda a
hacer la compra de productos para el hogar, en este caso. Por esto se propone, para
esta iniciativa, un plan de 3 semanas dentro, una fuera, y restando las primeras doce
semanas que fueron de incremento, las primeras cuatro en lag cuales no se hizo ninguna
publicidad, quitando Semana Santa y Navidad, entonces quedan 27 semanas efectivas al
aire.



El costo actual por WRP es de $25 mil délares por cada 100WRP en espacios
de 40 segundos, pagadero en délares al tipo de cambio del momento, Para m4s detalles
acerca de 1a los WRP, la definicién se encuentra en el capftulo de conceptos generales

(cap.1).

El costo del plan de medios quedard como sigue:

Costo de incremento: $25 mil/I00WRP x semana x 300WRP x 12 semanas =
$900 mil
Costo de sostenimiento: $25 mil/ 100WRP x semana x 1SOWRP x 27 semanas =
$1,013 mil
Costo Total = $1,913 mil

Muestreo

Este es el segundo programa mds importante, ya que permite hacer que el
consumidor pruebe. el nuevo producto, Ademds permite asegurar que el producto sea
mlmente‘ probado por ¢l consumidor final, al entregarle la muestra directamente al
ama de casa. Este programa promocioml, al igual que un apoyo publicitario, es un
programa de “pull* del consumidor, ya que generard una demanda impomnte del
producto al convencer a los consumidores, mediante el uso del detergente, a que lo

pidan en los diversos puntos de venta,

El muestreo serd realizado por medio de una casa especializada en promociones.

Esta compafifa se encargard de entregar, en mano, un muestra del producto en las
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principales ciudades del pafs, hasta realizar 4 millones de entregas de muestras, Es
importante notar que los 4 millones de muestras es el mdximo nimero de muestras que
se han podido entregar en mano en la historia de la compailfa. El pretender llegar a un
nimero mayor de muestras representa la salida de las principales ciudades y la entrada
en zonas rurales y pueblos, donde el costo de entrega de cada muestra es
extremadamente alto, El costo de 1a entrega serd mayor al posible volumen que genere

y convirtiéndose en i:ua propuesta no rentable,

El plan es entregar una muestra de 225grs del nuevo detergente junto con un

folleto que explique los beneficios del mismo. de una manera f4cil de entender,

El costo del programa estd divido en costo fisico de la muestra, el costo de los
folletos, y el costo de entrega de los dos anteriores. El costo resulta como sigue:

Costo por muestra: $14,12/su x 4 millones de muestras x .225kg  x .0714 su/kg =
$907 mil
Costo por folleto: $0.14/folleto x 4 millones de folletos
= $ 560 mil ’
Costo de entrega:  $0.19/muestra entregada x 4 millones de muestras = $760 mil
Costo Total = $2,227 mil

El costo por muestra es el costo de produccién de la muestra, el cual hay que
pagar a la compafifa y se calcula como el costo total del producto (225 gr.) menos el
costo de entrega,
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Demostradoras

Este programa consiste en emplear a una agencia de promociones para que
contrate un grupo de demostradoras que cubran los principales autoservicios del pafs,
El programa consiste en tener una persona demostrando fisicamente los beneficios del

producto, informando el precio del mismo e invitando a los clientes a que lo prueben,

Como beneficio adicional al programa de demos‘tradoms, se logra que por
medio de negociaciones entre ellas y la agencia promocional con las diferentes cadenas
de autoservicio, se obtenga un espacio de anaquel adecuado para mostrar el producto al
publico, al igual que lograr exhibiciones especiales del producto en las tiendas en las

que se encuentran,

Para maximizar la eficiencia del programa las demostradoras estardn por lo
menos dos quincenas en cada tienda, con lo que se podrd asegurar que se hayan
cubierto la mayor pane de los consumidores de cada tienda. El programa tendrd, por lo
tanto, una duracién de tres meses, con el fin de cubrir los principales autoservicios del
pafs. Especfficamente, se pretende cubrir un total de 1,050 autoservicios a nivel
nacional. Para cubrir mis de estos 1,050 autoservicios se tendrfa que cubrir
autoservicios muy peilueﬂos, por poner un ejemplo, se estarfa hablando de tiendas
como OXXO y Supersiete, en las cuales la afluencia de gente es muy pequefia y el

volumen que manejan de detergente no justifica la inversién de una demostradora.

Como ayuda para la labor de la demostradora, se creardn organizadores de
ventas donde se presentardn graficamente los beneficios del producto. Esto puede ser

via fotos de ropa lavada con nuestro detergente contra la competencia, en donde el
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producto demuestre limpieza, blancura y suavidad superior a los productos de la

competencia.
El costo de programa de demostradoras es:

Costo de casa promocional: $1000/demostradora al mes x 350 demostradoras x3 meses
= $1,050 mil
Costo por material de apoyo: $0.4 material x 700 = $ 50 mil
Costo Total = $1,500 mil

El costo de la casa promocional incluye uniformes, gastos administrativos,
seguro social, gastos de contratacién y el entrenamiento para las demostradoras y
cualquier otro gasto que pueda suceder.

Este plan consiste en incrementar la distribucién en el canal tradicional, del
producto, Es parte de lo que podrfa ser considerado una técnica “push-pull®. Se
intentard, por un lado, colocar €l producto en un punto de venta, creando un push pero,
por el otro lado, se generard demanda en los mayoristas, logrando un tipo de “pull”.

El programa consiste en contratar una agencia de promociones que salga a
vender el nuevo producto en la mayorfa de los "changarros® o tiendas tradicionales de
nuestro pafs. Por la experiencia de la compailfa, se sabe que lograr una distribucién en
este tipo de tiendas es muy dificil, en especial, para productos nuevos. Para tener éxito

en este mercado es pieza clave, lograr la distribucién, ya que las marcas de detergente
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que tienen una participacién de mercado significativa, son aquéllas que cuentan con una

distribucidn €n este canal,

La manera como se pretende lograr la distribucidn, es ofreciendo el nuevo
producto a un precio muy por debajo del precio de venta mds barato de! mercado, de
manera que sea una oferta muy atractiva para el duefio del comercio, La mecénica, en
cuanto a costos, es como sigue: la compafifa le regala el producto a la casa
promocional, y ésta, a su vez, al venderlo retiene la utilidad, En base a este arreglo, el

costo del programa estd representado por el de las muestras,

El costo de las muéuu, como se observé anteriormente, es el costo de
produccién del producto.

Costo de las muestras:

$14,12/su x 0.225kg x 4 x 0,714 su/kg x 46 mil = $417 mil

El alcance de 46 mil tiendas tradicionales es el. mdximo histérico alcanzable en
la experiencia de la compail(a, a al vez que es el méximo que la casa promocional se
compromete a alcanzar, para mantener su utilidad en base al arreglo actual. El nimero

de 4 muestras fue determinado por la casa promocional en base a su experiencia

histérica en eficiencia de venta de nuevos productos, dependiendo del precio,
Descuento

En este caso se dard un 10% de descuento, el cual es considerado muy atractivo

en el drea de detergentes, ya que usualmente, las diversas compaiifas competidoras,
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sélo dan descuentos de entre el 3% al 5% en esta categorfa. El detalle del programa ya
se explicd en la seccidn 4.1 de precio.

Comerciales

Este presupuesto considera el costo promedio de un comercial de 40 segundos
hecho en México. Incluye filmacion, pago de regalfas del talento, la postproduccién y
entrega de material a la compaiifa de televisién, y la comision de la agencia de
publicidad con la que se realizé el comercial.

En este rengldn es considerado cualquier otro tipo de promocidn no incluida en
las anteriores que pueda suceder en el primer aflo de lanzamiento. Estas promociones

pucden ser: ayuda para un cliente especffico; apoyo en algin evento especial y
cualquier gasto de publicidad imprevisto.

El soporte de mercadotecnia a partir del segundo afio, con un valor de $4 -
millones de délares, se limitard a: a) soporte vfa televisidn, con un plan de medios de
sostenimiento igual al aflo uno; b) desarrollo de un nuevo comercial que se adapte a la
situacién de la marca un afio después del lanzamiento, mejorando las 4reas de
oportunidad de ese afio, al igual que los aprendizajes del mismo; y c) promociones
especiales dependiendo de las necesidades de 1a marca en el momento.
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CONCLUSIONES

Dentro de este estudio se ha demostrado los siguiente:

A) Existe una necesidad de mercado no satisfecha dentro del mercado de
detergentes por un producto tres en uno.

B) El concepto del nuevo producto y el producto en sf, es aceptado ampliamente
por los consumidores y tiene la posiblilidad de lograr una participacién de mercado y

volumen atractivo a mediano y largo plazo.

C) El proyecto de lanzar un detergente tres en uno al mercado es, en la
situacion actual, financieramente atractivo para la compaiifa.

D) El plan de mercadotecnia para el lanzamietno del producto es muy agresivo
y completo. Se asegurard el éxito del producto en el mercado, cumpliendo con los

objetivos de volumen y financieros establecidos.

El lanzamiento de un detergente con blanqueador y suavizante al mercado
mexicano, es un proyecto atractivo para la compaiifa, por lo que deberd perseguirse en

¢l corto plazo.

Vale la pena recalcar que, en el caso de que se pretenda lanzar este producto al
mercado, no se debe olvidar la importancia que tiene el plan de lanzamiento. Este debe
llevarse a cabo al pie de Ia letra y sin problemas de ejecucién. El producto debe

cumplir con el desempefio prometido al consumidor,
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