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INTRODUCCION

AUn cuando ha pasado algo de tiempo desde que deje de ser alumna de la
UP no habia terminade esta importante etapa de mi vida porque siempre
esiuve conciente de que aigo qguedaba pendiente para cerrar

definitivamente este ciclo.

Durante el presente trabagjo de investigacion busque plasmar lo que mis
estudios en |a universidad confribuyeron en mi formacién profesional asi como
la experiencia adquirida al tener la oportunidad de coiaborar en diferentes
empresas del giro cosmético en México, dentro del drea de mercadoetechia, lo

cual me ha llenado de retos vy satisfacciones.

Nos desenvolvemos en un clima comercial muy dindmico y agresivo lo cual
nos obliga a maximizar recursos, minimizar fiempos, frabgjar con
procedimientos flexibles y hacer gala de una credtividad v de un derroche de
un manejo sobresaliente en las relaciones publicas para asi lograr nuestras
metas: colocar nuesiro producto, en este caso de consumo, en el mercado y
lograr nuestro objetivo: que el consumidor lo pruebe, io apruebe y lo adopte,
sin embargo para liegar a este momento se tienen que dar una serie de

situaciones las cuales nos ocupan este proyecto.

El capitulo | habla de ias bases de la mercadotecnia, el cual servird de guia y
soporte para el resto del proyecto, incluyende un poco de hisioria de esla
disciplina tan sencilla y compleja a o vez, sobre la cual giran las actividades

comerciales.



El segundo capfivle fitulado “Desamolio de un nuevo producto” trata los
factores a considerar para que una idea pase de algo tan intangible como es

la imaginacion al plano de la realidad exitosamente.

Muchas buenas ideas quedan en el camino por no conseguir llevar a cabo un
adecuado programa de desarollo y comercializacidn, No olvidemos que lo

que ahora es algo probado, antafio fue solo imaginado.

El tercer capitulo, “Sector cosméticos” se enfoca en el giro al que vames
dirgido. Este sector es muy rico y abarca una gama muy amplic de marcas,
conceptos de producto, precios vy tipos de mercado vy resulta interesante
porgue vende intangibles de una manera indirecta, vende promesas a fraveés

de productos cuidadosamente disefiados y mercadeados.

El capitulo cuarto y Ultimo esid constitiido por la propuesta de lanzamiento de
un nuevo producto. Aqui se explican las variables que afectardn a este nuevo
producto en el mercado, sus oportunidades y debilidades, las estrategias que
seguird y los diferentes escengrios financieros que se podrian presentar durante

sus primeros anos en el mercado.

Espero que este tfrabajo cumpla con el objetive de comunicar de una manera
clara y sencilla el complejo procesc que debe seguir el lanzamiento de

nuevos productos y que nos lleva a matenalizar grandes ideas.



CAPITULO |
LA FUNCION DE LA MERCADOTECNIA

1.1 DEFINICION

Algunas definiciones de mercadotecnia segun autores renombrados en la

materia son:

"Proceso de planear y realizar la concepcidn, fijacion de precios, promocion
y distribucién de ideas, bienes y servicios que producen intercambios que

satisfacen los objetivos de los individuos y de las organizaciones” (1)

“La mercadotecnia es el proceso de planear v ejecutar la concepcion,
fiacién de precios, promocion vy distribucién de ideas, mercancias y servicios
para dar lugar o intercambios que satisfagan objetivos individuales vy

organizacionales” (2)

“La mercadoiecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos oblienen lo que necesiian y desean a fravés de generar,

ofrecer e intercambiar producios de vaior con sus semejanies” (3)

Para los economistas la mercadolecnia es fundamentaimente “el
movimiento de bienes y servicios de quienes los producen hasta llegar al
consumidor que los uliliza, proceso en virtud del cual la oferta v la demanda

se equilioran para cubrir las necesidades de una sociedad” (4)

william Stanton la define como “el sistema tolal de actividades de negocios
disefiados para planear, fijar el precio, promocionar y distibuir productos y
servicios que salisfacen necesidades a mercados objetivo para lograr metas

organizacionales” (5)



Resumiendo podemaos decir que mercadotecnia es hacer todo lo que se nos
ocura o imaginemos para hacer productos o proporcionar servicios que
satisfagan las necesidades de los consumidores y que no solo se iimita a las

venias y a la publicidad, aunque sea esto lo que percibimos a primera vista.

Hacer mercadotecnia implica vender beneficios ya que explica lo que el
producto provoca en ias personas, menciona la transformacion mental que
se produce al usarlo, enfatiza sus ventajas e insiste en la maravilla que es,

volviendo a insistir en sus beneficios para lograr la recompra.

B concepto de mercadotecnia surgid por el afio de 1940 pero fue
reconocido de manera general después de la Segunda Guera Mundial, en

el momento en el que algunas empresas importantes se establecieron.

La mercadotecnia surge en los Estados Unidos, teniendo su origen en la
época de la colonia, ya que desde ese entonces se realizaban intercambios.
La mercadotecnia contempordnea comienza entre 1870 y 1900 siendo
consecuencia de la revolucién comercial que surge con la terminacion del
sistema feudal donde se comienza a producir lo necesaric para satisfacer las
necesidades personales mds un excedente para ser intercambiado y de la
revolucion industrial que se da por las innovaciones tecnoldgicas vy
gerenciales que dieron lugar al trabajo en fabricas, con lo cual se aumenid
la produccién a un rfitmo vertiginoso, dande lugar a lo que se denomind
"produccion en masa”. Desde entonces la mercadotecnia ha pasado por

diferentes etapas, distinguiéndose principalmente tres:



Etopa I: Comienza alrededor de 1920 cuando las industrias comienzan a
tener excedentes de mercancia debido a que la demanda era menor a la
produccién de las fabricas, surgiendo la necesidad de la distribucion masiva
a fravés del mayoreo y menudeo. En esta etapa orienfada a la produccion

se enfatiza la importancia del drea de ventas sobre la de mercadotecnia.

Eiapa II: Lamada "Dindmica de Ventas” tiene como caracteristica principal
el surgimiento de la publicidad agresiva ya que se descubrié que con el
esfuerzo v gastos enfocados en ésta se puede vender casi cualquier cosa, sin

embargo el conceplo aun estaba incompleto.

Etapa lil: En ésia etapa la orientacion va dirigida hacia el mercado ya que
ias empresas se enfrentan a la dificuitad de tener que vender mercancias
que los consumidores no quieren. Se llega a la conclusién de la necesidad
de disefar productos que satisfagan las necesidades de éstos para lograr |a
venta tomando en cuenta un precio razonable. Esto representd un combio
muy importante en la produccién que chora comienza a crientarse al
consumidor, dando asi las boses para lo que se denomina

“mercadotecnia”,

La mercadotecnia ocure cuando las personas deciden salisfacer sus
necesidades y deseos mediante un intercambic. El intercambio es el aclo

de obtener de alguien un objeto deseado. ofreciendo alge a cambio, (6).

En México la mercadotecnia se remonta al periode prehispdnico, donde los
pochtecas o comerciantes constitulan la clase privilegiada y los Hlamanacos
{quienes no perlenecian a ninguna clase social en especial) se unian de
manera ocasional en los "Hanguis” donde se vendion mercancias como

frutas y verduras, siendo uno de los mds importantes el de Tlatelolco,



Durante la época de la colonia se exportaban numerosos productos
principalmente plala a Europa. En 1521 aparece el “regatén” que es el
primer intermediario que se conoce, revendiendo las mercancias a los
indigehcs hasta en cuatro veces su valor, teniendo su fin en 1533 cuando se

expidid una ley que prohibe éstas practicas.

En 1600 aparecen los depdsitos de granos (alhdndigas). Las mercancias se
siguieron vendiendo al aire libre y aparecen los puestos construidos con
madera y carizos. Asi durante toda la época colonial el mercado mas
importante en la Ciudad de México fue al aire libre hasta que en 1492 se

incendiarcn todos los puestos debido g un motin.

En 1703 nace “E! Parign” donde se negociaban articulos de todo tipo de
valor, el cual se localizaba en el actual 26calo y que lamentablemente fue
saqueado, incendiado y demolido en 1843, En 1850 fue inaugurado el
mercado de San Juan y en 1863 el de La Merced, ambos por iniciativa del

gobierno.

No es hasta 1900 cuando México cuenta ya con luz eléctrica y vias féreaqs
cuando surge la opcién de distibuir productos a grandes distancias,

naciendo asi los disiribuidores.

Durante la Revolucion Mexicana se destruyen numerosas vias de
comunicacion dando paso a un gran desasire monetaric v a un c¢lima de

inseguridad que entorpece las actividades comerciales.

La reconstruccidn econdmica tiene como caracteristica importante la
entrada de empresas extranjeras como Kodak en 1921, Ford Motor Co. v

Colgate P_clmolive en 1925, Coca-Cola en 1924, Dupond en 1930 y General



Motors en 1935. En 1936 se crea la primera empresa cigarrera “La Moderna”

vy la radio, adelanto tecnolégico que da gran impulso a la publicidad.

En 194.1 Hega a México de Estados Unidos la primera agencia de publicidad
seguida por otras empresas como Pepsi en 1947, Sears Roebuck en 1948 v

P&G.y es en 1950 cuando se inicia |a televisibn en México.

La mercadotecnic se apoya en ciencias come la economia, sociclogia,
psicologia y estadistica, siendo una actividad gerencial perque requiere de

planeacion, control de proceso y administracion.

El concepto que sustenta la mercadeotecnia son las necesidades humanas y
los deseos, que son ia forma que toman algunas necesidades de acuerdo a
la cultura v a la personalidad. Cuando éstos deseos y necesidades estdn
respaldados por el poder adquisitivo se convierten en demandas. Satisfacer

éstas demandas serd la tarea de la mercadotecnia.

Finalmente debemos recordar que el concepto de mercadotecnia se basa

en 3 aspectos fundamentales: (7}

La orientacidn al cliente debe ser la finalidad de las operaciones de la

compania y su planeacion.

« El volumen rentable de venta y no solc el volumen de ventas ha de ser la
meta de la compafiia.

¢ Una coordinacion crganizacional deberia existir entre las actividades de la

mercadotecnia y las otras funciones.



1.2 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

“El concepte de marketing implica que una empresa diige todas sus
actividades a satisfacer a sus clientes y al hacerlo obtiene un beneficio. Una

ideq sencilla pero muy importante.” (8)

Para que las empresas subsistan requieren que se lleve a cabo el ciclo de
produccién y comercial en su totalidad, yo que si se llegara a romper en

cualquiera de sus diferentes etapas se detendria, llevando a un fracaso.

El ciclo comienza con la adquisicibn de materias primas  (recursos)
susceptibles a ser fransformados en bienes, los cuales deben ser
demandados por el consumidor para que estén dispuestos a pagar por ellos
el precio establecide, que serd igual a la suma del costo que implicaron mas
la uliidad. Con este dinero recuperado se podran seguir adquiriendo
recursos y generando utilidades. Todo esto marchard comectamente, pero si
el consumidor no se muestra interesado por estos producios se rompe el ciclo

al no recuperar la inversion y quedando sin utilidades.

Precisamente para evitar esie caos entra la mercadotecnia, guiando ig
produccién, estimando los  volimenes de produccion,  figndo
estratégicamente los precios vy colocdndolos en los canales de distribucidn

adecuados.

Las funciones que realiza la mercadotecnia para lograr sus objetivos son:

1. Investigacién de mercados: Sirve para conocer quienes son y quienes

pueden ser los consumidores de un determinado producto y/o senvicio e



identifica sus caracteristicas. A mayor conocimiento del mercado mayceres

serdn las posibilidades de éxito.

2. Decisién sobre el producto v el precio: Se refiere al disefio del producto
que satisfacerd las necesidades del mercado para el que fue creadoy la

fijacién de su precio.

3. Distribucidn: Se deben establecer los canales de distibuciéon que se
utilizarén para lievar el producio del fabricante at consumidor final. Se
debe estimar todo lo referente a materiales, transportes, almacenaje, etc.
para tener el producto éptimo en el tiempo vy lugar adecuados, cuidando

la repercusitn de estos factores en el precio.

4. Promocion: Transmitir informacién entre el vendedor y los compradores

potenciales para influir en su comportamiento.

5. Venta: Actividad que genera en los clientes el Ultimo impulso hacia el
intercambio. En esta fase se hace efectivo el esfuerzo de las actividades

anteriores.

4. Pos-venta: Asegura la satisfaccidn de necesidades a través del preducto,
asumiendo que lo importanie no es vender éste una sola  vez sino

permanecer en el mercado.

la mercadotecnia desempefia un papel clave en la planificacién
estratégica de la compafia ya que proporciona la filosofia que le servird de
guvia para desarrcllarse en torno a la satisfaccidn de las necesidades de

grupos importantes de consumidores.



» Establecidos los objetivos, lo tarea de lo mercadotecnia es hacer que se

cumplan.

* Proporcionando percepciones a los encargados de la planificacion
estratégica ayudando a identificar las oporfunidades del mercado que
sean airactivas vy o evaluar el poftencial de la empresa para

aprovecharlas.

s Conociendo las necesidades del mercado, innovando producios o

realizando mejoras en éstos para satisfacer las necesidades al fotalmente.

* Disefiando estrategias para el logre de los objetivos de ventas con la

consecuente obtencion de utilidades.

Como conclusidén lenemos que para que una empresa sobreviva debe
ofrecer al consumidor algo de valor, logrando un intercambio donde
recupere ingresos y recursos para sobrevivir y en donde la mercadotecnia es
el pﬁhcipcl sisterna para monitorear el mercado y adaptarse a el. Asi vemos
que la mercadofecnia no solo consiste en una actividad publicitaria y de
fuerza de ventas {comercializacion} sinc mas bien es todo un proceso que

permite a la empresa aprovechar las oportunidades del mercado.

isién de la Mercadotecpia
Lo mision de la mercadoiecnia es conocer las variables del mercade,
evaluarlas ¥ fundamentar Ias decisiones comerciales de la empresa en la
situacion que prevalece alli, contribuyendoe al logro de la eficiencia durante

el proceso de compra-venta de productos.



La filosofia de |la administracién de la mercadetecnia sostiene que el logro
de las metas organizacionales depende de determinar las necesidades y los
deseos de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones deseadas

con mayor efectividad y eficiencia que los competidores.

Responsablilidad Soclal de ta Mercadetecnia
Durante mucho tiempo el concepto de mercadotecnia ha recibido

numerosos ataques. Sus criticos dicen que aunque su implantacion puede
conduci al éxito de la empresa, también puede estimular acciones que, en
alguna forma, estén en conflicto con la responsabilidad que tiene la
empresa con la sociedad, pero en realidad la mercadotecnia y la
responsabilidad social de la empresa pueden ser bastante compatibles si se
amplion los objetivos, para esto hay que enfocarnos en las siguientes

consideraciones:

1. Lo empresa debe reconocer que un mercado no solo incluye o los
compradores de sus productos, sino también otras personas a las que sus

operaciones afecta directamenie.

2. Determinar lo que el mercado quiere y pronosticar los efectos a large

plazo de las decisiones que se tomen.

3. Producir bienes y servicios dirigidos al bienestar del consumidor v a la
sociedad sin producir efectos secundarios negativos tanto en la

produccidn de estos o durante su uso.

4, Entender que muchas demandas de la sociedad representan un aumento

en las necesidades de recursos de la empresa, por lo tanto la



mercadotecnia debe analizar cudnto esté dispuesto a pagar de mds el

consumidor por los beneficios extra que recibird.

El concepto de mercadotecnia social no debe ignorar los posibles conflictos

enfre los deseos a corto plazo del consumidor y su bienesiar a largo plazo.

En la actuadlidad muchas compadias estdn empezando a considerar los
intereses de la sociedad en sus decisiones de mercadotecnia, apoyando
programas de ayuda a la sus empleados y a la comunidad que benefician

a sus clientes asi como al medic ambiente.

S$i mantenemos un equilibfic adecuado enitre la satisfaccién de los
consumidores, los intereses de la compafia (ulilidades) y el bienestar

humano de la sociedad sabremos que esiamos en lo comecto.

1.3 MERCADO CONSUMIDOR

Un poco de historia

Ltas familias de las antiguas aldeas comienzan a producir bienes para
satisfacer sus necesidades mds un excedente suscepiibie de ser
intercambiadec. Un punto ceniral de reunidén facilitd el proceso de “trueque”
pero s& enfrentaron al problema de encontrar bienes de valor similar para
poder realizar la operacién, Ante estos problemas derivados de un sistema
de intercambio primitivo surge un sistema monetario comon que transforma
todo el mecanismo y que se resume a fijar un precio y tener consumidores

potenciales que lo acepten.

Toda economia se origing en un determinado mercado de “"recursos” que

son las materias primas que se ponen al servicio del "mercado laboral” que

12



los transformaré en bienes a cambio de un salario, dando origen al mercado
de bienes. Con éstos salarios los consumidores acuden a los diferentes
mercados de bienes para satisfacer sus necesidades y de igual manera
surgeﬁ mercados de servicios. Asi vemos que todo sistema econdmico estdy

seguird estando basado en el intercambio.

Sin embargo el sistema evoluciona volviéndose mds complejo cada vez vy
surgen intermediarios que son |as personas especializadas en el comercio y
no en la produccién a cambio de un porcentaie de utilidad. De acuerdo a
la cantidad de intermediarios la cadena crece cada vez, llegando a tener

mayoristas y detallistas en las economias modernas.

Criginalmente el término mercado se referia al lugar donde se reunian
compradores y vendedores para intercambiar sus bienes que en la época
antigua era la plaza de la aldea. Actualmente los economistas emplean el
término mercado para referirse a un conjunto de compraderes y vendedores
que hacen fransacciones de una clase de producto particular, proviniendo
el término "marketing” de la palabra "mercado” refiiéndonos al “grupo de
clientes potenciales con necesidades semejantes y que estdn dispuesios a
intercambiar algo de valor, junto a un grupo de vendedores que ofrecen
diversos bienes y/o servicios, o sea, medios para satisfacer ias mencionadas

necesidades." ()

Stanton nos dice que “Mercado es un grupo de personas con necesidades

por satisfacer, dinero y voluntad de gasiario” {10}

“Un mercado estd formado por todos los clientes potenciales que

comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos



a paricipar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo™ es la

definicion que encontramos de P. Kotler. (11)

Mchﬁhy lo define como “el grupo de clientes potenciales con
' necesidades semejantes y qué estdn dispuestos a intercambiar algo de valor
junto @ un grupo de vendedores que ofrecen diversos bienes y/o servicios, o

sea medios para satisfacer las mencionadas necesidades” (12}
Otras definiciones son:

“El conjunio de todoes los compradores reales y potenciales de un producto o
un servicio” {13} y “mercado es donde confluyen la oferta v la demanda”.
(14}

El mercado del consumidor son todos los individuos y los hogares que
compran o adquieren bienas y servicios para consumo personal y estd

constituido por;

- Clientes
- Productos

- Necesidades / Desec / Capacidad de Compra

El tipo de mercado al que un producto puede aspirar v gjustarse a sus
necesidades debe de identificarse primero. Asi llegan o haber tontos
mercados come categorias de productos mismas: mercado cafetero,

mercado textil, mercado de la perfumeria y cosméticos.

La mercadotecnia esid cambiando su enfoque pasando de ser

mercadotecnia de masas hacia un mercado meta lo cual permiie el



desarolle de productos apropiades para cada uno de ellos y ajusiar sus
precios, canales de distribucién v publicidad para llegar en forma eficiente o

este mercado meta.

La segmentacién del mercado es la divisibn de un mercado en grupos
distintos de compraderes con diferentes necesidades, caracteristicas y
conductas que podrian requerr mezclas separadas de productos o de
mercadotecnia v es necesaria debido at tamafio de los mercados actuales.
Para tener éxito cada segmenio de mercado estard compuesto por un
grupe de consumidores que responden en forma similar @ una serie

determinada de estimulos de mercadotecnia.

La mayoria de las empresas entran a la competencia aotacande un
segmento y se van expandiendo poco a poco a otros segmentos de

acuerdo al éxito obtenido.

El mercado se segmenta por divisicnes de sexo, edad, grupo de ingresos,
clase social, caracteristicas culturales y fronteras geograficas asi como por

ofros factores que se consideren importantes.

» Segmentacién _demoardfica: Se basa en varables como edad, sexe,
tamafio de la familia, ciclo de vida de la familio, ingreso, ocupacién,

educacion, religién, raza y nacionalidad.

» Segmentacidn psicoardfica: Basada en clase social, estio de vida vy
caracteristicas de la personalidad.

¢ Segmentacién_conductual: Se basa en los conocimientos, actitudes o

respuestas de los consumidores a un producto.



La orientacion del mercado implicard la evaluacién del atractivo de cada
segmento para decidir a cual de ellos se debe ingresar. Finaimente se
buscard el posicionamiento en el mercado disponiendo de un producto
que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los
consumidores en relacién con los competidores y poder proporcionarles a

éstos una razdn clara del porque preferirlo sobre los demdas.

La investigacién de mercados es una heramienta de la mercadotecnia
que consiste en el disefio, la recopilacién, el andlisis y el informe sistematico
de datos y descubrmientos para una situacidn de mercadotecnia
especifica a la cual se enfrenta una organizacién. Aqui se incluyen una
serie de actividades que van desde el andlisis del potencial vy [a
participacién de mercado, evaluaciones de la satisfaccién del cliente y de
su conducta de compra hasta estudios de la determinacion de precios, de
la calidod del preducto, de la distrbucidn y de las actividades de
promocion. Se debe buscar convertir a los compradores potenciales en
compradores reales, y esto se logrard acoplando la imagen de un
producto con la auto-imagen del cliente y esto se logra con la imagen
que se elaborg del producto mediante los elementos que conforman ¢l

producto como son empagque, envase, publicidad, promocidn, etc.

Los factores que influirdn la decisién de compra parten de la base de lo
que se puede "permitir el consumidor y dependerd basicamente de sus
condiciones econdmicas. El consumidor se enfrenta a diferentes dilemas
cada vez que debe reaqlizar una compra. Una de estas interrogantes que
hay que responder es que tanto de su presupuesto se puede gastar. Una
vez que se decide a gastar, entonces se debe decidir que productos o

servicios se deben elegir. Es dificil tomar la decision ya que se encuentran

16



muchas diferentes opciones en productos, marcas y bombardeo de publicidad.

El medio socio-econdmico y cultural en el que se mueve el cliente también
influye en el proceso de compra, directamente en sus gustos y preferencias al
momento de comprar y por Uitimo las actitudes vy la opinién personal que cada

persona va desarollando a fravés de diferentes experiencias y situaciones.

Tanto los factores concientes como los sub-concientes influyen en la conducta
del comprador, por lo cual no siempre serd posible entender que hace que los

consumidores mantengan ciertas actitudes u opiniones hacla un preducto.

En la actualidad tos consumidores toman muchas decisiones de compra cada
dia. por lo cual las compafias grandes se dedican a investigar todos los
detalles posibles a fin de responder todas las preguntas bdsicas gque nos

debemos responder respecto a los clientes y que son las siguientes:
* ;Qué es lo que compran?
La respuesta a esta pregunta nos dard el primer indicio del tipo de articulos que

el cliente quiere o prefiere.

De acverdo a la rapidez con gue se consume un producto se clasifican en:

1. Articulos duraderos: Tangibles y duran mucho tiempo.

2. Articulos no duraderos: Son tangibles y se consumen en un periodo corto de

tiempo.

De acuerdo a los hdbitos de compra se clasifican en:



1. Aticulos _de conveniencia: Se usan con rapidez y se compran con

frecuencia.

2. Adiculos de preferencia: Se adquieren infrecuentemente y se dedica

c:lgfm tiempo y esfuerzo para su adquisicion.
3. Especigiidades: Se adquieren muy infrecuentemente con considerable

gasto y se pasa mucho tiempo y esfuerzo en ello.

* ¢Por qué compran?
Se compra para satisfocer una serie de necesidades fisioldgicas, de

seguridad , de posesidn, de posicion y de realizacion propias.

La motivacién por la que compran articulos los consumidores es mas
emocional que racional jo que hace gue resulte muy dificil identificar los

motivos de compra, debido a que los seres humanos somos muy complejos.

Kotler ha identificado 5 teorias bdsicas que ayudan a explicar el
comportamiento del comprador:

1. Teoria Econdmica: Donde el principal objetivo del hombre es obtener la

mayor ulilidad o valor de los bienes y servicios que adquiere.

2. Tecoria del Aprendizaie: Tiene su origen en un experimento realizado por

Pavlov que es bdsicamente un modelo de respuesta g un estimulo del
comportamiento de compra del consumidor. Como ejemplo estd el
comporiamienio que se da como consecuencia de las muestras gratis
gue funcionan.

3, Teoria  Psicoondlitica: Basada en conceptos freudianos del

componrtamiento del comprador, afrmando que se motiva a las persenas
para gue compren cierfo producto debido a intereses simbélicos,

motivados por fantasias.



4. Teoria 3Socio-Psicolégicq: Explica el comportamiento del consumidor de
acuerdo a conceplos tales como clases sociales, grupos de referencia, la
cultura y las normas definidas socialmente.

5. Teofio de lg Qrganizacién: Se enfeca a la influencia que ejercen ofros
miembros de una organizacion en el comportamiento de compra de la

persona que compra para el grupo.

A ciencia cierta no es posible conocer la verdadera respuesta g ésta

pregunta ya que muchas veces ni el mismo consumidor conoce la respuesta.

* ;Qulén hace las compras?
Estc es importante conocerlo para preparar la disirbucidn y disefiar la
publicidad de una manera adecuada. De acuerdo con Kotler existen 5

diferentes funciones involucradas en la compra:

1. Iniciador: Es quien primero sugiere o piensa en la idea de comprar el
producto.

2. Influenciador: Ejerce influencia sobre la decision final.

3. Ejecutivo: Al final toma la decision de la compra.

4. Comprador: Efectia la compra real.

5. Usuario: Consume o usa el producto.

* ¢ Cémo compran?
Agui nos referimos al sislema de pago preferido al efectuar la compra y
puede ser al contado o a crédito. Esto también lo va a definir la naturaleza

del bien aunque a Uimas fechas no se puede generalizar.

* ;Dénde compran?
Aqui es importante conocer sus habitos de vida y comprender donde hay

mds potencial de venia. Los productos se pueden comercializar a fravés de



tiendas de autoservicio, tiendas departamentales, maquinas expendedoras,

venta directa o por catdlogo via el comreo.

. aCuénio compran?

Esta pregunta se contesta al estudiar las estadisticas en los establecimientos
de un representante o de un intermediario y proyectando lvege las cifras. Es
muy importanie tener extiremo cuidado al elaborar éstas cifras y tomar en

cuenta los diferentes factores que influyen.

Hasta ahora lo Onico que se concce con exactitud es lo que compran, en
donde lo compran vy la cantidad en la que lo hacen, pero se ignora acerca
de los porqués ya que las respuestas se encuentran en lo mdés profundo de la
mente de los consumidores, v la mercadotecniao no podrd ser eficiente al
100% hasta que se logre conocer con exactitud como reaccionardn los

consumidores a los esfuerzos que q éste respecto se hagan.

Lo que busca la mercadoiecnia es comprender en que forma los estimulos
se convierten en respuesias deniro de la cajo negra del consumidor, que

consta de dos diferenies partes: Caracteristicas del comprador

¢+ Culturales: Cultura (causa fundamental de los deseos y la conducia de
una persona, aprendida en gran pare} y sub-cullura {grupo al que se
perlenece con valores similares).

» Soclales: Clase social, grupos de referencia, familia y posicién.

+ Personales: Edad, efaopa del ciclo de vida, ocupacién, situacion
econdmica, estilo de vida, personalidad y concepto del yo.

+ Psicolégicos: Motivacién, percepcién, aprendizaje, creencias y actitudes.

Proceso de decision {que pasa por los siguientes pasos):
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- Reconocimiento de la necesidad.
- Busqueda de la informacién,

- Evaluacién de la alternativa.

- Decis;ién de comprar.

- Conducta posterior a la compra.

La conducta de compra del consumidor esté dada por el comportamiento
de compra de los clientes finales que son los que constituyen el mercado

consumidor.

El punto de partida que se tiene es el modelo de conducia de los
consumidores hacia ciertos estimulos: Producte, precio plaza y promacion,
complementados por factores econdmicos, tecnolégicos, politicos vy
culturales son alimentados a la “caja negra del consumidor” donde de
acuerdo a las caracteristicas del comprador se seguird un procesc de
decisién de comprar, dando las “respuestas del comprador” que se
traducen en la eleccién del producto, eleccién de la marca, eleccién del

distribuidor, momento de la compra y cantidad de la compra. (15)

La mercadotecnia moderna estd comprendiendo que el hecho de perder a
un cliente no solo significa perder una venta, sino las ventas que representan
todas las que haré esa persona durante su vida, por tanto una de sus
principales tareas sigue siendo atraer nuevos clientes y conservarios, adn
cuando esto signifique llegar a los extremos, persiguiendo su satisfaccion
{grado hasta el cual el desempefio percibido de un producto es igual a las
expectativas del comprador). Si el desempefio del producto no estd a la
altura de las expectativas el cliente, éste se sentird descontento, si el
desempefio es igual a las expectativas o las excede el comprador se sentird

satisfecho o complacido.
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Ciclo de Vida Familiar

El consumidor final presenta un ciclo de vida llamado “cicle de vida famitiar”
que va afeciando su comportamiento de hdbitos de compra durante su
vida y que estd constiluido por una serie de etapas por las gue pasan
diferentes actitudes y tendencias de comportamiento debido a ia madurez,

la experiencia, los cambios en el ingreso y el estatus,

Dentro de la mercadotecnia se definen los mercados meta en términos del
ciclo de vida familiar. Los jbvenes gastan mdés que el promedio en bebidas
alcohdlicas, educacion y diversiones. Los padres nuevos gastan mdés en
cuidado de la salud, ropa, casa, comida y menos en bebidas alcohdlicas,
diversiones y transportes. Las familias con nifios mayores gastan mds en
comida, diversién, productos de cuidado personal y educacién, asicome en
avtos y combustible. Después los hijos salen del hogar y se elevan los gastos
de las parejas mayores en vehicules, ropa de mujer. cuidado de la salud y
llamadas de larga distancia. También se debe tomar conciencia de las rutas
no tradiciongles de ciclos de vida que son comunes hoy dig,
proporcionando elementos de juicio sobre las necesidades y los deseos de
consumidores como padres divorciados, solteros permanentes vy parejas sin

hijos.

A continuacidén se describrd como las necesidades, ingresos, recursos y

gastos de las familias difieren en cada etapa. (16)

JOVEN SOLTERO
« Pocas responsabilidades financieras.
« lideres de opinidn de la moda.

« Orienlados a la recredcién.
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« Compras: Equipo bdsico para cocing, muebles bdsicos,

automéviles, equipo para juegos y vacaciones.

JOVEN CASADO SiN HIJOS
e« Con mejor estado financiere que el que fendrdn en un
futuro préximo.
« Tasa de compra mds elevada y promedio mas alto de
compras de articulos durables.
o Compras: Automoviles, refrigeradores, estufas, muebles

funcionales y duraderos y vacaciones.

JOVEN CASADO CON HLJIOS
e Compras al méximo para el hogar.
¢ Pocos actives liquidos.
+ Insatisfecho con posicion financiera y cantidad de dinero
ahomrado.
¢ Interesado en nuevos productos.
+ Le agradan los productos anunciados.
o« Compras: Lovadoras, secadoras, alimentos para bebé,

medicamenios para la tos, vilaminas, mufecos, eic.

ADUATO CASADO CON HIJOS

» Todavia mejor posicidon financiera.

Trabajan mas esposas.
» Algunos nifics consiguen trabagjo.
» Dificil gue se dejen influir por la publicidad.

s Alto porcentaje de compras de articulos durables.
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« Compras: Muebles nuevos y de mejor gusto, vigjes en
automaévil, . aparatos no necesarios, servicios dentales y

revistas.

ADULTO CASADO SIN HIJOS
¢ Hay mds propietarios de sus casas,
s Mas sotisfechos con su posicién financiera y el dinero que
tienen ahomrado.
« Estan interesados en vigies, recreacion y avto-educacion.
« Hace regalos y contribuciones.
e No estan interesados en producios nuevos.

» Compras: Vacaciones, Iujos y mejoras para el hogar.

CASADO DE EDAD AVANZADA
+ Reduccion dréstica de ingresos.
+ Mantiene la propiedad de la casa.
+ Compras: Aparatos meédicos, cuidade médice, productos

que ayudan q la salud y suefio.

SOLTERC DE EDAD AVANZIADA
« Reduccidn drastica en elingreso.
+ Necesidad especial de atencion, efecto y seguridad.
« Compras: Mismas necesidades de médicos y productos que

el grupo de jubilados antericrmente mencionado.

1.4 COMPETENCIA

Concepto mercadolégico de la competencia:;
“En lugar de poner atencidn a empresas que fabrican el mismo producto es

posible considerar a aquellas que satisfacen la misma necesidad del cliente
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o que sirve al mismo grupo de clientes. El concepto de mercado de
competencia abre los ojos de la empresa a un conjunto mds amplio de
competidores reales y potenciales y estimula la planeacion estratégica a largo

plazo de la mercadotecnia.” {17)

La competencia es una de las variables no controlables de la mezcla de
mercadotecnia y al desamrollarnos en una sociedad libre, es imposible de reguiar,
por lo tanto la administracion de mercadotecnia debe estar alerfa de sus

actividades.

Cada empresa tiene una estructura estratégica diferente y en consecuencia
atrae segmentos de clientes diversos. Una empresa necesita informacién lo
md&s detallada sobre cada competidor; se debe conocer la calidad de su
producto, sus caracteristicos, los servicios que ofrece al cliente, su politica de
precios, la cobertura de la distibucidn con la gue cuenta, la estrategia de su
fuerza de ventas, tos programas de publicidad y las promociones de ventas
que maneja, la investigaciéon y desarolle, produccién, adgquisiciones y
finanzas y ofras estrategias. Ademds, las empresas deben estar en alerta
ante los cambios que desean los clientes respecto a los nuevos productos y
revisar sus estrategias para satisfacer estas nuevas demandas vigilando los
planes de expansin de sus compefidores para estar advertidos con

anticipacién y puedan defenderse por adelantado.

Las empresas conocen los puntos fuertes y débiles de sus competidores
mediante informacion secundaria, experiencia personal y testimonios, vy
aumentan esta informacion por medio de la investigacién primaria de

mercado con los clientes, proveedores y distribuidores.
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Los objetivos, las fuerzas y las debilidades de un competidor representan una
buena parie de la prediccidon de los movimientos y reacciones probables
ante los movimientos de la empresa, como por ejemplo, reduccién de
precios, promociones o introduccién de nuevos producios. Ademas cada
competidor tiene una filosofla para hacer negocios y una culfura interna
gue se necesitan comprender o fondo para prever posibles reacciones.
También se deberd determinar que es lo gue lo competencia ofrece vy

medirlo contra lo que el consumidor piensa de ellos.

El andlisis del cliente deberd incluir los siguientes pasos:

1. Identificar los alributos principales que valoran los clientes.

2. Evaluar la importancia cuantitativa de los diferentes atributos.

3. Evaluar los desempefios de la empresa y los competidores sobre diferentes
valores para los clientes contra su imporancia evaluada.

4. Examinar la forma en que los clientes de un segmento parlicular evaldan
el desempefic de una compafia contra un competidor especifico
importante tomando como base los diferentes atributos.

5. Vigilar los valores de los clientes con el paso del tiempo.

Actualmente las empresas son mas susceptibles de ser perjudicadas por las
cambiantes necesidades de los consumidores y los competidores latentes
que por los compefidores ya existentes, por esto deben equilibrar las
consideraciones del consumidor y del competidor para lograr ung

verdadera orientacién hacia el mercado.

£l concepto de mercadotecnia dice que para que una compaidia tenga
éxito debe poner a disposicidn del cliente un valor y una satisfacciéon
mayocres que los proporcionados por los competidores y por esto las personas

dedicadas a frabajar en el drea de mercadotecnia no deben limitarse a ias
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necesidades de los consurmidores rmeta, también deben ganar una ventaja
estratégica, posicicnando poderosamente sus ofertas contra las ofertas de

los competidores en la mente de los consumidores.

En lo competencia entre productos homogéneos de multiples fabricantes,
surge la lucha entre las empresas por fabricar exactamente el mismo
producto y mds barato mientras que la ausencia de competidores resulta ser

una invitacién para elevar los precios y las ganancias.

Las estrategias para entrar a los mercados retenidos de la competencia son:

a. Diferenciacién: Posicionarse lejos de o marca dominante con un precio
igual o superior y un gasto fuerte en publicidad para establecer a la
nueva marca como una alternativa crefble a la marca dominante.

b. Retador: Posicionarse cerca de la marca dominante con un gasto fuerte
en publicidad y precio igual o superior para cuestionar la marca
dominante como el estdndar de la categoria.

e. Nicho: Posicionarse lejos de la marca dominante con un precio mas alio y
un presupuesto bajo en publicidad para explotar un nicho rentable.

d. Prima: Posicionarse cerca de la marca dominante con un gasio pequeio
en pubiicidad pera un precio mds alto para mover el mercado “hacia

ariba” en relacion con la marca dominante.

Se deben identificar los principales competidores y describirse en términos de
tamafo, metas, participaciéon de mercadoes, calidad de sus productos,
estrategias de mercadotecnia y cualquier otra caracteristica que ayude a la

composicion de sus intenciones y su conducta.
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Por lo regular la identificacion de los competidores parece una tarea sencilla
para la empresa, pero el rango de los competidores reales y potenciales es
muy grande. Las corporaciones deben evitar la “miopia de Ia
mercadotecnia” ya que es mas probable que una empresa sea efiminada

por los competidores invisibles que por los reales.

Los competidores mas cercanos de una emprasa son aguellos que persiguen
et mismo mercado meta con la misma estrategia. “Un grupo estratégice es
un conjunio de fimas que siguen la misma estrotegic en un mercado

determinado” {18)

X TECNIA

La mezcla de mercadotecnia es uno de los principales conceptos de la
mercadotecnia moderna y son los elementos contfrolables con los que ia
empresa puede jugar para encontrar la respuesta que busca del mercado

metaq.

Otra definicidn es “conjunto de instrumentos tacticos controlables de la
mercadolecnia, gue la empresa combina para producir la respuesia que

quiere en el mercade meta” (19)

“Desde el punto de vista del especialista en mercadotecnia, el conjunte de
beneficios de una organizacién recibe el nombre de mezcla o combinacidn
de mercadotecnia que consiste en la combinacién de variables controlables

gue un empresario en particular ofrece a los consumidores.” (20)

La decisidon de mezcla de mercadotecnia se trata de la combinacién de las

variables controlables que se ofrecen al consumidor buscando que esta



mezcia ofrezca una satisfaccidn mayor que la que ofrece la competencia,
sin dejar de estar por esto sujeto a la influencia de las variables no

controlables.

Las variables no controlables son las fuerzas que fimitan las decisiones a las
gue se pueden llegar como: medio ambiente, tecnologia, competenciq,

consumidores y economia.

Las variables controlables son aquellas en las que se debe ejercer controk
Investigacidn de mercados, producio, envasado, marca, precio, descuentos,
distribucidn isica. publicidad, promecidn, relaciones publicas, servicios y

garantias.

La mezcla de mercadotecnia es uno de los pasos del procesc de

mercadotecnia que consta de 4 pasos: (21)

1. Andlisis de las oportunidades de mercadotecnia.
2. Seleccidn de los mercados meta.

3. Desamollo de la mezcla de mercadotecnia,

4, Administracién del esfuerzo de mercadotecnia.

La parte central del procese serén los consumidores meta, en base a estos se

elaborard ia mezcla o mix de mercadotecnia.

El disefic de la mezcla de mercadotecnia implica dos cecisiones muy

importantes de presupuesto:

« Decision a nivel de gastos de mercadotecnia.
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« Decisidn sobre la mezcia de mercadotecnia para publicidad,

promocién de investigacién de mercados.

1.5.1 PRODUCTO

“Un producto es un complejo de atributos tangibles e infangibles e incluso
embalgje, color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor, que el
comprador puede aceptar como alge que ofrece satisfaccion a sus deseos

o necesidades" (22)

"Se compran cosas no solo por lo que éstas pueden hacer, sinc también por

lo que significan” (23)

Otra definicién que encontramos de producteo dice que es el conjuntd de
atributos que el consumidor considera que tiene un determinado bien para

satisfacer necesidades o deseos” (24)

Segun el fabricante un producto es un conjunto de elementos fisicos y
quimicos engranados de tal manera que ofrece al usuario posibilidades de
utiizacién.  La mercadotecnia ie agrega una segunda dimension a esia
tradicional definicion fundada en la existencia de una funcion genérica de la
satisfaccién que proporciona. Estos beneficios deben ser respaldados por
cualidades que son las que realmente motivan a la compra y pueden
responder @ necesidades no siempre fisicas, sino psicolégicas come et caso
de los productos cosmeéticos los cuales son las mds de las veces productos
aspiracionales. Es el elemente mds importante pues provee los beneficios a

largo plazo al consumidor.

Segun Schewe “un producto es algo que se compra” (25)
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Podemos concluir por lo tanto que un producto es todo objeto o servicio que
satisface las necesidades del consumidor y/o mercado, proporcionando

beneficios al consumidor, asi como a quien lo produce, distribuye y vende.

El consumidor compra mucho mdas que una serie de atributos fisicos cuando
adquiere un producto, ya que compra la satisfaccion de sus necesidades en
forma de los beneficios que espera recibir del producto e identifica los
productos por su marca. En este proceso de diferenciacién el consumidor

reconoce las marcas, o las que les asigna una imagen determinada.

Los producteos se pueden clasificar de acuerdo a dos criterios;

A. De acverdo a su naturaleza:

¢ Productos industriales: Materias primas, accesorios, bienes de
equipamienio y bienes de mantenimiento.
¢ Servicios: Tangibles e intangibles.

+ Productos de consumo masivo: Durables, semi-durables o perecederos.

B. Segun los hdbitos de compra;

e Impuisivos
+ De compra planificada

+ De compra habitual.

El producto es el elemento mas importante que provee el {los) beneficio(s) al
consumidor o usuario, st no satisface la “promesa bésica” os objetivos de la
mercadotecnia no podran cumplirse, por lo tanto se seguirdn una serie de

estrategias para:

» Administrar lo productos actuales a lo largo del tiempo.
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¢ Incorporar otros productos nuevos.
* Abandonarlos productos que fracasan

« Definir el tamano de la linea de productos.

El producto en el caso de los objetos estd compuesto de dos partes, la parie
infrinseca que es la materia prima y la parte extrinseca que esta formada

por:

Marca: "Nombre, término. simbolo o disefio, o cualguier combinacién de
ellos gue tenga como fin identificar los articulos o servicios de un vendedor o

de un grupo de vendedores y diferenciarlos de los competidores” [26)
Etigueta: Proporciona informacion sobre el producto o su vendedor. La
imporancia y los problemas del etiguetado se cbservan en la larga historia

de aspectos legales asociados con las etiquetas.

Envase v empague: Implica el disefio vy ia produccién del recirpiente o la

envoltura para el producto. Sirve para proteger al producto e identificarlo
sobre los de la competencia y transmiie el posicionamiento de la marca

T

directamenie al consumidor o vsuario en el punto de venta.

Garantias: Promesa que el fabricante da al consumidor de que el producte

adquirido funcicnard de acuerdo a los fines previstos.

Sobre todas estas caracteristicas también se toman decisiones estratégicas y

se deben seguir las restricciones legales a las que estdn sujetas.
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Ya que se ha trabajado arduamente en el aspecto infrinseco y que tenemos
en nuestras manos al  “producto maravilla” su desplazamiento dependera

en gran medida de la parte extrinseca.

El producto siendo algo muy complejo presenta un ciclo de vida compuesto

de 4 diferentes efapas:

l. Introduccién: Primera etapa basada en el lanzamiento det producio al
mercado, etapa en la que se da a conocer y en la que se logra o no el
posicionamienio deseado. Durante lo infroduccién se concentran la
mayoria de los esfuerzos ya que es determinante para conseguir el éxito
deseado. Las caracteristicas de esta etapa son: pocos competidores, lineas

limitadas y distribucion reducida.

Il. Crecimlento: Etapa de desamollo del producio en la cual se comienzan a
ver los resultados de los esfuerzos redlizadeos durante la etapa de
infroduccidén. Caracteristicas: Aumento de la competencia, mejores canales

de distribucién y promocién de otros usos para el producto.

iii. Madurez: Consolidacidn del producto en el mercado. $e cuenia ya con
vna clientela cautiva y es el momento propicio para hacerle modificaciones
a fin de manienerlo vigente en la preferencia del consumidor. Las
medificaciones de las que hablamos se hardn principaimenie en lo paorte
exirinseca del producto. Esta etapa se deberd prolongar lo més pesible
evitando que pase a la cuarta y Jltima etapa. Caracteristicas: Limitacion en

la oferta del producto y retiro del producio a pequefios seciores.

IV. Decadencia: Descense de venias del producio v pérdida de la

rentabilidad. Es el momento oportuno para retirar el producio del mercado



y cubrir ese nicho de mercado vacante con un producto nuevo que reuna
las exigencias del consumidor y que evite ia pérdida total de consumidores

cautivos.

El éxitc de un producto en el mercado responderd a una serie de
caracteristicas que lo complementan v que de alguna manera, aungue
indirecta también satisfacen necesidades de calidad e imagen, en donde la
calidad es un punio vital para el éxito de un producto y que se observa en
cada detalle. Especialmente en el drea de investigacién se debe poner
cuidado para lograr lo maxima efectividad, valor y beneficios de cada
ingrediente antes de llegar a la formula definitivamente de! producto. La
imagen es intangible y dificit de defini, es el innegable magnetisme que solo

se observa en el dreq del buen guste.

Hablando especificamente de los productos de la industria cosmética, estos
deben contar ademds con otros factores que los ayudan a lograr éxito entre

el mercado consumidor, algunos de éstos son:

+ Cambio ya que se busca rencvacion y novedad.

* Moda porque la industia cosmética camina de la mano con ella,
complementandola y realzéndola.

» Exclusividad ya que un producto cosmético va dirigido hacia un grupo de
consumidoras elegidas mediante un mensaje publicitario.

+ Hegancia, sencillez y buen gusto son necesarios en el producio hasta g

publicidad, promocién y merchandising.
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1.5.2 PRECIOQ

En un principio el hombre adquiria los objetos gue necesitaba por medio del
trueque. Posteriormente aparece el dinero para faciitar los transacciones y
el comercio se fue desamollando surgiendo por necesidad la determinacion
de el precio del producto que es lao cantidad de dinerc que los
consumidores fienen que pagar para obtener un producto. Este precio debe
comesponder al valor percibido por el cliente, siendo una herramienta clave

gue afecta los hdbitos de compra del consumidor y el comercio.

La fijacién de los precios es la mas completa y dificit de las tareas por lo que

es una funcién clave de la mercadotecnia.

El precio v las decisiones que se tomen acerca de él afectan y son
afectadas por las decisiones tomadas con las demds variables de la mezcla
de mercadotecnia. Los conflictos mds comunes con respecto al precio

surgen dentro de los canales de distibucién.

Ofre factor que interviene en la determinacién de los precios es la inflacion,
definida en términos generales como el proceso de aumento en el nivel de
precios, expresado en la pérdida del valor adquisitive del dinero y mds

especificamente del salario.

Un incrementd de precios, que por lo regular deterioraria las venias, puede
tener algunos significados positivos para los clientes, como que el articulo
estd de moda y tal vez no se pueda conseguir si no se compra pronto o que
el articule representa un valor inusualmente bueno. Los clientes son mds
sensibles al precio de los productos que cuestan mucho, y/o adquieren con

frecuencia, en tanto que dificimenie lo perciben en los de precio bajo.
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De acuerdo a la flexibilidad que podrdn tener tos precios hay dos politicas:
1. Precio fijo: Se otorga el mismo precio a todos los gque adguieren los
producios en condiciones esencialmente iguales y en iguales cantidades.

Tiene ventajas administrativas.

2. Precios fiexibles: Se ofrece el mismo producto en iguales cantidades y

condiciones de compra a diferentes consumidores cobrando cantidades

diferentes. Tiene como veniajas que se pueden realizar ajustes.

Las ganancias se determinan por la diferencia entre los ingresos v 10s costos.
Les ingresos dependen tanto de los precios fijados como de la cantidad de
productos vendidos. El precio tiene un efecto realmente importante en las
ventas. Existen fuerzas que contramestan la importancia de los precios como
las caracteristicas diferenciales del producto ¢ una campaiia publicitaria,
por lo tanto el precic es muy importante pero no el unico factor

determinante en los resultados de una empresa.

Los objetivos de los precios son:

a. Conservar o mejorar ia participacion en ei mercado.
b. Estabilizar los precios.

c. Lograr la tasa de retorno sobre la inversidn.

d. Maximizar las utilidodes.

e. Enfrentar o evitar la competencia.

f. Conseguir cierfo nivel de penetracién en el mercado.
g. Promover la linea de productos.

h. Supervivencia.

36



Los precios se determinan de acuerdo a los siguientes criterios o a la

combinacién de ellos:

1. El costo en el que se incurre para fabricar el producto y comercializarlo
mds cierta utilidad.

2. €l valer que le da el consumidor al producto,

3. Un posicionamiento relativo respecto @ los precios de la competencia o
respecto al consumidor principal.

4, En el caso del controt de precios que impone ei estado, se respetaran las
restricciones legales para la fiaciéon de precios.

5. La empresa fija objetivos de utilidad para cada linea de productos de
acuerdo con su esirategia vy esto serd condicionante para el precio de

cada producto que se elaboera.

El sistema de fijacién de precios segin sus costos corre el riesgo de dejar de
ganar (costo de oportunidad) ya que el producto tiene un valor percibido
que se reconoce en el momento v un valor potencial gue es el que tendria

el producto para un comprador ya conocedor del producto.

El precic constituye ademdas una variable muy imponante de comunicacion
ya que se percibe como un indicador del valor del producto. Si el propic
vendedor de un objeto no le pone un precio mas alto a su producto, no es
de esperar que sea el comprador quien le de un valor mayor. Aqui va a
depender del segmento al que vaya diigido el producto la manera de
valorizar sus diferentes aiributos y las diferenties opciones que de éste se
ofrezcan. Entre las opciones estd también la posibilidad que tiene la perscna

de no comprar.
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Cuando el consumidor piensa gue hay una correlacion entre el precio y el
valor se elegird el producio mds caro como por ejemplo cuando en un
producto &l componente de inlangiblidad es importante, un precio bajo

puede ser perjudicial.

En la politica de fijacién de precios por prestigio el precio suele ser un
elemento importante para comunicar la imagen del producto, por lo lanio
hay ciertos productos tales como automdviles, cosméticos y licores que
reciben una imagen de prestigio a través de la polifica de precios altos
seguida para fijar su precio. Unicamente se podrd colocar el producto a un
precio superior que el de la competencia indirecta cuando lo justifique su
diferenciacién. Esto se logra mediante la imagen, el disefio, lo garantia del

fabricante, el empaque, las promociones y la distribucidn.

Un producto poco diferenciado estard sujelo al comportamienio del
mercado ya que si fijara un precio fuera de esta relacidn, mds alto, perderia
ventas rapidomente. La diferencia entre el precio promedio del mercadeo
constituye el premium que se sostiene Onicamente con la diferenciacion. Si la
diferenciacién no es suficientemente clara para el consumidor habrd una

perdida de participacion de marcado.

El caso mas concreto de los productios poco diferenciados son los lamados
productos "comodilies” y cuyos precios son fijados por el mercado. Dentro
de ésta categoria entran principalmente los productos genéricos como

algodon, arroz v frijol.
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1.5..3 PLAZA

"Comprende todas las actividades involucradas en la transferencia fisica de

mercancia del fabricante al usuario ¢ consumidor final” (27)

“La plaza estd constituida por personas con necesidades por satisfacer,
estando dispuestas a adquirr o arrendar bienes y servicios que satisfagan
esas necesidades mediante una retribucién adecuada a quienes les
proporcionen dichos satisfactores”. {28). es por ésto que vemos que el

concepto de plaza debe reunir tres aspectos:

1. Lo presencia de uno o varics individuos con necesidades y deseos.
2. La presencia de un producio que pueda satisfacer estas necesidades.
3. Lo presencia de personas que ponen los productos a disposicion de los

individuos con necesidades a cambio de una remuneracion.

En los primeros tiempos antes de la propia existencia de las tiendas, la
mercancia se presentaba en los mercados al aire libre, después en la
clasica tienda que apenas evoluciona a través de los siglos en la que existia
una total separacidn entre la mercancia y el comprador siendo de
importancia fundamental la argumentacién., Mdés adelante en 1852 con
Arfstides Boucicaut ving la revolucién de los grandes almacenes en 1os cuales
el producto se ha acercado al comprador y donde la accién del vendedor
influye sin ser determinante. Empieza a existir lo libre circulacién en grandes
superficies evolucionando esto hasta llegar a los aqutoservicios que surgen en
1958, En 1943 la fiebre se apodera de los distribuidores v en 1965 surge el

primer hipermercado donde el producto fiene que venderse a si mismo.




En el pasado la distribucién resullaba sumamente facil porque los productos
eran pocos y los temitorios en que se vendian eran pequefios, pero en la
actualidad cuando los negocios son mas diversos la distribucién se ha vuelto

costosa y es una labor altamente especializada.

En la economia de hoy la mayor parie de los productores no venden sus
bienes en forma directa a los usuarios finales, sino a través de los
intermediarios que compran y adquieren los derechos de la mercancia y la

venden con un porcentaje de ulilidad.

Segin Phillip McVey “el intermediario no es un eslabén en una cadena que
crea un fabricante, sino mds bien un mercado independiente, el centro de

atencién de un grupo extenso de clientes para los que el compra”. (29).

Un canal de distribucion es un "conjunto de organizaciones independientes
involucradas en el proceso de poner un producto o servicio a la disposicion
del consumider o del usuario de negocios para su utilizacion o para su
consumo”. (30} El conal de distribucién directa no tiene niveles de
intermediarios, el canal de distribucién indirecta incluye uno o mas niveles de

intermediarios.

Las decisiones con respecto a los canales de mercadeo se encuentran entre
las mds importantes y hasta criticas que enfrenta la gerencia de
mercadotecnia ya que éstas comprenden compromisos a relativamente
largo plazo con ofras empresas y una serie de polilicas y practicas que
constituyen su base. De ésta forma un sistema de distribucién pasa a ser un
recurso externo clave, ademd@s se debe considerar que el canal de
mercadeo seleccionado se verd afectado en forma significativa por los ofros

elementos de la combinacién de mercadolecnia.
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Los infermediarios ayudan a la compaiiia a promover, vender y distribuir sus
bienes a los compradores finales, incluyendo revendedores, empresas de
distribucién, etc. y dentro de los revendedores a los mayoristas y detallistas.
Constituyen un componenie importante del sistema general de entrega de
valor a la compahia, per lo tanio cualquier empresa produciora deberd
buscar formar sociedades efectivas con ellos a fin de perfeccionar el
desempefo de todo el sistema, superar las brechas de tiempo, fugar y
posesidn que separan los bienes y servicios de aquellas personas que los
ulilizarén ya que los productores generaimente carecen de ios recursos
financieros para llevar a cabo un mercadeo directo, ademads de gue
también muchas veces este sislema no va de acuerdo ceon la estrategia de

comercializacion de su producto.

Los objetivos de! canal también estan bajo la influencia de la naturaleza de
los productos, las politicas de lka compahia, los intermediarios de

mercadotecniq, los competidores y el ambiente,

El canal de distribucion debe poner especial alencidén a las tareas gue
involucra la distribucion fisica ya que no es solo manejar la mercancia de un
almacén o un camidn y transporiaria, sino que se requiere de pianificacion,
puesta en practica y control del flujo de bienes hasta colocarlos al aicance
del consumidor final. Es por ésto que la logistica estd cobrondo mayor
importancio ya que repercule directamente en el servicio al cliente v su
satisfaccién, ademds de que con la logistica adecuada se consigue reducir
los costos ¥ hace posible el manejo de gran variedad de producios gue
ofrecen hoy dia. Todo estd fuertemente apoyado por los avances
tecnolégicos con que se cuenta actualmentie como el empleo de
computadoras, scanners en el punto de ventq, intercambio electrénico de

datos y transferencia electrénica de fondos.
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Lo distribucion selectiva comprende el uso de mds de unos cuantos
intermediarios, pero no todos ios intermedicrios que estan dispuestos a
manejar un producto en particular. La utilizan las compafias nuevas que
buscan obtener distribuidores prometiéndoles una distibucion selectiva. Asi la
empresa puede desarollar una relacidn de trabajo apropiada con los

intermediarios seleccionados.

El ufiizar un canal de distibucidn mas corte trae como resultado
generalmente una cobertura de mercado muy iimitada, un control de
productos mds confiable y cosios mdas elevados, mientras que por el
contrario un canal més largo tiene una cobertura mds amplia, conirol

deficiente del producte y costos menores.

Los miembros de un canal de distibucidn deben aceptar términos de

negociacion y responsabilidades como son:

1. Politica _de precios: El productor establece una lista de precios y un
programa de descuentos que los inlermediarios deben considerar
equitativos v suficientes.

2. Condiciones de venta: Términos de page a ias garantias del productor.

Los gastos de distribucién se pueden medir de acuerdo a los siguientes

criterios:

» Distribucion numerica: NOmero de establecimientos en que se encuentra el

producto. Es un porcentaje de cobertura en el universo del producto.

+ Distribucién ponderada: Total de distribucidon o cobertura lograda referida

al potencial de venta de los detaliistas que tienen el producto o servicio.

42



* Nivel de servicio: Promedio de dias que tarda una empresa para distribulr

un producto desde que se levanta el pedido hasta gque se entrega
fisicamente, También se expresa en un porcentaje del total de los

productos que fueron enfregados, por lo tanto se refiere al cumplimienio.

» Frecuencia de visita: Promedic de visitas que hace cada uno de los
vendedores a cada punto de venta. Estd en funcion directa al nivel de

servicio de la empresa.

Como es 16gico los intermediarios deben estar motivados en forma continua
para hacer el trabajo de la mejor manera, para que se esfuercen al maximo
ya que la compadia no solo debe vender por medio de los intermediarios
sino que los debe vender a ellos. También es comin que lleguen a surgir
conflictos de canal como son los desacuerdos entre los miembros del canal
de mercadolecnia en lo que concierne a las tareas que debe desempefar
cada quien y a cambio de que recompensa. Desde un punto de vista ideal
todas las empresas deben colaborar unas con otras, comprender y aceptar
sus papeles, coordinar las metas generales del canal logrando los mayores
beneficios para el mercado meta, sin embargo ésta conducta rara vez es
adopicda porgue la cooperacion para e logro de las meias generales a
veces significa renuncior o metas individuales, dando como resultado que
cada uno actle por su cuenta en beneficio de sus propios intereses a corto

plazo. Los conflictos que se presentan pueden ser:
¢ Conflicto herizontal: Ocume entre las empresas que se encuentran en el

mismo nivel de canal.

» Conflicto vertical: Problemas entre los diferentes niveles del mismo canal.
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“Se debe pensar en los canales de distribucién como en sistemas de enfrega
de valor del cliente en los cuales cada miembro del canal agrega un valor
para el cliente” (31} Asi el disefio del canal comienza al averiguar cugles son

ios valores que [os consumidores desean en varios segmentos meta.

La mercadotecnio deben tener un enfoque para crear relaciones con los

cliente y afadir lazos estructurales, asi como beneficios financieros y sociales.

“Es el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing pora
alcanzar objetivos especificos a través de diferentes estimulos y de acciones
limitadas en el tiempo vy en el espacio, orentadas a piblicos determinados”
(32)

“La promocién es una actividad, un elemento o ambas cosas que actia
como un estimulante directo, que ofrece valores o incentivos adicionales del

producto a revendedores o consumidores” (33)

Laura Fisher nos define o lo promocién como “dar a conocer ios producios
en forma direcla y personal ademds de ofrecer valores © incentivos

adicionales del producio vendedores o consumidores” {34)

"La promecion consiste en transmitir informacién entre el vendedor vy los
compradores potenciales u otros miembros del canal para influir en sus
actitudes y comportamiento” (35)

Cuando los competidores ofrecen productos semejantes la compahia no

solo debe informar al piblico de que su producto se encuentra disponible,
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sino también convencerlo para que lo adquieran. Un objetivo de persuasion
significa que la empresa intentara crear un conjunto de actitudes favorables
para que los consumideores compren y sigan comprando el producto. La
promocién con un objelivo de persuasién se concenira a veces en las
razones por las cuales una marca es mejor que las de lo competencia, Es
necesario que los compradores potenciales conoczcan algoe acerca del

producto si queremos que lo adquieran.

Los productos no buscados son aquellos que los clientes potenciales todavia
no saben que desean ¢ que ignoran que pueden adquirries, de ahi que no
tengan demanda. De hecho probablemente no los compren si los ven a

menos que la promocidn les muestre su valor.

Los nuevos productos no buscados son aguellos que ofrecen nuevas ideas
que los clientes potenciales no conocen adn. Mediante la promocidn
informativa se les convence para que acepien e incluso busquen el articulo

en cuestién, poniendo asi fin o su condicidn de bienes no buscados.

El programa otal de comunicacién de mercadotecnia, llamada “mezcla de
promocion” consisie en ung combinacidn especifica de insirumentos de
publicidad, venta personal, promocién de ventas vy relaciones piblicas que

la compafiia utiliza para lograr sus objetivos de publicidad y mercadotecnia.

Publicidad
Publicidad es cualquier forma pagada de presentacién no personal,
promocion de ideas, bienes o servicios, que hace un patrocinador

identificado.
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El mayor desembolso de las mds de las empresas se destina a la publicidad
orientada al consumidor. Una politica para la determinacién de los
presupuestos toma por lo general un porcentaje de las ventas, teniendo
como base el afo inmediato anterior, gjustandole por factores como la

inflacién y el crecimiento del negocio.

Oira politica es ia llomada "Pian de desembolsc” en el cual el anunciante
gasta a un nivel que serd aceptable en una fecha futura. Esto es aplicable

principalmente para productos nuevos.

El “mélodo de tarea” es cuando la compafia establece una meta
especifica de ventas por un tiempo dado para conseguir un objetivo,

gastando el dinero gue sea necesaric para salisfacer esa cuola.

No hay un enfoque que sea el mejor para todas las empresas. Ademds los
presupuestos estan sujetos a constante revisidbn con relacién a las ventas. Por

lo general se revisan formalmente cada tres meses.

El plan de medios es el primer paso para traducir las metas de
mercadotecnia en tacticas de publicidad. Las elecciones tradicionales de
medios como television, radio revistas vy periddicos se ha ampliade con
hibridos como las cadenas de t.v. por cable, la t.v. pagada, las cadenas de
radio por satélite, las revistas especializadas y por una gran cantidad de
rmedios fuera del hogar, por lo tanto para encontrar un sentide en este caos

de medios se requiere de un plan.
Las metas de publicidad se fijon como objetivos de comunicacién disefados

para llegar a la audiencia meta con el mensaje apropiade. La compra de

tiempo y espacio es el principal desembelso en ta mayoria de los programas
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= Reducida captacién de la atencidén o los anuncios: el receptor suele
utilizar la radio como sonido ambiental.

+ Sesintoniza sdlo por cortos periodos de tiempo.

Televisién

Ventagjas

* El mensaje es mas persuasivo por ser visual, mévil, sonoro y en color,

¢ Otorga gran prestigio y credibilidad al anunciante.

¢ Acceso inmediato a muy grandes audiencias y bajo CPM.

* Puede obtenerse una cierta seleccién de audiencias.

* Faclita las negociaciones con los distrbuidores del producto,
especialmenie con los supermercados.

Desventajas

¢ Reguiere de muy altos presupuestios para realizar las campaiias.

s Costos muy allos de produccion para cada anuncio.

s Dificultades para colocor los anuncios en los fiempos ideales por
saturacién en las principales estaciones.

* La evaluacién de su efectividad implica costosas encuestas.

Espectaculares

Ventajas

» Flexibilidad a nivel local para anunciantes.

¢ localizacién cercana al punto de venta del producto o servicio.

s CPMreducido.

» Exposicion constante del mensaje. Son ideales para publicidad
recordatoria.

Desventajas

» Limitaciones espaciales que obligan a ulilizar mensajes muy cortos.

» Rapidez en la exposicidn que dificulta su atencién.



El posicionamiento “designa el hecho de colocar un producto dentro del

estilo de vida del comprador” {36)

Un producto puede tener varias posiciones al mismo fiempo, mediante
variaciones en el producio original. A veces se puede posicionar ©

reposicionar un producto con solo cambicr el atractivo de la publicidad.

El reposicionamiento puede ser un método eficaz para aumentar la
paricipacion de mercados de una marca sin embargo no todos los

productos se prestan para la estrategia de reposicionamiento,

El poder de la empresa se deriva del poder del producto, de la posicién que
éste ocupa en la mente del consumider. Cada marca se encuentra en una

posicidn Unica que ocupa un lugar en la mente del publico.

Venta Personal

Implica una interaccién personal entre dos © mds personas.

Los directores de mercadotecnia decidirdn cuanta venta persongl se
requiere en cada combinacidén de mercodotecnia v de gue tipo,
especialmente cudntos vendedores se necesitan, con qué presencia, perfil y
habilidades deben contar, cédmo seleccionar a la fuerza de ventas y

“capacitarla y como supervisarla y motivarla.

Lo estructura de la fuerza de ventas debe ser dirigida peor el gerente de
ventas quien organizard a los representantes de modo que todas las
actividades requeridas se realicen de forma satisfactoria. Dependiendo del
tamafio de la empresa puede haber vendedores que se especialicen en

funciones de venta y por los mercados Que atienden. Los clienies muy
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grandes a veces requieren un esfuerzo especial de venias y se les frata de
forma diferente. Las actividades de venta se organizan atendiendo al
temiorio de ventas: el drea geogréfica que es responsabilidad de un
vendedor o varios que frabgjan en equipo; esto reduce cosios y evitarg
confusiones. Esta division funcionard cuando los productos manejados por la
compafiia sean de la misma naturaleza, pero si no es asi serd necesario tener

tantos vendedores como productes diferentes se manegjen.

Es importante integrar la mejor fuerza de ventas. Lo primere que se necesita
es la descripcidn de puestos que delerminard la clase de vendedores que se
requieren v sentard las bases para determinar como se le capacitard, como
se valorard su rendimiento y de gue forma se les pagara.

La seleccion de los vendedores deberd seguir un procedimiento sistematico
que incluya entrevistas, revisibn de referencias, aniecedentes y pruebas

psicolégicas.

El sueldo deberd ser de acuerdo al mercado de los diferentes tipos de
vendedores ya que no serd lo mismo vender que solamente levantar los
pedidos. Si un ifrabajo exige vigjes frecuentes, innovacion agresiva o frafe

con clientes dificiles la remuneracién deberd ser mayor.

Una vez fijodo el nivel de la remuneracion se deberd elegir el métode de
pago que puede ser sueldo fijo, comisidn fija o un plan gque combine ambos.
El sueldo fijo normalmente otorga seguridad al individuo mientras que la
comisidn es el mayor grado del incentivo. Ambas modalidades presentan los
extremos. La mayor parte de las empresas quieren ofrecer a su fuerza de
ventas un justo equilibric entre el incentivo vy la seguridad por lo que el plan

de combinacién que incluye parte en salario y parte en comisién es el mds
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utiizado. Se pueden inclur ademds también los bones, participacién en los

beneficios, pensiones, segurc y otras presiaciones.

Promocién de ventas

Afrae la atencién del cliente y le proporciona informacion que pueda

generar la venta ya que actlia como un poderoso incentivo.

La planeacién de o promocidn de ventas requiere del establecimiento de
los objetivos de la promocion de ventas, la seleccién de los instrumentos, el
desamollo, prueba previa e instauracién del programo de promocién de

ventas y la evaluacion de los resultados.

Dentro de las estrategias de promocién mas importantes estén las de “jalar”
{pull) ¥ “empujar” {push). El pulling significa lograr que el publico pida el
producto. Pushing significa empujar el producto hacia el consumidor
mediante la promocidén, Estas dos estrategias se deben de combinar para

lograr los mejores resultados.

Las promeciones mas difundidas diigidas al consumidor son:

1. Muestras.- Cantidad grotis de un producte o servicio,

2. Cupones.- Son certificados que dan derecho a las personas que los tienen
a un ahorro establecido en la compra de un producto.

3. Descuentos.- (Reembolso en efectivo). Reduccidn en el precio después de
la compra.

4. Premios.- Mercancias que se ofrecen a un costo relativamente bgjo o
gratis como un incentivo para comprar un producto en particular.

5. Rifas.- Oporlunidad de ganar dinero en efactivo, vigjes o mercancios

como resultado de comprar algo.
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6. Pruebas gratis.- Consiste en invitar a los compradores en prospecio a
probar el producto sin costo alguno, con la esperanza de que o compren
en un future.

7. Garantia de producto- Da seguridad al momento de realizar el
desembolso.

8. Promociones relacionadas.- Comprenden dos o m@s marcas que se unen
al ofrecer cupones, reembolsos vy concursos a fin de incremeniar su poder
de atraccién.

9. Promociones cruzadas.- Comprenden el uso de una marca para anunciar
ofra marca que no es competidora.

10. Exhibiciones y demostraciones en el punto de venta. [POP}.- Poderoso

instrumento para impulsar la realizacién de la compra.

La combinacion eficaz de la promocién dependerd de los objetives de ésta,
los cuales deberd&n ser claramenie definidos porque la combinacién
adecuada depende de lo que la empresa desee alcanzar. Conviene
considerar tres objetivos fundamentales: informar, persuadir y recordar a los
compradores potenciales el nombre de ia comparnia y su combinacion de
marketing. En los tres casos se intenta infiur en el comportamiento del

publico y brindarle mas informacisan.

Merchandising
El merchandising es “una hemamienta del marketing que agrupa todas las

actividades que orientan la compra en el punto de venta” (37)
El merchandising es el movimiento de la mercancia hacia el consumidor vy

nace con los autoservicios, convirtiéndose en nuestros dias en una necesidad

para la comercializacién. "Merchandising” viene de la palabra merchandise
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{mercancia) y es “una serie de acciones destinadas a realzar y animar los

productos en ef punto de venta” (38).

Otra definicién que enconframos es la que nos dan los autores Masson y
Welhoff en sun libro “El Merchandising” vy que dice: "El merchandising es una
parte de la mercadotecniao que engloba las técnicas comerciales que
permiten presentar al posible comprador el producio o servicio en las
mejores condiciones materiales v psicoldgicas. El merchandising tiende a
sustitur la presentacion pasiva de! producte o del servicio por  una
presentacion activa apelando a todo lo que pueda hacerle mas atractivo:

colocacidn, envase, preseniacion, exhibicion, instalacién, etc.” (39)
Los objetivos del merchandising son:

1. Orientar a los consumidores hacia los productos.
2. Uamar la atencién del consumider hacia los productos,

3. Facilitar la accidon de compra.

Mientras la publicidad empuja al cliente al punto de venta, el merchandising

empuja al consumidor en el punto de vento.
El material punto de venta [POP) se utiliza por las siguientes razones:

a. Otorga prestigio a la marca.

b. Gana aceptacién de la marca del consumidor y del comerciante.
c. Incrementa las venias, por lo tanto Ias utilidades.

d. Facilita el acercamiento del consumidor al producto.

e, Promueve las ventas por impulso.
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Los principales materiales POP son afiches, cenefas, displays para mostrador,
probadores para mostrador, folletos y puntas de géndola en supermercados

y comercios.

Relaciones publicas

La empresa se debe relacionar con grupos de publico interesados ademas
de las relaciones que tiene con sus clientes, proveedores y distribuidores, ya
que esto faciitard la capacidad de una compahia para alcanzar con éxito
sus objelivos. “Pdblico es cualgquier grupo que tiene un interés o impoacto real
o polencial en la capacidad de una compafiic para lograr sus objetivos”
{40)

El departamento de Relaciones Pblicas desarrollard la imagen corporativa,
supervisa las actitudes de los plblicos de la organizacidon y distribuye la
informacion y comunicacién para crear buena voluntad, desempenando
principalmente cinco actividades: Relaciones con la prensa, publicidad del

producto, comunicaciéon corporativa, asesoramiento y cabildeo.

Es importante destacar que la comunicacion que realiza el deparfamento

de RP fiene mayor credibilidad que la publicidad.

No existe una combinacidn promocional idénea para cualquier caso. Cada
una ha de disefiarse como parle de un plan de mercadotecnia y ha de
tener por fin alcanzar los objetivos promocionales de la estralegia

mercadoldgica,

La mayer parte de las compafias disefian algin tipo de combinacién

promocional porque los tres métodos se complementan entre si.
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No existe una combinacion promocional idénea para cualguier case. Cada
una ha de disefiarse como parte de un plan de mercadotecnia v ho de
tener por fin alcanzar los objetivos promocionales de la estrategia

mercadoeldgica.
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CAPITULO 1
DESARROLLO DE UN NUEVO PRODUCTO

2.1 CONCEPCION DE UN NUEVO PRODUCTO

A diferencia de las ideas comunes existen ideas que hacen nacer conceptos
ya que son visiones de la reglidad antes no existentes. Estas ideas no surgen
de la nada, su origen est& basade en ofras ideas, siendo por 1o general

asociaciones de ideas previas, existentes aungue no asociadas.

Arthur Koestler (1) describe el fendémeno como una bi-asociaciéon de
matrices antes desunidas, donde la matriz estd formada por el conjunioc de
conocimientos e ideas que conforman un determinado tépico y la forma en
que estan ordenadas en la mente. Los datos estan almacenados en el
cerebro por capas, desde lo més antiguo y genético hasta lo mas cultural y
aprendido. Lo nuevo se asimila a lo anterior y se ordena de acuerdo ol
programa existente. Asi se conforman las matrices unidas entre si por una

estructura que nos antecede y heredamos.
Esia estructiura ayuda a explicar porque son tan infrecuentes las nuevas ideas
y porque las matrices estan programadas para asociar con cercania los

conceptos. ‘

La bi-asociacion con una matriz imprevista requiere un esfuerzo v un talento

poco comunes porque implica ir en contra de 1o establecido.

Segin Edward De Bono somos muy aptos para perfeccionar algo inventado

y muy torpes para crear ideas © conceptos nuevos.
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"Aunque todos somos potencialmente creativos, la creatividad es un riesgo que
en algunos se manifiesta en grado eminente y en ofros en un grado muy
modesto, en definitiva, una facultad que unos han sabido educar y ofros han

dejado atrofiar” (2)

Los nifios son mas creativos ya que sus mentes estdn menos condicionadas y su
visibn de la realidad es mdas espontdnea. En las personas adultas las
personalidades muy estructuradas van en conira de la creatividad y por el
contrario el corgje, la libertad interior y la franquilidad mental producen el silencio
en el que germinan las nuevas ideas, ya que la octividad crealiva es sempre
una respuesta que se origina en el inconciente a preguntas que se promueven

desde la conciencia.

Para la generaciéon de ideas se utilizan diferentes medios como las “tormentas”
que ulilizan técnicas como la aseciacidon de ideas. Estas ideas pasan @ la etapa
denominada “"tamizado de ideas” donde se eliminan en forma rapida y peco
costosa 1as ideas ridiculas que no tienen un mercado claro, que nunca serdn

rentables © que ne encajan bien en las habilidades de \a empresa.

AUn cuando se podria pensar que ya todas las necesidades del consumidor
estdn satisfechas debido a los avances tecnoldgicos con los que contamos
actualmenie esto no es cierto al 100% ya que el consumidor se ha vuelto cada
vez mds exigente en cuanto a los productos qbe consume buscando un
producto que no solo satisfoga uno necesidad o cumpla con determinados

requisitos sinc que ademds ofrezca un beneficio extra,
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Actuaimente se estd en un constante desarollo de productos originales,
mejorados y modificados gracias al arduo esfuerzo de las dreas encargadas

de el desarrolle de nuevos productos dentro de la empresa.

Las compafiias de mercadotecnia sobresalientes en la generacién de ideas
se esfuerzan al méximo en enterarse de cuales son las necesidades gque aun
prevalecen entre los consumidores y la bisqueda de productos solucion a
éstos. Llas necesidades no siempre se conocen de antemang, perc una
empresa con vision se fomara el tiempo de escuchar @ sus clientes guienes
mediante quejas y sugerencias marcardn &l camino a seguir. Ctras veces son
los mismos consumidores guienes crean nuevos productos por inicialiva
propia. Se deben evaluar todos las ideas que aporte el cliente en cuanto a

mejoras.

Todo esto es importante pero, gqué es un nuevo producto?
El concepto de mercadotecnia nos lleva a definir un nuevo producto como
“cualquier arliculo que las consumidoras perciban como novedosa,

basdndose en lo diferente que sean de los ya existentes en el mercado” (3)

La rapidez se ha convertido en ofro foctor muy importante debide a que ef
ciclo de vida de los productos es cada vezr més corto, mientras en el pasado
los productos se usaban por décadas, en g actualidad a veces solo dura
meses, Es por esto que cada ver en mayor medida los beneficios de las
empresas provienen de los nuevos productos. Un nuevo producio es un bien,
un servicio o una idea que algunos clientes potenciales perciben como

nuevos.

Las empresas han estade introduciendo mas y nuevos productos a la

bisqueda de mas y nuevas fuentes de beneficios, manteniendo un flujo
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regular de lanzamiento de nuevos productos en 3us mercados, compitiendo
vigorosamente por puntos de pariicipacién en ios mercados de mas crecimiento,
mientras que en el pasado se disponia de mas fiempo para realizar amplias
pruebas de mercado, en la actualidad tales lujos son muy raros y por

consecuencia la imitacidén o copia se han extendido.

El proceso de adopcién de un producto nuevo es el proceso mental mediante el
cual un individuo pasa de un primer aprendizaje acerca de una innovacion a su

adopcidn final.

Para adoptar un producto nuevo el consumidor pasa por diferentes etapas:

1. Conciencig: Bl consumidor estd conciente del nueve producto pero carece de
informacién acerca de él.

2, Interés: El consumidor busca informacién acerca del producto nuevo.

3. Evaluacién: El consumidor considera si tiene sentido hacer una prueba con el
nueve producto.

4. Prueba; El consumidor prueba el nvevo producto en pequefa escasa para
mejorar su propio cdlculo del valor.

5. Adopcidn: El consumidor decide utilizar con regularidad el nuevo producto.
Las personas difieren ampliomente en su disposicion para probar nueves
productos. En cada drea de productos hay “pioneros consumidores” y primeros
en adoptar el producto. Otros individuos adoptan los nuevos productos mucho
despueés.

Las caracteristicas del nuevo producto afectan su indice de adopcién.

Algunos productos tienen éxito casi de la noche a la mafiana, mientras que
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ofros necesitan mucho tiempo para obiener la aprobacidn.  Hay S
caracteristicas que son especialmente importanies para influir en el indice

de adopcién de una innovacién que son:

+ Veniajas relativas
+ Compatibiidad
« Complejidad

» Divisibilidad

« Comunicabilidad

Hay otras caracteristicas que influyen en el indice de adopcién como los
costos iniciales y continuos, el riesgo, la incertidumbre y la aprobacion social.
La mercadotecnia del nueve producto debe investigar todos los factores
cuando desarmoile el nuevo producto y su respectivo programa de
mercadotecnia. Los productos deben ser de alta calidad vy libres de

defectos.

Ademds las compafias se estdn alejando de la mercadotecnia para las
masas y de la varedad de productes, orienténdose hacia un mercado meta.
Con el fin de simplificar ei proceso de compra de los consumidores,
organizan los productos en categorias, posicionando en su mente los
productos, pero para que eslo suceda se necesita contar con una ventaja
competlitiva que es la ventgja que tendrd nuestro producto sobre los
producios que ofrece la competencia ya sea porque el nuesiro tiene un
valor mayor, porque los precios son mds bojos o porque proporcionan un

mayor beneficio. Esto lambién marcerd la diferencia con nuestro producio.

El éxito de un producto nuevo no es facil ya que la innovacion siempre trae

un allo porcentaje de resgo. Muchas veces aunque una idea sea buena se
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ve afectada por ofros factores que no contribuyen precisamente a su éxito
como son una inadecuada eleccién de la mezcla de mercadotecnia

respecto a la plaza, precio y promocién y demas factores que influyen.

Debido a que tantos producios nuevos fracasan, las empresas estan ansiosas
de saber como mejorar las probabilidades de éxito. Un enfoque consiste en
identificar nuevos productos exitosos y determinar que tienen en comun. Un
factor de éxito en un producto es la superioridad Unica, ofro factor
fundamental es un concepto bien definide de producio anterior al
desarrolio, ofros factores de éxito son la sinergia tecnolégica y de
mercadotecnia, la calidad dei desempeiio en todas las etapas y el atractivo

del mercado. (4).

2.2 FACTORES TECNOLOGICOS

“Tecneologia es el conocimiento para hacer nuevas o viejos tareds de una

mejor manera.” (5).

La tecnolegia es una fuerza que nos invade cada vez mds dando lugar @
grandes maravillas pero también o termibles desastres y la actitud de las
personas hacia ésta dependerd de lo que mds lo haya cautivado, si sus
maravillas o sus homores. Los cambios tecnolégicos son cuestionados por
guienes ven en ellos una amenaza contra la naturaleza, la vida privada |, la

sencillez y aun conira la raza humana.

Actuaimente |os cientificos e ingenieros trabajan en una cantidad
impresionante de nuevas tecnologias que revolucionardn los productos y
procesos de produccidn  haciendo nueves descubrimientos  y

perfeccionando los ya existentes. En nuestros dias se trabajon muchas
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nuevas ideas, sin embargo el lapso entre su surgimiente y su implementacion
se reduce con rapidez y también el lapso entre la introduccién vy la

produccién pico se acorta en forma considerable.

El resuliado del desarrollo tecnoldgico - un nueve producto, proceso o ided -
es un invento. Introducir invenciones ol mercado es lo que se le llama
innovar, siendo la mayor fuenie de nueva tecnologia las investigaciones
cientificas. Investigacién y desarollo son funciones muy importanies en

todos los negocios.

La invesiigacién bdsica busca nuevos conceptos, después transforma la

tecnologia y posteriormente la pasa del laboratorio al mercado elevando

nuestro estadndar de vida y déndonos una gran variedad de productos

nuevos, ademads:

® El desarrollo tecnolégico ayuda a crear nuevos competidores.

® La aplicacién de la nuveva tecnologia puede ayudar a la organizacién a
baiar los costos de produccidn, a incrementar la productividad y a tener

una ventaja competitiva.

La mercadotecnia ayuda o dar los beneficios de la nueva tecnologia a la
sociedad, transformando el conocimiento tecnolégico en productos
comerciales a fravés de una muy buena organizacién de mercadotecnia,
ya que la tecnologia tombién afecta todas ias actividades que ésta

involucra como son la distribucion, promocién y precio.

Lamentablemente los descubrimientos tecnolégicos no surgen con
regularidad, sin embarge innovaciones de menor magnitud llenan ia brecha
de las innovaciones menores ya que toda tecnologia trae consecuencias,

creda nuevos mercados y oportunidades de inversion,
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El conjunio de los desarrolios tecnoldgicos que tienen éxito es lo que Reiner
en 1989 denominé “plataforma tecnolégica” y esta formada por las
tecnologias en las que se puede trabajar con el fin de incorporartas

répidamente a los nuevos productas ya existentes.

El desafio en cada caso no es solo 1&cnico. sino también comercial. Esto es,
desarroliar versiones de los productes practicamente accesibles. Ademds en
vitud de que los productos se vuelven cada vez ans compiejos, el publico
necesita confiar en su seguridad dande lugar a gue los reglamentos de
seguridad vy salud se incremenien y a que se deben tener muy en cuenta al

proponer, desamollar y lanzar nuevos productos.

Las personas involucradas en el desamcllo de nuevos productos necesitan
comprender los cambios del entorno tecnoldgico v la forma en que las
nuevas tecnologias pueden servir a las necesidades humanas, por lo que se
debe trabajar més de cerca con el personal de investigacién y desarrollo
para estimularios a gue realicen investigaciones mds orientadas hacia el
mercado. Deben también estar alerda sobre los aspecios colaterales
indeseables de cualguier innovacién que pueda perjudicar a tos usuarios y

dar origen ¢ la desconfianza v oposicién de! consumidor.

Las innovaciones tecnolégicas pueden crear oportunidades para la
diferenciacion. Una empresa que adapta répida y de manera creativa una
nueva tecnoclogia en sus productos crea una ventaja competitiva. La
capacidad de mantener en el tiempo un elemento tecnolégicamente
diferencial dependerd de hasta que punto se podrd impedr que los

competidores lo copien o superen,
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Las especificaciones técnicas son muy dificies de interpretar, en
consecuencia los consumidores juzgan estos producios en funcidn de
algunas caracteristicas externas como por ejemplo terminados, empague,

marca, etc,

Las tendencias tecnoldgicas y las decisiones que se toman respecto a la
comercializacién de nuevas tecnologias también condicionan la evaluacion
de los productos. La etapa de crecimiento estd condicionada por las
susfituciones tecnoldgicas y el surgimienio de nuevas tecnologios provoca

que los productos existentes pasen a |a fase del declive.

Las compaffas internacionales son afectadas en diferentes formas por el
ambiente tecnolégico, v més especificamente en lo relativo a la
productividad. El costo de producir un mismo producte puede variar
considerablemente de un pais a olro o hasta de una empresa a otra
dependiendo del nivel ifecnoldégico con el que se cuente. El nivel
tecnolégico del pais donde se desarolle la empresa también influirg en el

atractivo que ésta tenga para el mismoe pais.

Las firmas internacionales generaimenie lievan sus ventajos competitivas a
otros paises, intfroduciendo novedades a ofros mercados - nuevos productos,
nuevos métodos de produccién, nuevas técnicos de mercadotecniq, etc.,

ya que son firmas que estdn estrechamente ligadas con ia tecnologia.

El proceso de desamollo de un nuevo producto cuenta con 7 etapas que son

las siguientes:

1. Generacién de lg idea: No es un ejercicio formal ya que las fuenies de

nuevas ideas son muchas y muy variables. Un método es la llamada
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“tormenta de ideas” que reconoce que las nuevas ideas son la mezcia de
varias ideas, de las cuales algunas son antiguas. Con frecuencia la idea

mas descabellada o audaz resulta ser la mejor.

2. Seleccién: Para analizar minuciosamente |as ideas mas viables. Las ideas se
deben medir y evaluar siguiendo algun criterio y solo las que satisfagan

estas normas se tomardn en cuenta para su desarrolio subsecuente.

3. Desarollo v prueba del concepto: Aqui se creard el producto y se probard
el concepto, haciendo el estudic mds especifico. Se responderan
preguntas como quién comprard este nuevo producto, cual es el
beneficio basico y en qué circunstancias se utilizara. El siguiente paso serd
poner a prueba este nuevo producto. En ésta etapa el mercade
interviene porque el propésito de la misma es medir las reacciones de los
consumidores anle este nuevo producto. Aqui es muy importante la
opinidn sincera de éstos y que los encargados det desarrolla encuentren la

manera de mejorar ia idea del producto,

4, Andlisis _del negocio: FEtopa de proyeccidn de costos, utilidades y

rendimiento scbre ia inversion gue se hardé en el nuevo producto. En
resumen se determinard si el productc va a satisfacer los objetivos
econdmicos. Estas cualro primeras etapas estédn destinadas a recabar
informacién a fin de evitar invertir dinero y tiempo en algo que no valga la

pena.
5. Desarolle del producto: Se desarolla el producto para convertirse en

alge mds real que una simple imagen o dibujo. Los especialistas en

mercadotecnia buscan un nombre de marca adecuado, se idean
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diferentes envases y se comienzan a especificar los principales elementcs

de la mezcla de mercadotecnia.

4. Prueba de mercadolecnia: Proceso mediante el cual los especialistas

tratan de medir los reacciones de los consumidores potenciales en
relacién al producto real, aislando a un grupo particular de compraderes
que representa al mercado en su tofalidad. Las reacciones de este
mercado de ensayo indicaran la manera en que el producto sera

aceptado en el mercado general.

7. Comercialzacién: Etapa final. E producto pasa a la etapa de plena

produccién y eligen su nombre de marca y presentacion. Generalmente
lo distribucion se va haciendo por etapas hasta contar con una

distribucién nacional.

Es evidente que el desarrollo de nuevos productos representa una inversidon
muy grande para una compaiia y que la mayor parte de la respensabilidad

descansa en los especialistas de mercadotecnia.

Como ya hemos mencionado la comprensién firme de |as necesidades v los
deseos de los consuridores constituyen g clave para la introduccién

fructifera de un producto.
2.3 FACTORES COMERCIALES
Para la empresa se iraduce en una forialeza el contar con un mayor nimero

de producios nuevos que estimulan los mercados al incorporar nuevas

tecnologias.
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Después de que el concepto de producto ha sido desarrollado, la gerencia
crea una estrategia de mercadotecnia para introducir los nuevos productos
poniendo especial atencién en la evaluacién del atractive comercial gque
éstos fengan para el negocio.

Esta evaluacién requiere que la gerencia de mercadotecnia redlice
profundos estudios de demanda del producto que incluye pronésticos de
mercado, andlisis de potencial de ventas y la estimacién de la reaccion de
la competencia; andlisis de costos que incluye los costos estimados de
investigacion y desarrollo, de produccion y de mercadotecnia y andlisis de
las utllidades en el cual la demanda y las costos son faclores que crecen

juntos.

Cada organizacién tiene sus propios requerimientos referentes al retorno
minimo aceptable sobre la inversidn para el producto propuesto o un
periodo minimo acepiable de tiempo en el que se debe recuperar la

inversidn inicial para el producto.

Si las pruebas de mercado resultan favorables el departamento de
mercadotecnia preparard el lanzamiento del producto. Se desarrollarg el
plan de comercializacién del producio durante sus diferentes elapas dentfro
del ciclo de vida del producto y la estrategia de mercadotecnia final.  La
fuerzo de ventas deberd estar bien identificada con el nuevo producto,
recibiendo la capacitacidn més completa y adecuada y la motivacion
necesaria para tener una etapa de introduccién del producto realmente

exitosa.
Una de las mds importantes decisiones que una compafiia debe tomar es lo

relativa a los precios de los nuevos productos. Esto es especialmente critico

cuando el nuevo producto es substancialmente diferente a los existentes en
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el mercado porque las comparaciones directas son dificiles de hacer y las

compafias generalmente tienen mas libertad en la fiocién de precios.

Las dos estrategias de precios para los nuevos productos son:

ESPUMADO DE PRECIOS: (Price skimming) Consiste en fiar precios de
infroduccién altos, por medio de lo cual se recupera rapidamente la
inversidn, atrayendo principalmente a los consumidores que no esidn
reaimente preoccupados por el cosio de un producto sino por su calidad y
estdn dispuestos a pagar por ésta y por la venfajo competitiva que

representa.

PRECIOS DE PENETRACION: {Penetrating price} Aqui se prefiere fijar un precio
de introduccién relativamente bajo, consiguiendo un busn nivel de

penetracién en el mercado rdpidamente.,

Para los nuevos productos, que innovan dentro del mercado, la estrategia a
seguir en relacion a la fijacién de preciocs dependerd en gran medida de los
objetivos que se tengan para el producto a lo largo de su ciclo de vida

proyectado.

2.4 BENEFICIOS

Fue Ansoff en 1945 quien primero propuso por primera vez el concepto de
ventaja competitiva, apoydndose en que “oportunidades Unicas...que le

den o la empresa una fuerte posicidn competitiva’ (6).



Una ventaja competitiva es alge que permite a una empresa obtener niveles
de beneficios superiores al promedio de su sector, una fuerte ventaja

competitiva produce mds altos niveles de beneficios.

La ventaja competitiva tiene 5 caracteristicas:

1. Habilidades especiales.

2. Generan una situacion de competencia imperfecta.
3. Ventaja sostenible.

4. Adaptada al entorno externo.,

5. Patron para el logro de niveles de rentabilidad supericres al promedio.

El concepte de “valor” de un producto es una variante de lo calidad del
producto y se relaciona con los precios que establecen en los productos de

mds alta calidad, los cuales son llamados precios “premium™.
Mucho ayuda para alcanzar el éxito que el producto sea superior v Unice y

gue el concepto de este nuevo producto este bien diferenciado desde el

principio.
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CAPITULO Il

SECTOR COSMETICOS

3.1.LA ANTIGIIEDAD

Al relacionarse las personas se empezaron a dar las primeras sociedades, se
implantaron los primeros pardmetros y reglas de convivencia en donde lo
primero es darse a conocer, saber quiénes y coémo somos, para asi
identificarnos y entablar relaciones de amistad, negocios, etc. Es aqul
cuando diferentes factores como la apariencia fisica cobra importancia,

apoyando o sustituyendo la comunicacién verbal.

La belleza y la higiene son los medios para poner de manifiesto la
personalidad y aungue se traia de un signo externo, refleja fuertemente la

psicolegia delindividuo.

Es por fodo esto que aun cuando no se contaba con grandes avances
tecnolégicos, los hombres y los mujeres de civilizaciones muy antiguas
sacaban provecho de los elementos que les brindaba la naluraleza para
resaltar rasgos fisicos de su rostro a fin de lucir mds atractivos y de representar

su estatus y jerarquia.

Las mujeres egipcias y hebreas se pintaban las pestafias con marfit calcinado
y carbdn de huesos y los parpados con un color azul  lamado “khol”,
resultado de la mezcla de diferentes elementos iguatmente naturales. Las
mujeres griegas empleaban para las cejas un finte negro hecho a base de
minerales y antimonios pulverizados y ollin. Las damas romanas no solo se
tefilan de negro los cejas y pesiafas sino que sustitulan las naturales por las

maquilladas.
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Con el tiempo todo evolucioné y los patrones de belleza cambiaron de
acuerdo a diferentes épocas, con diversas modas y costumbres
dependiendo del lugar geogrdfico y los elementos ulilizados comenzaron a
ser mds sofsticodos hasta poner al alcance de los consumidores una

increfble gama de posibilidades para lograr los resultados deseados.

En el temeno del cuidade de la piel lo primero que se conocié vy se utilizé
fueron los unglientos que son emulsiones pocc acucsas; y las cremas,
definidas como emulsiones semi-sélidas o sélidas. Estos preductos, pioneros
de los productos de tratamiento, no se tomaban muy en cuenta por lo que
aplicaban el maquillaje sin el menor cuidade o preparacion de la piel previa,
logrando resultados aparentes y momentdneocs, ya que la piel se iba
desgastando hasta que llegaba el momenio en que estaba tan maltraiada
que no habla ningdn tratamisntc-e-maquillaje que lograra hacerla lucir sana
y bella.

Con el paso del tiempo se comenzd a crear conciencia sobre este punto y
es cuando comienzan a surgir producios enfocados al cuidado de la piel,
que no persiguen el objetivo inmediato de hacer lucir mejor al rosiro. aunque

esto va siendo una consecuencia ldgica.

3.2 LA PIEL

Nuestra piel no es solo una simple eryoltura del cuerpo, es la frontera activa
que se interpone entre el organismo y el medic ambiente y que nos protege
y a la vez nos comunica con el exterior controlande no solamente la
pérdida de fluidos valiosos sino que también evita la penetracién de
sustancias extrafias y de radiaciones. Es una ventana de sensaciones para

cada espacio del cuerpo  muy compleja, dindmica e insustituible. Es un
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érgano Unico, cuyos atributos en cada persona y aun en un mismo individuo,
siendo por fodo esto uno de los elementos mds fascinantes del cuerpo

humano.

En promedio la piel confiene un 4% de agua y es rica en proteinas,
minerales y otras sustancias v es gracias a sus propiedades de integridad,
cohesidn, carga eléctrica y flora bocterial que puede cumplir sus objetivos

de proteccién.

Al igual que los demds tejidos del cuerpo humano la piel requiere de
sustancias para et mantenimiento de su estructura y su actividad metabdlica.
Sus necesidades son considerables y cuando se presenta alguna deficiencia
ésto puede ser remediada con medicamentos aplicados externamente, los

cuales son de gran interés para los cosmetdlogos.

La piel tiene diferenie textura y grosor dependiendo de la parte del cuerpo
que se trate y ahora con los nuevos descubrmientos y avances de la
tecnologia |os productos cosméticos son los medios técnicos adecuados
que se han ido formulando enfocados a contramestar estos efectos y a

rminimizar las consecuencias.

Para el objeto de éste trabajo de investigacién lo que nos interesa es la piel
del rostro y mds especificamente la que rodea a los ojos, la cual es muy fina

y por lo tanto requiere de trato especial y de mayores cuidados.

La cosmética para el cuidado de los ojos no solo estd destinada a
protegerlos de las enfermedades, sino que tienen una funcién estética que

desarmollan en vitud a su carGcter cosmético ya que cubren defectos,



resaltando el brillo y color de los ojos y modificando favorablemente su

expresion.

La importancia estética de los ojos en relacién con la expresién del rostro es
muy grande debido a que su movilidad, brillo y expresion aumentan la
belleza estética del individuo y tienen gran importancia en las relaciones
sociales puesto que ponen de manifiesto el estado de dnimo de la persona,
por lo tanto no es de extrafiar que desde los tiempos mas antiguos se

busquen medios para embellecerios.

3.3 COSMETICOS

Hay alge mdés que vanidad deirds de cada producto puesto al alcance del
consumidor, hay una exigencia estética como moda y armonia por parte de
la sociedad dentro de la cual nos desenvolvemos, es por esto que los
cosmélicos van otientados al mejoramiento de ia apariencia y la nueva
tendencia &s que estos cosméticos tengan propiedades de tratamiento para
la piel para que of fiempo que mejoren la apariencia protejan y nutran la
piel. Van a dejar de ser las “madscaras” que cubren imperfecciones, siendo
vehicuios de mejoramiento y salud pora la piel que la van a cuidary le van a

brindar proteccién contra el medic ambiente.

Surgen a partir de diferentes ideas:

Se comienza a detectar que las mujeres consientes del medic que las rodea
quieren lucir bien diariamente, utilizando diferentes maquillajes y cosméticos

y por ofra parie cada vez mds preocupadas por el cuidado para el buen

estado de su piel acuden con expertas en la materia a adquirr cremas v
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tratamientos que permitan mantener la piel hidratada y humectada, que la

defienda de las inclemencias del medio ambiente v la restauren.

Tenemos también otras necesidades como la de agilizar todo este proceso
invirtiendo menos tiempo y dinero, asi van surgiendo los productos que
ofrecen dos beneficios al mismo fiempo. También la industria cosmética
busca el mejor aprovechamiento de los recursos fanzando @l mercado un
producto que a la vez que sea meoouilaje permita a la piel estar realmente
bien, cuidandola vy enrigueciéndola.

Este producto seria el primer cosmético que cumpliia estos objetivos,
haciéndolo Unico en el mercado y ganande mucho en posicionamiento en
la mente de los consumidores, Se comenzard a tener participacién en el
segmento que aun no ha sido explotado, vendiendo no solo un producto

cosmético-fratamiento, sino el placer de sentir un producte asi en el rostro,

La funcidn puramente estélica de determinados cosmeéticos consiste en el
hecho de que éstos pueden influir positivamenie a los sentidos y pueden
aplicarse arménicamente a un determinado individuo comeo lo exige la
moda y los consurridores de la 2poca. Se requiere de un sentido artistico y
psicolégico particularmente fino respecto a las exigencias estéticas por parte

de quien prepara, aconseja o aplica los cosméticos.
3.4 INFQRMACI DE LA INDUSTRIA

La venta de perfumeria y cosmética a nivel mundial suma un total de
166,160 millones de ddlares americanos, que estdn distribuidos de Ia siguiente
manera: La mayor parte de las ventas de cosméticos se realiza en la regién

de Europa Occidental, con el 29.8%, seguido por Asia con el 23.5% y América



del Norte con 21%. Segun los datos, la region en donde mds han crecido las
ventas de cosméticos es Europa Occidental, con el 35.31%, le sigue América
Lating con el 34.34% v América del Norte con 17.79%. Asia luvo un
decrecimiento, pero sigue ocupando el tercer lugar en las ventas totales de
productos de cosmética. La industria de perfumeria y cosmética representa
el 0.28% del PIB total de Meéxico tanto en 1997 como enl998, con una

facturacion de 18,144 millones de pesos.

La mezcia de la industria estd formada por siete grandes sectores gue son:
Cuidado de! pelo {20.1%)., Cuidado de la Piel {18.3%), Maquillgje y color
(18.0%), Perfumes vy fragancias (157%), Otros, formado por: jabones, gel,
cremas, espumas para rasurar, talco, cuidado del sol, productos para bebés
y nifios, depiladores y quitaesmaltes (10.2%). Desodorantes (9.2%) y Tintes
(9.2%).

Los sectores que tuvieron mayor crecimiento, en pesos corrientes, son: Tintes
con 43.5%, Otros con 43.4%, Desodorantes, con 29.7%. Cuidado de la Piel,
con 28.8%, Magquillgje y color, con 22.2%. Cuidado dei pelo, con 164% y
finalmente perfumes y fragancias con 9.8%.

Maaquiiiaje ¥ Colos

Este sector participa en la industria con el 18.0% v tuvo un crecimiento del
22.2% para 1998, y un crecimiento real del 3.6%. Este sector se compone de
cuatro sub-sectores gque son: cara, ojos, labios y ufas vy ofros productos de

tocador.

De 1997 a 1998, cara, ojos y labios crecen en su participacién, mientras gue
ufias decrece,
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Maquilllajes vy Color [Valares en Miles de Pesos)

TIPC DE PRODUCTO 1997 %% 1998 % Crec.
Base 143,687 6.2 216,348 7.6 50.6
Rubor 91.531 3.9 103,747 3.6 13.3
Polvo 197,419 8.5 253,498 89 0.4
Craydn 15,250 0.7 12,525 0.4 -17.9
Total Cara 447,887 19.2 586.118 20.5 309
Sombra 97.038 42 132,930 4.8 370
Mascara 177,712 7.6 234,933 8.2 322
Del. Ojos 183.090 7.9 219.714 7.7 200
Crayén 40,328 1.7 33.971 1.2 -15.8
Total Ojos 498.168 214 621,548 217 248
Lapiz Labial 807,542 34.7 1.028,730 359 27.4
Brillo 45,366 1.9 54,617 1.9 20.4
Delineador 66.326 28 99,873 3.5 50.6
Crayén 22,382 1.0 27,783 1.0 24.1
Total Labios 941,616 40.4° 1,241,003 423 28.6
Prod. UAas 409.160 17.6 399.183 13.3 -2.4
Otros 32777 1.4 46,381 1.e 41.4
T. Maquillaje 2329.608 1000 2864213 100.0 229




Maquillales (Miles de Unidades)

PRODUCTO 1997 1998 % Crec.
Base 8.243 9,583 16.0
Rubor 3.482 3.633 43
Polvo 21,191 2593% 22.4
Crayén 824 669 -18.8
Yotal Cara 33,740 39.824 18.0
Sombra 4,933 6,485 34.2
Mascara 10,005 11,930 18.6
Del. Qjos 9.655 10,272 6.4
Crayén 1,680 1411 -14.0
Total Ojos 26,223 30,098 14.8
Lapiz Labial 48,704 60.8%97 25.0
Brillo 1.827 1,969 78
Delineador 3943 5,786 46.7
Crayon 829 278 18.0
Total Labios 55,303 69,630 25.%
Prod. Urias 38.603 37.248 -3.5
Otros 3575 4,183 20.4
1. Maqulllgje 157,444 181.003 15.0

Cuidado de la Plel
Cuidado de la piel participa en la industria con 18.3%, con una facturacidn

de 3.324 millones de pesos. Este sector estd compuesto por cremas de uso
general {40.5%) y tratamientos (59.5%).
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vidado de {a Plel ores e es 42 pesos

PRODUCTO 1997 % 1998 % Crecimiento

Crema sdlida 477,127 18.2 560,703 16.9 17.5
Crema liquida 619110 247 784,851 23.6 28.8
Totat Cremas uso gral. 1,094,237 43.8 1,345,554 405 227
Cremas y limpiadoras 221,482 8.9 328,132 2.9 48.2
Lociones y ténicos 80,581 3.2 117,230 3.5 45.5
Cremas humec. dia 600,482 24.0 773,598 233 28.5
Cremas de noche 36,070 1.4 48,110 1.4 334
Cremas para ojos 104, 356 42 149,841 4.5 43.6
Cremas para cueilo 13,282 0.5 20,525 0.6 54.5
Mascarillas 66,649 27 70,585 21 59

Trat. Especial para cara 268,494 10.7 270,526 8.1 0.8
Trat. Especial para cuerpo 91,6356 7 133.25D 4.0 45.4
Oftros 43,795 ‘1.8 67,573 2.0 54.3

Total fratamientos 1,526,827 1.0 1,979,370 595 29.6
Total cremas 2,623,064 104.8 3324924 1000 268
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Culdado de la Ple! { Toneladas)

PRODUCTO 1997 1998 Crec.
Crema sédlida 16,946 17.832 52
Crema liquida 25,540 25,892 1.4

Total Cremas uso gral. 42,484 43,724 2.9
Cremas y limpiadoras 2,568 3,763 46.5
Lociones y tonicos 798 1,181 45.5
Cremas humec. de dia 5,156 6,749 30.9
Cremas de noche 94 110 17.0
Cremas para ojos 97 136 40.2
Cremas para cuelic 8 12 50.0
Mascarillas 325 343 5.5

Trat, Especial para cara 568 566 04
Trat. Especial para cuerpo 477 608 249
Otros 359 529 47.4
Total ratamientos 10,452, 13,977 33.7
Total cremas 52,938 57,701 9.0

CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA PARA 199¢
Se realzd una investigacidén de crecimiento de la industia, en pesos
comentes, basada en las opiniones de las empresas encuestadas, de los

informantes calificados y de crecimiento esperado del PIB total:
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Crecimiento estimado para 1999

Sector " "Miles de Pesos To
Cuidado del pelo 4,082,846 12
Desodorantes 2,056,597 23
Maquillgjes y color 3,655,919 12
Perfumes y fragancias 2,936,839 8
Cuidado de la Piel 3,989,909 20
Tintes 2,232,539 33
Oftros 2,548,556 37
Total 21,503.205 18

Andlisis de las ventas por canales de distribucién
Venta directa es el canal de distribucidn que mdas utilizan fas empresas para
distribuir sus productos, ya que reprecenta 33.3% del total de la distribucién, le

sigue autoservicio, con 25.2% vy los demds canales representan menos de 5%.

Venta directa y auloservicio tuvieron un crecimiento, en valores, de 21.4% vy
18.5% respecitivamente, pero redujeron su participaciéon en canales de
distibucion; mayoristas y distribuidores tuvo un crecimiento, en valores de
24.3%.

Farmacias y exportaciéon han tenido un crecimiento importante, en valores,

de 44.8% vy 46.9% respectivamente.
El canal de gobiernc es el Unico que decrece, tanto en valores como en

participacion. El canal de ofros ha side ef que mayor crecimiente tuvo, en

valores con 160.1% y en participacién, con un punto porcentual. Este canal
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contempla canales cono salones de belleza, boutiques, perfumeria, entre

ofros.

Andlisis Financiero

El 65.8% de las empresas tuvo utiidades en 1998, mientras que 34.2% tuvo
pérdidas. De las empresas que tuvieron utilidad, el 55% tuvo una utilidad de 1
a 5%; el 15%, de 6 a 10%. el 15% de 11 a 15%:; y el 15% restante, més de 15%
de utiidad. De las empresas que perdieron, el 70% perdié en un porcentaje
de 1 a 10%, mientras el 30% se encuentra en una situacién alarmante, con

una pérdida de mds de 10%.

Fuente: Cdmara Nacional de la industria de Perfumeria y cosméticos.

Memoria Estadistica 1998
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4.1  DEFINICION CUALITATIVA DEL MERCADO

1. B! mercado de color esta dividido en tres canales de distibucién: Venta directa, auioservicios y departamentales.
El total del mercado se estima en $21,503,205.

2. Debido a que nuesiro interés es el mercado masivo, a partir de ahora solo tomaremos en consideracion éste lipo
de canal de distribucidn, Bl canal de distfribucién de tiendas de autoservicio es muy dindmico y competitivo y
participan las marcas mdés reconocidas a nivel mundial, ofreciendo un valor aiadido al producto como son las
férmulas de larga duracién.

SEGMENTOS DE MERCADO

El mercado estd segmentado de acuerdo a dos factores: Uso y niveles de precio,

a. Uso:
- Rostro
- Labios
- Unas
- Ojos

b) Por precio:
- Alto: Revion, L'Creal, Max Factor.
- Medio: Maybelline, Cover Girl.
- Bgjo: Angel Face, Renova, Zan Zusi, Maja, Pinaud.
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42  CARACTERISTICAS DEL MERCADO

Factor

Pasadoe / Presente

Tendencia a Fuluro

Acciones

1. PENETRACION EN EL
MERCADO

2. CATEGORIAS: COLOR
Y TRATAMIENTO

Gran penetracion del

mercado, sobre todo en los

segmentos C y D+.

Dominio de los productos de

color sobre los de
tratamiento.

Debido a la situacion socic
economica que prevalece en
México éste canal de
distibucidn seguird creciendo.

Mayor actividad en la categoria
de productos de tratamiento sin
descuidar el color,

Utilizar el potencial de
éste canal para distribuir
nuestro producto.

Apocrtar un producio que
ataque las dos
categorias
simultdneamente,
aportando ventajas
como precio y forma de
uso.
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...4.2 CARACTERISTICAS DEL MERCADO

Factor

Pasado / Presente

Tendencia a Future

Accilones

3. SEGMENTACION

4, PRECIO

5. PUBLICIDAD

Rostro
Qjos
Labios
Unhas

Lanzamiento de productos
nuevos de alla tecnologia
con precios altos. Precios
afractivos en el segmento
de precios bagjos. Apoyo
constante cor descuentos
en los segrnentos de precio
medio y alto.

Las principales marcas de
los cosmélicos cuentan con
publicidad en medios
impresos (revistas) y algunas
veces television.

N/D

Los segmentos de precio
medio y alto continuaran
infroduciendo producios

El segmento de precios
bajos continuard con la
politica de "guemra de
precios”.

Se seguird este patrén
sobre todo para apoyar
lanzamientos y
promociones especiales.

sofisticados a precios altos.

Participar en el segmenio
de ojos con un producio de
doble beneficio.

Establecer un precio medio
que nos permita
posicionarnos con calidad
y al mismo tiempo
accesibles para el
mercado.

Participar en revistas, sobre
todo en la etapa de
infroduccidn.
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... 4.2 CARACTERISTICAS DEL MERCADO

Factor

Pasado / Presente

Tendencia a Futuro

Acclones

6. ACTIVIDAD
PROMOCIONAL

Se manejan descuentos en
la linea completa de
productos la mayeor parte
de las veces y en algunas
ocasiones con regalo en
compra,

Los descuentos continuardn
siendo cada vez una
préctica mds comuin.

Contar principalmente con
muestreo y material punto
de veniaq, folletos y en
encartes con muestrec en
las revistas.
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4.3  SITUACION DE LA COMPETENCIA (INDIRECTA)

Competidor

Posicién Actual

Amenazas

Qportunidades

L'Ored!

Jal

L'Oreal participa en el
mercado con una linea de
fratamiento bajo el nombre
de Plenijlude asi como con
la linea de cosmélicos
L'Creaql.

Cuenta con una linea para
el cuidado de la piel
limitada vy no ofrece
beneficios cosméticos.

Marca recenocida a nivel
mundial, con fuerte apoyo
publicitario durante gran
parte del ano.

Marca bien posicionada en
el mercado de productos
para el cuidado de la piel.

Ofrecer un producto de
doble beneficio a un precio
competitivo.

Es una competencia
indirecta porque no cuenta
con ningun producto
especifico para el dread=
los ojos ni con beneficios
cosmélicos.

90




4.4 SITUACION DEL CONSUMIDOR

Factor

Situacion actual

Tendencia para el futuro

Acciones

1. GRUPO OBJETIVO

2. COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

3. USOS Y ACTITUDES

Mujeres de 20 afios en
adelante.

No todas las mujeres se
preocuparn realmenie por
el cuidado de la piel y dan

mas pesec al factor estético.

El consumidor no estd
educado para el cuidado
de la piel.

Cada vez hay mads
conciencia por parte del
consumidor acerca del
cuidado de la piel, por lo
tanio el rango de edad
cada vez serd mayor.

La conciencia acerca de!
cuidado y atencién alo
piel va creciendo debido a
las agresiones a las que nos
vemos expuestos
digriamente.

Aun cuando se crea
conciencia en el
consumidor acerca de la
imponancia del cuidado
de |la piel se requiere un
producto facil de entender
y de aplicar.

Contar con un producio
que por sus caracteristicas
se adapte a las
necesidades de este grupo
objetivo de mujeres.

Ofrecer todos los beneficios
de un producto tralamiento
para el drea de los ojos,
siendo esto una gran
ventaja competitiva.

La ventgja de un producto
de doble beneficio es que
es fAcil de aplicary se
ahorra tiempo, asi como
contribuye a la educacién
del consumidor en cuanto
al cuidado que se le debe
proporcionar a ia piel.
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... 4.4 SITUACION DEL CONSUMIDOR

Factor

Sitvacién actual

Jendencias para el future

Acciones

4. NECESIDADES
SATISFECHAS Y NO

AuUn cuando hay
comeciores para las

Mads conciencia acerca de
la moda, necesidad de

Satisfacer ta necesidad de
lucir un magquiliaje

SATISFECHAS imperfecciones del rostre ahorrar tiempo y dinero y profesionalmente natural sin
deniro del mercado no se | contar con una piel sana e | someter a torturas a la piel,
dispone de ninguno que hidratada todo el dia. ya que se brindaran los
realmente se posicione beneficios de un
comeo un producto basico fratamiento.
para maquiligje.

45 SITUACION COMERCIAL / DISTRIBUCION

Factor

Shtuacion actual

Tendenclas para el futuro

Acciones

1. EVALUACION DEL CANAL

Las tiendas de autoservicio
satisfacen la demanda de
millones de consumidores
diariamente por sus precios
y el dinamismo en sus
operaciones.

Ofrecer cada vez mas
servicios dentro de estas
tiendas a fin de que con
una visita a ellas se puedan
resolver todas tas
necesidades tanto de
consumo como de
servicios.

Proporcionar un producto
tradicionalmente elitista en
un canal de distribucidn
masivo, ofreciendo todas
las ventgjas que esto
implica.,
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... 4.5 SITUACION COMERCIAL / DISTRIBUIDOR

Factor

Situacién actual

Tendencias para el futuro

Acclones

2. EXHIBICION

3. ACTIVIDADES
COMERCIALES

Espacios limitodos.
Guerma visual.

Promocicnes de
descuentes, ofertas
armadas y regalos en
compra.

Mdas competenciaq,
espacios menores y cada
vez mds supeditados a la
rentabilidad.

Continuar con una fuerte
guemra de precios que
resulta muy atractiva y que
ha sido una practica muy
benéfica para ganar
participacidn por parte de
las cadenas.

Espacio reducido, muy
impactante,
Homogeneidad en todas
ias exhibiciones. Mucho
apoyo de material POP.
Exagerada atencién al
servicio.

Desarrollar estrategias
promocionates e impulsar la
imagen de la marca
medianie ofertas armadas,
regalos en compra,
muestreo, etc.
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4.4

FACTORES CLAVES DEL MERCADO

1. BARRERAS DE ENTRADA PARA NUEVAS MARCAS / COMPETIDORES

Necesidad de invertir en publicidad y promocidn.

Espacios limitados.

Marcas de prestigio internacional en el mercado.

Lineas completas cdle productos en el mercado.

Competencia muy agresiva.

Categoria que requiere nuevos conceplos e innovacion tecnologica.

2. BARRERAS DE SALIDA PARA LAS ACTIJALES MARCAS / COMPETIDORES

Posicionamiento.

Espacios.

Lealtad

Marcas que sirven como "umbrellas” para extensiones de linea.

Mercado c:on polencial de crecimiento.

Precios altos, costos relalivamente bajos, por lo tanto buenos mdargenes de utilidad.
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4.7

OBJENIVOS CUALTATIVOS

Ofrecer al consumidor de tiendas de autoservicio un producto cosmético para el drea de los
ojos de alta calidad e innovacion tecnolégica aplicadas, a un precio competitivo que brinda
dos beneficios a la vez, participando por tanto en dos importantes segmentos: fratamiento

y color.

4.8

ESTRATEGIA DE PROMOCION

« Fuerte introduccién incluyendo muesiras a fravés de revistas.
» Intensiva informacion con folletos y volantes.

4.9

EMPAQUE PRIMARIO

Frasco ovalado, transparente con tapa metalizada en color plata mate. Tipografia pioteada con impresién

frente y vuelta.
Una sola presentacién en 3 diferentes tonos.
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4.10 VARIEDAD DE EMPAQUES Y TAMANOS

Una sola presentacién en 3 diferentes tonos:
8 Cloro

B Medio
B Natural

Contenido neto: 30 ml.

411 ESTRATEGIA DE COMUNICACION DE MERCADOTECNIA

Si solo magquillamos nuestro rostro tendremos buenos resultados a corto plazo, si cuidamos a la vez que maquillamos
nuestra piel recibimos vn beneficio a corto plazo y grandes recompensas en el corlo, mediano v largo plazo.
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4.12 ESTRATEGIA DE MEDIOS

Participar &n medios impresos (revistas) con atractivos visuales y encartes.
Menciones en t.v.

Publi-reportajes en los principales diarios v revistas de circulacién nacional.

4.13 ESTRATEGIA DE PRECIOS

Mantener el precio de nuestro producto por abajo de las marcas premium, Revion y L' Oreal, compitiendo
direclamente en precios con marcas de nivel medio como son Maybelline y Cover Girl.
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4.14 PRONOSTICO DE VENTAS

Devoluciones

686

33,408

359,124

6,342

i T 1 Vieclo | venias [ddes Precio Ventas dddes Tecio | venids |
2000 lista totales 2001 701 /00 lista fotales 2002 %02 { 01 lista totales
Incremenio
de precio 12% 10%
"Concedler
Treaiment” (*) 34,320 48.70) 1,671,334 41,184 20% 54.50{ 2.244.528 45,302 10% 60,00 2718120
Descuentos - 250,707 - 258,120 - 312,583

FUHTEU‘!I‘!? Présia VERIas | Umiadass —Pr&cIc VERTAS |
2003 %03 /02 lista totales 2004 % 04 / 03 lista totales

fncremento
de precio 10% 0%
"Concealer
Treatment” (*] 48,926 10% 46.00] 3.229.114 51,372 10% 72,60 3,729.607
Descuentos 371,348 417.716
Devoluciones 6,849 452,076 6,935 503,481

{*} Producto de doble beneficio.
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4,15 ESTADO DE RESULTADOS

1,671 120 2,244 130 2,718 134 3.229 134 3.729 133
250 18 258 15 312 15 371 15 417 I5
33 2 359 21 380 19 452 19 503 18

1,388 100 1,627 100 2,026 100 2,406 100 2,809 100]
375 27 446 27 547 27 450 27 758 27

1,013 73 1.1461 73 1.479 73 1,756 73 2,051 731
555 40 404 35 4628 N 302 25 646 23“
458 33 657 38 851 42 1,154 48 1,504 50

1,388 1.727 20,026 2,406 2.809
458 33 657 8B 851 42 1.154 48 1,405 50

- 20 10 10 10
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CONCLUSIONES:

A través de éste trabajo de investigacién se constata la evolucion de la
mercadotecnia remontandonos @ sus origenes con el fin de entender su

importancia en el desamrollo de nuevaos productos.

Mientras en un principio la mercadotecnia era tan solo una heramienta
sofisticada que muy pocas empresas tomaban en cuenia, en nuestros dias
se ha convertido en el eje de todas las aclividades comerciales, siendo
empleada actualmente hasta en los mas pequefos negocios familiares aun
cuando no se tenga conciencia de ello v sea solo una consecuencia del

sentido comuon.

Es interesante subrayar que a pesar de su proiagonismo denfro de la
organizacién debe cumplir siempre su objetivo principal que es el de drea de
servicio, tanto para el entorne externo, representado bdsicamente por el
cliente, como por el entorno interno, ya que debe retroalimentar en todo
momento a las diferentes dreas de la empresa con toda la informacion

necesaria y dalos que requieran,

El desarrello de productos nuevos @s un proceso vive, complejo e interesante
que pasa por diferentes etapas, siendo muy importante una clara visién de
qué es lo que se quiere lograr con ese producto y responder honestamente
muchas pregunias antes de comenzar y al mismo iiempo se debe
reagccionar con rapidez para poner el producto en el mercade en el
momento precisc que se demanda, adelantdndonos a la competencia y

logrando clara identificacion por parte del consumidor.

Son muchos los productos que se ponen en el mercado diariamente y pocos



los que logran el éxito esperado. Por ofra parte el mercado se encuentra
saturado y el consumider es bombardeado por mensajes publicitarios, por 1o
que la creatividad es una caracteristica fundamenta! para lograr el éxito y
no solo se refiere al concepto orginal de producto sino que nos vemaos
obligados a utilizarla en el desamollo ae envases y empaques y en las
estrategias de ventas, esto nos permitird reducic costos y facilitar las
negociaciones con los clientes. La crectividad también juega un papel
preponderanie en las aclividades de publicidad y promecién para lograr

hacernos notar por el consumidor.

Aun cuando hablamos de mercadoes saturados no significa que no se tenga
la oportunidad de incursionar con productios nuevos con éxito ya que
también cada dia surgen necesidades que satisfacer. En el caso de la
propuesta de lanzamiento de un producto cosméiico de doble beneficio,
que es el caso que se expone dentro de éste trabajo de investigacion,
percibimos claramente la oporfunidad de ser pioneros en el canal de
autoservicios con un producto cosmético de color gue al mismo tiempo nos

ofrezca las ventajas de un tratamiento para la piel.

Como un anfecedente tenemos los productos cosméticos de color
multifuncionales como por ejemplo los lapices que se pueden utllizar tanio
para maquillar los ojos, como los labios y ias mejillas y esto nos da la pauta
de que se estd satisfaciendoe la necesidad de ahomrar tiempo y dinero. Con el
producto propuestc podremos competir en el mercado con un producto

que va <¢on las tendencias actuales, de colidad y de precio atractivo.
El proceso de desarmollc de un producto nuevo debe ser muy cuidadoso v

poniendo toda la alencién y tiempo requeridos @ cada una de las etapas,

ya que el producto final es la integracién de diferentes elementos, todos
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lguaimente importantes. Desde luego en este caso la férmula debe ser
probada y aprobada desde el punto de vista de funcionalidad, como pasar
toedas las pruebas dermatoldgicas v de imitabilidad necesarias por fratarse de
un producto de empleo delicado ya que su aplicacién es directamente sobre
la plel, en la delicada area del contorno de los ojos, perc no se lograria
mucho si ésta férmula maravillosa no tfransmite fodos estos beneficios al
cliente. El envase comunica muchas cosas en el punto de venia por lo que
debe ser atractivo y adecuado al preducto, que en el caso del producto tipo
fratamiento debe ser con un disefio muy limpio y estético, que se vea de alta
calidad para comunicar todo esio en el puntoc de venta. Por tfratarse del
canal de distibuciéon de autoservicios esto es vital ya que el producto se
vende s0l0. No se debe escatimar en el empaque primario ni en el embaldje
si queremos que el producto llegue en Sptimas condiciones al consumidor y
se debe cuidar que todos los textos involucrados en la publicidad vy
promocion del producto sean breves, claros vy faciles de entender y de ser

recordados. Todo esto contribuird a lograr los objetivos deseados.

Como podemos ver siempre habrd una oporunidad para los productos
nueves ¥ su éxito y permanencia en el mercado dependerd en gran medida
del frabgjo reolizado durante su desamollo vy en el seguimiento y apoyo que

reciban durante el tiempo que “vivan" en el mercado.

102



w

BIBLIOGRAFIA GENERAL

. BELL, L. Martin. Mercadotecnia: concepto y estrateqgia. Ed. CECSA, 2da.

ed. México, 1982, D.F.

BONTA, Patricio y FARBER, Mario. 19% Preqguntas sobre marketing y
publicidad. Ed. Norma. Bogotd, 1995, Colombia.

CANIPEC. Memoria estadistica. México, 1999, D.F.

CLARK, Eric. La publiciad v su poder. Ed. Planeta. México, 1989, D.F.

FERRER, Eulalio. La publicidad. Ed. Trillas. 4°. ed. México, 1990, D.F.

. FISHER, Laura. Mercadotecnia. Ed. Mc Graw Hill. México, 1988, D.F.

KLEPPNER'S, Otto. Publicidad. Ed. Prentice Hall. ?a. ed. México, 1989,
D.F.

KOTLER; Philip. Fundamenios de mercadotecnia. Ed. Prentice Hall. 4a.
ed. México, 1998, D.F.

KOTLER, Philip. Direccién de mercadotecnia. £d. Prentice Hall. 4a. ed.
México, 1998, D.F.

10. XOTLER, Philip. Mercadotecnia. Ed. Prentice Hall. 3a. ed. México, 1989,

D.F.

11. LAMBIN, Jean Jacques. Marketing estratégico. Ed. Mc. Graw Hill. 2a.

ed. Madrid, 1989, Espafia.

103




12. LIPSON y DARLEY. Fundamentos de mercadotecnia. Ed. Limusa.
México, 1989, D.F.

13. LUTHER, Wiliam. El plan de mercadeo. Ed. Norma. Bogotd, 1985,

Colombia.

14. Mc. DANIEL, Carl. Curso de mercadotecnia. Ed. Harla, 2°. ed. México,
1989, D.F.

15.RIES, Aly TROUT, Jack. Las 22 leyes inmutables del marketing. Ed. Mc.
Graw Hill. México, 1993, D.F.

16. SEWELL, Carl. Clientes para siempre. Ed. Mc. Graw Hill. México, 1994,
D.F.

17. SCHEWE, Charles, Mercadotecnia: Conceptos vy aplicaciones. Ed. Mc.
Qrcw Hill. México, 1980, D.F,

18. SCHNARCH, Alejandro. Nuevo producto. Ed. Mc.- Graw Hill. Colombig,
1991, Bogota.

19. STANTON, William. Fundamentos de marketing. Ed. Mc. Graw Hill, 9a,
ed. México, 1994, DF,

20. WOESSNER, Pedro. La mercadotecnia mexicana. Ed. Diana. 2°. Ed.
México, 1976, DF.




	Portada

	Índice
	Introducción
	Capítulo I. La Función de la Mercadotecnia
	Capítulo II. Desarrollo de un Nuevo Producto
	Capítulo III. Sector Cosméticos
	Definición Cualitativa del Mercado
	Conclusiones
	Bibliografía General

