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INTRODUCCION 

OBIETIYO 

El objetivo de esta tesis es presentar un método alternativo para el lanzamiento de un 

desodorante en México, debido a Ja dificultad que representa encontrar un beneficio 

extra en este tipo de productos. 

Algunos de los conocimientos de la Ingeniería Industrial a emplear dentro de ella son: 

bases de estadística, mercadotecnia aplicada, análisis de costos, estudio de tiempos y el 

uso de una metodología para la solución de un problema. 

ORIGEN DE LA INFORMACION 

Esta tesis está basada en un proyecto real llevado a cabo en una de las principales 

empresas transnacionales dedicadas a la producción y comercialización de productos de 

cuidado personal, por lo que la información confidencial como son las marcas 

involucradas, conceptos, posicionamiento del nuevo producto, costos y denuís datlls 

financieros serán alterados, evitando así comprometer cualquier inten!s de la compañía 

mencionada. 
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MEIODOLOGÍA 

Este trabajo se encuentra dividido en tres capítulos, con el objetivo de guiar ni lector de 

una manera amigable durante el desarrollo del mismo, y éstos son: 

l.Generalidades 

En él se explican los conceptos más importantes de me.cadot_e~nia, -fuentes de 

investigación, el ciclo que debe seguir el mercadólogo para ide~tifl~ar I~s ne~esidades 
del consumidor y aprovecharlas como oportunidad de negocio;' ad-emás d~ una breve 

explicación del funcionamiento de negocio de marcas. 

2. Me\odo tradicional para lanzar un producto g! mercado 

Dentro de este capítulo se profundizará en la manera en la que generalmente son 

introducidos los diferentes productos al mercado. Iniciando desde el estudio de 

mercado hasta el plan de mercadotecnia y comercialización. 

3. Metodología propuesla y su upllcgc!ón 

Donde se analizará una opción alternativa para introducir un desodorante en un 

mercado donde las diferencias en el desempeño de los productos son poco 

significativas, y es muy difícil encontrar beneficios extras a los ya existentes; razones 

por las que el ml!todo tradicional del capítulo anterior sería el camino pnrJ el fracaso. 
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SENTIDO COMUN 

El secreto para el éxito de cualquier producto lanzado por una empresa que cuenta con 

la suficiente infraestructura y capital es el sentido común. Lo anterior suena lógico, pero 

es triste ver que gerentes de mercadotecnia y hombres emprendedores fracasan por 

querer introducir productos o servicios que no satisfacen ninguna necesidad de los 

posibles consumidores. 

Algunas veces las necesidades por cu~rir no se encúentraÍl u simple vista. y es necesario 
;.2< 

~omenzar nuestro proyecto por la comunicaéión qúe téndremós hacia el _cons.umidór . 
• ••• '· "<' • ,-'. ; •••• ' ·' ,,; ; .-·' •• • ¡· 

Por ello, en esta tesis explicaré una altemati-Y~ ~:~egÚlr culllld~'~párarentemente no . . - .. -- - -.,.·· ..... , .. ,., . 

existe una mejor manera de satisfacer una necesidad 
0

de cómo, lo hacen ya ót~as mnrcas, 

basándome en la publicidad. 



CAPITULO 1 
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CAPITULO 1: GENERALIDADES 

1.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA 

Según Philip KotlerCll, la mercadotecnia es un proceso social y 

administrativo mediante el cual grupos e individuos . obtienen lo que 

necesitan y desean a través de la creación y el inté~c~iilbio-ci~;·¡mÍductos 
--- -· .. ,. ' 

de valor con otros. La mercadotecnia es una activldad' hu'!llan~ qu'e está 
, : .· ,' ., , '.' ~ " "' ·- " . , . 

'. ·. - '. '·.~· ' .. :" '., - .:·"· '.' . 

relacionada con los mercados, significa trabajar con' los'.Íne~cados. para 

actualizar lo~ intercambi~s poi~nci~Ies c~~ - el.· obj:to ~e ~atisfacer 
necesidades y des~o~ humano~': 

'-:";-; ___ ·:' ·- _, 

Habl.ando de Jos mercados, si una parte busca más activamente que otra 

un intercambio, llamamos a esta primera parte el mercadólogo y a la 

(1) Kodff Plllllp. mr-16n de la MercadoCealla. Preellce ffaD HJ1p1-•1rkam S.A. • Mé:dco 

l!lfl. IUl pjpnu. páp 11. 



segunda parte el comprado~ potencial. El merca.dólogo es aquél que busca 

un recurso de al~uie~ m~s ; está di~p'uésto ~ ofrecer algo ~~ valor a 
- ... ',' ..... ·. . ·, .. :.; , ·.-. - ·-- -----· . 

cambio; esto es; buscá'de 1~ otra parte; ya' sea para vender o para comprar 

algo. En 'otr~s · pfü~~~{ •. é1 ¡ri~rcadól()go,.·;;u~de :H; '~~ . ~endecÍ~~ o un 

comprado~. ,( ·: ;. L· '.: 
'::,; .(.•·.·.:.· ,.,y,. - '." . ·\.: :>·;. -~ 

En u~i situa~iÓn ~~i~al;.~I inéfcadóliigo ·!~ u~~ en\pr~sa 'que sirve a un 

mercado d~ u:·~arf~; fi~ales~ri;~~·~!~-d~}~ ·c~~~~tericia: , 
;_'•e,• '',~~:· •;/ •••. , -~ .. , ;• •• < 

:;>'' :,,-"/ -: .. ":.i- .. ./ ... ~;-'· ···'//'~ :'':··;.• ·<)'.: --~:~: -

Otra definició~ iná~'J,ie'cis~de Phlli~ K~t1ffái,' ~;/;;prcideso de planear y 
• . •. . •' • . .•• -~·-:- • -~:'_ .... -- - -- -·- - •. ,-_ _. - -~ ,,,., - -·· o.- - ,_.,, -,-- _.,.,. - . -: •.... ·; • , 

ejecutar la concepclón{fijación·Í:leprecio~. promo'ción y dlstribucióll de 
·2, .. 0.;-;i.:'.~ ,_,.,._, .... ..-. ,,., ··-L.:_:.-- ... ,: ·-- ',-··'··-· . --_ '-·<o- ···-. - • ·:·" ' .. ' 

ideas,_· .. m~r~an'~(a~·'.)r:_s~r~i~_Íos:'.i>aracrf:ari:ntercalllbios .. q~·e ;atisfagan 

objetivos· individuale~ •:'Y ~~ganiza~·ional~~'.:•E;ta 'líÍtiíiía. d~finición .se .. _ ··· ... --, .,._, __ ,._-_ ... -,_ -'·· ,_. :.-.~ ~:~-~·-·.: _ .. , .. ,.,·.~,,,-.· .... • --~·-- -

basa en conée¡Ítos como n~~esidades, 'produétos;·:satisfactores, eté .... por 

ello nos vemos obligados a' profundizar un poco e~Io~ ~ás i~p~rtantes 
antes de seguir hablan.do de mercadotecnia. 

(2) ~ ,.... DlrCd6a de .. Mercadotecnia. Prealke Hall HJspa-ncua S.A. • Millco 

ª"J.14J .. --. ...... • J. 



1.2 CONCEPTOS MAS IMPORTANTES EN MERCADOTECNIA 

Para ser entendido por el lector de Ja manera· esperada, es importante 

manejar una misma terminología, es por ell? que a .continuación haré 

mención de Jos conceptos más usuales ' en ·. me_rca.dotecnia y .. sus 

definiciones. 

1.2.l NECESIDAD 

La necesidad humana es el estado· en el que s:e' s.ient~ ,la: carencia· de 

algunos satisfactores básicos. .La diferencia e~Íre i necesidade·s y 
. . ' . . . . . . 

demandas, es que las segundas son ·requerimientos de., prodÍJctos 

específicos que están respaldados por: la capácid~d :y v~luntad :de 

adquirirlos. Por ejempl~ una persona requie:e.de .vestidcCio cual es .una 

necesidad; mientras que si esa persona quiere. un sweat:fPie~re Cardin, 

entonces estamos hablando de una demanda. 

1.2.2 SATISFACTOR 

Es el conjunto de productos o servicios que saciarán. una necesidad 

determinada. Lo .interesante dentro· de<e~te:, con.cepto, _es que en el 

mercado real existen una gran· cantidad de satis factores,. a cada uno de 
. . .. 

los cuales el consumidor pote~~ialle asignará un valor para clásificarlos 

según llenen o .no su necesidad .. 



1.2.3 CONSUMIDOR 

El consumidor se puede definir como un individuo,.º conjunto de ellos, 

que adquieren bienes y servicios para satisfacer sus necesidades . 

. :;· .. ::· 

Dentro de esta tesis tendremos. un '>enfoque'· ti'n'. poco'• más_ directo, 

añadiendo a la definición ~~ie~ior qJe :et consumicÍor.~s )a p~rsona ~e 
quien nos debemos ·gana'r su cón'fianza y leatiad. Esto es la base para que 

exista una rel~ció~ es;~bl~ e~t~e ·~1 ~~ndedo~ .º prod~ci~r y el cliente 

final. 

1.2.4 PRODUCTO '·'.' ;; : 

Producto es todo aq_ue,_llo que. pued~ of!ecérse a alguien para satisfacer 

una necesidad o deseo:•Normalrne~Íe la pal~br~ próduci'o tr~e a.la Írie~te 
un objeto físico como un a~tom~vi{.un t~l~vi~~r o ~~~·~ebidá gaseo~a. y 

,. ',·_::. ,.., 
generalmente empleamos . las< palabras :íi.rod~cto. y: servici.os para. 

diferenciar en_tre··j~~ bbjet~s•.flslc~s y· los iíitarigibles'.,.pero' e~ gene;al 

cualquier satisfactor. flsÍco; ~erviciii~ ó cu~lqui~; ~t;~ vehículo c~paz de 

satisfacer una Ítece~i-dadi~ede ;er H~m-ácloproducto .. 



Figura 1. 

"Complejidad de la mercadotecnia." 

EVAl.UACIONDE rn-.~DE-1Ef1C11Do ___ _ 
L08PR<lllUCTOS -~ 
DEl.COllPETOOR ESPE~ 

--· Tsn.oooe-
. 

CONS'lNM PROTO. 
Tl'OSYPROOM 
/IHTES DE C~O. 
METER RECl.ftSOS 

DEI. PftODUCTO 
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t.2.4.1 CUATRO NIVELES DE PRODUCTO: 

Existen. cuatro niveles de producto. El nivel más fundamental es el 

beneficio esencial, es decir el servicio o beneficio fundamental que el 

consumidor compra en realidad. En el caso de un hotel. el ~ué~ped en 

realid.ad compra "descanso y sueño". 

El segundo ~lve{ es un producto, genérico, es decir?un~ versión básica. 

dél ~~od·~~11~fp~;~~ci'~~·n;t':í'~ii;~,1~f ~s.iY:~.~~.·~~·:~d:h.~i't/'gcí/fi;~·~1r~dor· 
y cu~r~CÍ~ parii r~·~~·~:.c :·.':.: •. ·.:r ·; '· .. ' e 

«::~ . :' ;·· i;-·~-:. , - ,_ . r-, ... 

Como ter~~~;!~ivel ;f iri·;·~c;~~logo ;~~ep~'~a;·~~ 'piodE,i: Úperddo, es 

decir, un conJ~~ttde~~fri~~;~s '.}'«:~~~i¿Í·~~~~'quee·¡·~:;~ ~I c·o~;ra~or .. 

normal. y con e1 q~~ está .é!úcuerdo'tl;/o'hi¡;;~; «:1 i>r~ciu'.é:ío. 1:1 tíüésp~il . 
. · .. :· .--' ·. ;:-_ . ':- .. , . - .: :~~',,_;.;, :_ , .. ; -;;;: ... .', - : ' ~~ .. ·:01_;;,,,_~-- \<_ft,.;_; -"_·l=;-;,~ _-;i},i~;,· _'·- ··~:~,~· ~ -:..; "" "-- '

0

''."'\>-C:: ·(-~,=---' - -/ ' -

del hotel, por ·ejemplo, espera una cama limpiá, jabón y toallas, 
,-,:-"-' ~~"'\' .'.-r,;;;- ,.·r, - ,~. :·,:J'~·-· :·"·.·::"::;'- -~~--;, ·.·.:.·L::-· 

instalaciones'.'sanitarias;'un ·teléfono,: closéts y, '.ull ,-úado relativo .de 
-'.,<: . > --. -~ \ ··:;,;·:' _'.·::;:-: .'. •• -""·'· •• ••• • .;:,: «- ::·.,.·. ~~- : ; 

tranquilidad., Como Ja ma~i;r~ ;de 'Jos~~noteles;: pu~den;:~ÚJ;¡pü~ esta 

expectativa mínima, ~~r i~'.general .e1(~i~jiro no tendr~pr~ferencias yse 

hosped.ará .en ~~al~;i~[ho:~~· ·¿'{e}'.e~; ~:~,nv,~,;,i~~.::~. -y··'.··· .. ·.·~; .. ··.···•· .. 

En el .cua~to n'iv.~l e.~··mgr~a~~lo~~. ~S~p~r~ un prÚ~cto agr,egado, es 

decir, uno que inclÜya servil:ios y beneficios adicionálesque d!stingan la 
' .. 
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oferta de la oferta de la competencia. Un hot.el por ejemplo, puede 

aumentar su producto incluyendo un televisor, champú,: flores frescas; 
.. '.· ,····,- ···-:-· ... .- : 

registro y salida rápidos, bÚena· cena: etci .. Alguie'n alguna vez dijo: "no 

vendas el bistec, vende el freí.do'\·: 

1.2.5 PRECIO ' ,: ' 

El precio es la cantidad 'de dT~eroqGe: un, consumido'r está dispuesto a 

pagar por un productoquesaÚsfag;·~niinec~si4ad'.··· 
,._.,'•,'!'··--_; . ,. 

El precio siempre está'' a nuestro aliedé_d,or; Us!~cl paga uÍui renta. por su 
' -?--·~·-·/;~.-1·,~,·~~-~·_:.:\-:;;._:::-r:~<-");r-_·;'--~~>; ·., :::_-:·· <-·'. .. -.- -.:._", .. _· __ - -· , .. 

departamento;'una colegiátura'p~{su ·educación', hoiiora~ios· .11.su médico 

o dentista. L~~:: ¡~J~'1r~,;~J~éo~~a~:~~i ·p~'~jfel·~~n~o ie'car~a ·~~ interés_ 

:0:c:~:i.:!r\A~ttl0~~1:1ff Ej{riJJ[~~1~1~ 1·~,~-f~J;:1~;tl~2j~·~;~cJ¿ltZ:5 li. 
'~'' . ~ ., ·.- - ' . i: · ~ ;- ,. ' . -.~ 

precio pasa. por mu'cliós nornbrési pero 'siém¡Íre exisÍe; 
·.,, -·,\.·. ·-·:::.: ' 3 ·: ' :: , .. , 

El precio a operado como el principal cletermini~té\paia 1~;e1e'ccÍ6n del 

comprador. Esto prevalece. ~~~ l~s{n~~,ioh~s 'p~b~~~. ;'.~~t~~ lo~ ;g'.fupo~ 
pobres y con mercancías· de tipo bási·~_ri: 's¡fi:elllbargo;'·: eO,: las~ últimas 

décadas, factores que no corres,po~'cÍén;,,_8{:i préch>:,''.sé:: han ~~~lÍ~ 
relativamente más importantes· que el :precio eil la,·~~n'<IJcí~;d~· élec~i6n ~ 
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. del comprador, pero el precio continúa siendo uno de los elementos más 

trascendentes en la determinación d.e la participación de mercado y 

rentabilidad de la compañía. 

t.2.6 PLAZA 

Se refiere al lugar donde .será comercializado el producto con el 

consumidor final, bajo la ide~ p_rin~Ípal ele ~~e el producto debe esrar 

donde lo necesita el cánsum~tlor; par~ f~cilltar,así su ~dquisición. 

"'..:~ ·,;:·-~,· ,(·; .· 

Actualmente la mayoría de ·tos p.r?.duc~jores .n?_ venden sus bienes 

directamente a los usuarios finaÍes~"'Eritre'.:ellosy éstos existe una 
' • <. :e .7· , ,_ ... ·. > ,..·:. ·~ ~· \ ' - .. ' 

multitud de intermediarios de la ~orn~r~i~IÍzacÍótl . que desempeñan 

diversas funciones, y que reciben dife~énte~ · ~~mb;es. Algunós 

intermediarios son los mayoristas, d~tallistas;> :\~t~r~e'diari;s 
mercantiles, agentes intermediarios y los transportistas," 

1.2.7 MERCADO 

Originalmente el mercado se refería al Jugar donde los compradores y 

vendedores se reunían para intercambiar sus mercancías. Los 

economistas usan Ja palabra mercado para referiste al conjunto de 

compradores y vendedores que realizan transacciones sobre un producto 
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específico, o una clase de produi:.tos." Según Kotler (3), y para nuestro 

interés, un mercado.' está ro'rmado .. por los: cÍiente!i . potenciales que 

comparten . una necesidad o\~~~;e{;· ~sp~cíÍi:o>~Y que cpodrian ·estar 

dispuest.os ~>í~,11.~r I~ 2ilp.~cid~íl·.pa:a+ r~áiiZ:iiif~~Yi~.í~r~~·~¡,io ••para 

satisfam;~n,~n~~e~i~~d ~·~eHº"\, ... 'L ;:.'t ··~ (:; :· .. : ··· 
. ~-'· - ;~':-;·· '·;~::··· ·'.< - -.·-<.'.·1.~.-·:; '~.~·;·: 

.:·::,:: ¡;c~L~ '·<< >~" . . 
El tamañri. d~ un ri:ier~~d~ depende 'del ~¿~¡;j~\li~~i~~n~~ q~~}muestren 

'.-• '· · ... ,,<. ·~::¡ ~- ·-· :.: ;¡':·;-.,;_;_,_~':..·:~ .. '·'·' 
la necesidad,> t:i11ia~¡.J~s'\re'í:urs~s ~·~ué ¿. i~·l~resen ' a •otros'· Y·. estén 

dispuest~;\ •. of;ecer •dichos ~ecursos en intercambio· por lo• que ellos 

désea'n; Aunque también podemos llamar tamaño del mercado al valor. en 

dinero, piezas o toneladas de producto que pudieran comprar en un año 

un grupo de personas que tienen la capacidad de hacerlo. 

1.2.8 SEGMENTACION DE MERCADO 

Como se puede entender de lo mencionado anteriormente, el. mercado 

está integrado por compradores, y los compradores difieren en uno o más 
"' -

aspectos. Pueden diferir en sus deseos, poder de compra, localizaciones 

geográficas, actitudes de compra y prácticas de co~p~a. Cu;Íquil)ra de 

estas variantes puede emplearse para segmentar un mercado. (ver figura 

2) 

(J) KCldlr Plllllp. Dtnco:IQ de la Men:a~ Prenllce HaD tu1,_am S.A. • Médco 

.,,J. "3 ............... '· 
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I de fOI !!p!!!l!OI' -------~ 

Vale la pena aclarar, para fines de entender la segmentación del producto 

a introducir al mercado, que un segmento de mercado es una porción 

considerable del mercado, y que un nicho de mercado es un segmento 

más pequeño que atrae sólo a pocos competidores. 

1.2.9 COMPETENCIA 

Como competencia debemos considerar a empresas que satisfacen la 

misma necesidad del cliente, o que sirven a un mismo grupo de clientes, 

Por lo general el concepto de mercado ~e ~om~~tencia a~re 1Üs ojos .de la 

empresa aun conjunto más amplio de coílip~tidores realety p~te'~ci~l~s, y 

estimula más planeación estraiégica de 'mercadotecnia a largo plazo. 
- ·--,.----.--'~-- --.--- _. - --: -- ' -
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1.2.10 PUBLICIDAD V COMUNICACION 

Un buen trabajo de mercadotecnia no termina en desarrollar un buen 

producto, fijarle un precio atractivo y hacerlo accesible a los clie.ntes 

meta. Las compañías deben comunicarse con sus clientes _acrnales y 

potenciales. 

Para Kotler, Ries y Trout, la publicidad es cualqui~r rcii:rn~ pá~ada ae .· 

presentaci6n no.perion~I Y.de pr~~o~iÓ~.d~ ide~¡: bi~·~é/o se~vicios por 

un patrocinador id~iitifl~'ado! ·;, .. 

. ·.-· '·,-

Analizando' un pocé) más _esta definkióll, la• publicidad es· entonces ·el 

comunicar.una idea~lr~d~dor dé;uria rnárca én la'ment'~ del consumidor; 

una idea qué iricli~~ ai<'ééinsumidor a comprar ésá rri~fca'.· P~i'a que esto 
--;·1,'· ..... ' -- ' 

suceéfa···•é!éb~m~'s. en_ien'dér<a1 .·co.nsUn1ictor. y ~-~-- ~Ó10\~so:isi~'c_i ~ue 
mediante.·la 'pubi"lcidad también .• debernos demostrar al 'con~'umidOr qUe lo. 

entend~n10s." Dicha,: ide'a ;deb~\ m~~er ·, al c~~s~rnido'r raéional y 
.. ,,_ . . .. .. ·-· . ·: :-. : . . . ' '~ ' 

emocionalmente: ~·\celebrai.C1a ·•compra' o';~clia'~té lafgen~ración 

reforza~iento ¿un; creenci~ y/Ó un sentimi~nto. " 

o 
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Es de 'suma importancia: reco~dar que ta· publicidad constituye · un 

poderoso vehfculo de comunicación y formación de valores culturales en 

toda· sociedad, :y los receptores de los mensajes responden a· ellos en 

función de su situación vital como sujetos y como miembros de grupos 

sociales. 

1.2.11 INVESTIGACION DE MERCADOS 

La investigación de mercados consiste en "escuchar al consumid.or'', es 

decir, buscar información que nos permita saber qué es lo que la gente 

quiere, y por qué lo quiere. La respuesta a esta pregunta· meJora la 
. - . ' 

calidad empresarial de las decisiones y las hace: más .sencillas :porque · 
, ·./''' '":,.:: .> ': 

reduce el riesgo en que se incurre. La buena información·es el enemigo· 

del riesgo. 

1.2.11.1 DEFINICION 

Es la recopilación, elaboración y análisis de información realizada de 

forma sistemática o expresa, para poder tomar de~ision.es .. dentro del 

campo de la mercadotecnia, que debe permitir a la.empresa obtener la 

información necesaria para establecer las estrategias más a.decuadas a sus 

intereses. 
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1.2.11.2 IMPORTANCIA 

La investigación de mercados se lleva a cabo para ofrecer ,a las 

organizaciones información con la que adopten' decisiones'~ás acertadas. 

Posiblemente desean contar con esa inf~;maci'Ón ,: para dis,eñar su 
'· r --•'; .·. -· - .•. • . 

estrategia de mercadotecnia, .o· sencillame'nte::'conoce;'nids acerca .del 

mercado', de sus productos: ¿qf~éd{ ;,s;~ ;~~s:,~Ú'~~:~s{ ¿dónde se' 

encuentran esos. clientes?, lCUál~s ~~n 's'~s; n~ci{~ida'des'?: l}j que ~ignifica 
• . . ' • • : '•.. ' •.. · ~-. • . . ,. - . ,~,· ..... ''-'- ; \'e ·.. . • 

que es la base de cualquier aciivicÍad d~ me;caciii e~iÍOsá'y ,;sin ~iesg~". 
,.,,_-,., .. ::-~.\ ~.:;__?~:.· '...';·'" ·;.>';;-· 

1.2.11.3 LIMITACIONES '" 

Toda investigación de mercado s~.Úev(a ~abo ni~~ianlei.una.rriuestra, ya 

que entrevistar o estudiar a· todiis 1;)~ ;f:iie;ribrii~ d~ ~n ·~~r~~d~'. es decir 

hacer un .censo, resultaría muy cost'riso. (~ que i~¡¡;~ii;~¿ dé: hacer es 

imitar cuál sería el comp~it~~¡~~;~ d~ ~~ u~~~erso mu:~:i~ndo a una 

parte que sea representativ.~ d~ é1. .,·: 

Cuando nos referi~~s ,a que sea repre~ent~tiva, quere~os decir que lo 

que sucede con esa muestra es expandible a todo el universo mediante un 

factor deter~,i~~do.· 
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Sabiendo que censar n·os resultaría muy costoso, debemos estar 

conscientes que el emplear una muestra puede llevar un riesgo, que es la 

falta. de exactitud. Es por ello que la estadística es una de las 

herramientas más importantes para la investigación de mercados. 

1.2.11.4 CONCEPTOS MAS IMPORTANTES 

1.2.11.4.1 INYESTIGACION CUALITATIVA 

La investigación cualitativa es un método interpretativo de la 

investigación de mercados que explora el inconsciente y descubre los 

motivos del comportamiento de consumidor. En ella se obtien~n datii~ 

detallados y profundos que mantienen intacta la pe.rspectiva deLs~jeto. 
Permite flexibilidad y libertad en la aplicación~de 'preguntas, p~rto que 

es utilizabl~ para cualquier temática; illclusá tab'ú~s~ .< :; 

' ::-: ... ·:.:: ' : . : 

En la prá~ticaest~ in~~~ti~~cióri s¿'Ile~~ a: ~abo reunleildo ~ un grupo de 
~·· h ~- ·':-'< ' .... ';,< ¡ J >' 

entre ocho y diez'pe~sona's; ~Üienes seráli entrevi~iádas por un guía, 

dentro una'Íiabli~citS~,4~e·'.ii~n'~1ü~>·~~p¿j~ ~~ uda·d~ sus par~des,· a t~~vés 
del cual el mercadÓlogo yun eq~ipii dé psicólogo~ puéden escuchar y 

." - ~' >.;' .: .. • ·,.: .. -.· .. , :·'"' .' 

observar todos l.os movimient9s que hacen. los entri:.vista'dos:~: Lo más 

importante dentro de este tipo de invesÍigaciones é'(¡~ i~terpret~ción de 
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los comentario.s espontáneo.s realizados por los entrevistados, por lo cual 

es muy iin¡Íorianie toniár e~ c~éiita el grupo ;ocia!. al que pertenecen. . ,- .. _ .· . .·: ' -·· - ' - ·. . . ._ 
·''-·-,_: '.~- J': '. ,",' i.' .. ' 

Los tópicos·' qu·¡; se eval.úan general mente son: · la· co~prensión' del 

mensaje· publicitario, nivel de · credibilidad de la comunicación, 

originalidad; atributos y/o beneficios del producto e imagen del emisor 

del mensaje. 

1.2.11.4.2 INVESTIGACION CUANTITATIVA 

Esta se trata de una investigación estadística que describe y dimensiona 

conductas de compra y consumo. Genera datos generalizables ya- que_ 

provienen de una muestra aleatoria. La investigación cuantitativase basa 

en rutinas estandarizadas de tabulación, análisis ·y cálculo~ ~~- error.: 

Existe poca intervención _del investigador por ser un m¡-¡~o:•:instrumé.nto 
. -

el que se aplica a toda la muestra. 
, >; 

· . .'·_;-_:,:-_ <·,_ 

Una de las·:~ayore~ ventajas es que sus resultados pueden se:exportados 

a diferentes paíse·s para ser comparados. 
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1.2.11.4.3 INYESTiGACION CICLICA 

Este tipo de investigación es de una manera más informal'qu.e las demás 

mencionadas, ya que uno de los principales objetivos 'de ella es lograr un 

acercamiento entre las diferentes partes de la' e~pr~~~:;::~I 2o~s~mid~r , 

final. Una de las razones por la cual compañias co:riJ.3M':.l.1~f]ev¿r y HP 

lo han empleado, es por que los ejecutiv~s' ~~'.éii¡~, s~ dl~;()-¡;s:c~~~ta de 
que los propios empleados •de la ~;;;~;~~~ .;o'n;ihs~~o~sÜmidores iliás 

~ ' . - ·,. .-~ -· ' --~ •. '-'-) -- ''.-'' ;' ~ . -;-

atfpicos que'pueden eiistir. LiViazón ele lo a~terior 'es'qíie ;ellos'tiené~ ún 

conocimiento'rnaior ;él pr~d¿ctri~ forrilas de producci~~ y'de licateg~ría . - : - - -·" ,; ,-~ ,_ ' - - '•.,-_ . ' - ' ·- ·' . - .. - . ,. -~ 

misma contra lo qúé ~rco'nsu111idoi real sabe. 

Este método consiste· en reunir a un equipo que estará co.n.forrnáÍlo por 

una persona de mercadotecnia, una de desarrollo dé'n'ue'io's; p:roductos, 
- -,. ' ,, . - . : '"· 

una de producción, una de investigación de mercádos,:'u'ri~'de la a'g~ncia 

de publicidad, u.na de ingeni~ría de empaque Y, una'id~/~e~:tas:; Cada 

miembro de · este ·equipo realizará entrevistas .· indlv'iilu~ies con 

consumidores. reales º potenciales con el objeto d¿·_a1:~~c~Ise más ª él y 
, .. - -,:.t - ,, - ",·, .. .- .. 

conocer sus necesidades. Estas entrevista~ debe~á'n e~t~~· .b~-~~cÍás en u~ 

cuestionario ·realizado anteriormente 'por) todo . el, ei¡Uipo 'completo, 
. ,_ ._ .. .,,,·· .. - ' ,, . -·-' 

aunque es illlportante que cada miembro: dé él pueda modificar la 
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entrevista s,egún sus propias necesidades de conocimiento. Es decir al 

miembro' del equipo ,que pert~nec~ a ,desarrollo 'de nuevos productos 

puede. interesa.rle fllás· ~Ig~n:a o~¡riiÓ~ sob~eÚaJ~rmu,lac;¿n, .~1ieritras que 
· _' •', '-.'<~:-·'. 1 .j:·~<:' ,,;,;-¡-;i:·:''S'~'I.- -':;~·¡·~t~--';' .'-'>">_~',,;~::>:.~--~;-': .. ·,"·.\:c,;-,. ·:.!- '"..' ·"/,·" · _·;_ .. i:-_- " 

al miembro de,'lllúcadoteclliaquizá!qui~ra'p~ofondizar enla·.rorma de. la 

::t::i:liit!~tri\¡J~;ml~f i di1t~1ti~f~iitis}~~:setj~facdf fat~::;d11:t:: :: 
",.! '" iJ,'~··.,_.1-:' ,_, __ , ;._ -:1 , ._,, -

cuestiona ·.si: es' 'sufi~i~iíie~C:ón ··•1a' Ínfo~ili~cÍÓn'obt'~nÍd~;'oc'es. n~i:esario 

vol ver ·a te~e~':tró;:·c¡~¿:~¡i:ri~'~"c~ri~/~l)j;¡;~'f~:;:··El .· ~~t:do• se'iepite 
.. ·:: - .·:·-:¿:,-· ::.::;~~:-,.:{':·.~¿t: :~:~-\~.:~~·::-7.~~·,_/~k:\~~::;~~~--_:>'.J:{~:'.~- ~;~,;-~~~);t:.(,\~ -~ ;·¿~?/·:~~~:~.-.::: .. .?:~ t:·-~':f/·'..:;-

hasta que se. te_ngaJa'se'guridad,"dé,cónocer-qúé es·lo'que quiere; cómo lo 

quiere; dónde lo •qui~r~,y c~áridb'q~i~fec:~1 consii'ltiidÓ~ u~;p,r~~~c-i~. 
·.-. 

0 
, -· ' ,":-.-·_· • ,.<::.: -«L .• : .·-:·s,_~-::~:t? ·;:.:·:.:,-~:- /¿.:,;;~)-- -~-~--:·_- __ ~;:~-~;-, _:::f:,:~:-- ,:,. ,'. - · 

/-··-,<-:.'· .. :;~<~~-" ·,.. ____ , . ,.'.t/,~-~/-- :-:e·\-: ·,«-·-· ·'.·';:7 

Las principales ve,0,taJas: de. este método ,son: ~·el a~erd1aiiento con el 

consumidor, ;~ 've~s~iiliclad, ,;~) invo!Ücrainientéi;:'de '1á' ~gencia ' de 
- , '\ ,, ·, .. ,;, ,<,· ~ / -~i· - :_:,_·.:«.-· -"~ 

publicidad, y la rapidez'con fa que:~se. a~alizaíí :los res'uitados, ya que no 
. · ... <'--··--·~::'~·-.··'e--~··-'_·.·:. ,---·~J-.~· .. -·~-· \¡/.- ·---~y-;'-:'-·.,.,'_. 

es necesariÓ que se~n i~i~rp~etadoSpor 'a1gún.pr~veeclor con~o sucede con 
- . ,.:,·.-· .. ·. ,;,, .;:.•, .,, .. · '." . ·' ,.,, .. '.,, . ' :'- . 

los demás métodos' de invesÍigaÍ:ión _de mercados .. 
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1.2.lt.4.4. ESTUDIO DE NECESIDADES 

Este estudio nos permite "entender" el mercado estableciendo las 

necesidades de los consumidores, su importaríé:ia .relaÍiva ··y la 

competencia entre las marcas. El comprender .los a~pec.Íos'.anterio.res es 

esencial para identificar las mejores estrategias'~fe
0

~siva's "y'défensivas: 
. ·.:;, .. ~ -· . - .- -- . .. . - . 

. ~ : 

La idea principal de este estudio ~~ ~íicÓll(r~i el; posic,ionámiento 

adecuado que debe .tener nuest~o pr~clu~to ó ~;;:;~ªe'~·. un ci~/io ~erc~do. 

Este esÍud.io pued~se~íiiilizado': ·••'· 

-En la fase d~ ~es'~~r()ll~'cie' bO'~'¿ept!>s 

-Para nuevos pr<:idfi~t~~· ~ntr~ndo al mercado 
,:;-_<.- •• . 

-Para repÓsicioÍiar lllaic'as 
i<'-- -,\-·-:.: -~ 

-En la bú¿queda de;fue~zas y debilidai:les de cada marca 
.---' ,;.; '\"' ·-

-Para la determinacÍón'y:Ílnálisis''de)os nichos de mercado 

-En la eval~aciÓll dé posiciC>námielltos estratégicos 

-Ell et' ellcue.nt·r~ de' la 'relaCión calidad/precio de las marcas del mercado 

-Para la .es.timación del potencial de ventas 

-En la simulabión del impacto de posicio.namientos alternativos. 
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1.2.! 1.4.S ESTUDIO DE USOS Y HABITOS 

La utilidad del estudio de hábitos de compra y uso de productos es 

"conocer lo que les ocurre a los productos después de ser depositados·.en 

el punto de venta". Es decir, los productos primero permanecen· en las 

tiendas, alguien los compra (hábitos de compra), y posteriormente son 

utilizados (hábitos de usp). 

Utilidad práctica: 
, . 

-Formul.ación y refo.rmulación d~ productos 
·,' ·-'"' 

-Diseño yreform~;<l~'instrücciones de uso 

-Propo~cion~~-ide~I-d;de~á-;~~llo 

-Indica 6'~~~Íon~~ de' uso, ~~lumen consumido,· forma y momento de 

cons_umo,• 
··· ... ,, \ 

-Sirve. p~rn analizar qué '·Y qJién influye en una compra, .dónde y CUtíndo 

se lleva a cabo la compra. 

Los vigencia de los resultados de este estudio es de alrededor de 3 años. 

t.2.12 PARTICIPACION DE MERCADO 

La participación de mercado, o S.O.M. por sus siglas en inglés (share of 

market}, es el porcentaje que tiene ~na marca dentro del total de 
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competidores en una categoría. Se puede medir.en válor ($),en unidades, 

en kilogramos·, etc., 'dependiendo del tipo de producto y de las 

necesidades del investigador .. 

Para medir esta participación en la categoría que estudiaremos en el 

capítulo tres, nos basaremos en dos principales índices: el índice Nielsen 

de detallistas y el panel de hogares. 

t.2.12.1 INDICE NIELSEN DE DETALLISTAS 

Para poder en.tender ·este concepto, es necesario comprender los dos 

siguientes puntos: 

a)Nielsen es una empresa que a nivel mundiallleva:a cabo.una_:medición·-

continua sobre el comportamiento del•·· fonsumiilor'. ·_ respecto a la 

adquisición .de algunas categorías de product~s. 
" ·"~ . -•."\ 

/:,:·;·- --.··.·/: 
b)Un comercio detallista es aqÜél t]UC vende prod~ctos al.~onsú~idor 

final. Algun6s ej~mplos pueden serlos autci~~rvi~ios: mi~ceJáne~s. y las 

farmacias; 
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Ahora sí, el objetivo del índice Nielsen de detallistas es proporcionar 

información c'periódica sobre el desempeilo de una marca y sus 

competencia en,, un mercado específico a través del análisis, 
" ,. .. ' 

Ínterpretació~-. presentació~' y, cons~lta de información. También nos 

permit~ i~entlfic~r ~rob lema~ y ~port:~nidade~ cri la c,~merci~li~ación de 

productos; 

Este índice se obtie~~ p~r medio de Ja auditcirra 'd~, l~s compras ventas e 
' ~ - - - ~-.: - . . :. - ,' ~ . ' - : o ·- . ' . -. '. ,. ,·· . -•, ., • 

inventa~ios de una'muestra r~pre,sent~tivade colll~~ciCls qu'e se proyecta a 
·--, 

un irniverso''deterllliriado~' y su información és coÍnprádi(por la mayoría 
- .,.. - -·. , .. ·-·, ':'.: '··- ,,: ,,-~ - -' '- -. -- -- .--- .,-,: --- --....... - , ' -- -: . -

de ,los•.prÓd~i:'íores d~'mti~h~s' cat~gorías; ~omo'_saÍsasf"dgíirros; jabones, 

cremas desodorantes y afros, para saber_ qué panicipaci~n de mercado 

tienen; , problemas de inventarios, demanda; distr,¡~u~ión,: acciones 

promocionales de la competencia, etc. 

t.2.12.2 PANEL PE CONSUMIDORES 

El panel de consumidores es una investigación cuantitativa, sindicada, 

que mide continuamente el comportamiento _d,e< compra de los 

consumidores finales de una serie d~ productos. Esta iécnica es también 

empleada para la medición de estados de audiencia y sintonía de 

televisión. 
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Los paneles. de consumidores tienen como objetivo evaluar las tendencias 

de compra o audiencia, e identificar a los compradores de cada mercado, 

definiendo su. perfil y los posibles cambios "de conducta a través del 

tiempo. 

,.,:. ._, 

Este .método. de inv~stigaciÓrÍ~~e ti~sa:en·1~' ~~col~¿ciÓ~ ~~m¡nál de un 
. .'·': ,·.-'' . ·,,-

diario autollén~do por ~I aniá de ~asa; del 'cual se ~btierie inÍ~r~~ción de 

más de 50 categorías de productos. ~n este diari~s~ ·~a~e~ ~re~untas 
como Ja . categoría de producto, fecha de , "compra; inarca, cantidad 

comprada, precio pagado, local de compra, etc. 

t.2.13 CONCEPTO DE PRODUCTO 

El concepto es Ja descripción de las necesidades det cimsumidor que el 

producto va a satisfacer, las razones por las cuales _V~ satisfa.cerlas y Ja 

descripción de cualquier elemento que pudiera afectar Ja p~;cepciÓn del 

producto. Tales elementos .pueden ser( la forma ·cÍel'produ'cto, los 

atributos físicos, diseño del emp¡qu~;niarca; presentaCioKes .o ~recio .. . . · ·. '. '-
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1.2.J4 MEZCLA DE PRODUCTO 

Es el conjunto de líneas de productos y artículos que un vendedór ofrece 
' . ·<. 

en venia a Jos compradores, siendo una línea de próducios, un grUpo de 

ellos dentro de una clase en la que están estrechariie;te, r~tabion~dos:por 
que funcionan en forma similar o que se venden:'a 'J~'íiíi~~o'grupo de 

clientes, se comercializan a través de los ;~i~~~s ::n-p~'s~,,de mercado o 
. ·1-·'> 

caen dentro de determinadas categorías de p~~~io~':' 

La mezcla de productos de' una empresa tendrá una, 'deter.minada 

amplitud, longitud, profilndidad y consistencia. 

1.3 CICl,0 LÓGICO DE LA MERCADOTECNIA 

.Este ciclo se basa en la creación de un concepto de produc10·,'.del cual se 

evalúan Jos productos competidores y se investiga~ ~I: merc'~do para 

determinar las especificaciones que debe tener. Una vez'he~~o f~ anterior 
·' .:-'·····- .. ''' '.,-2-:,· 

se monitorea para ver si en realidad cumple con las d{ma~das,que tiene 

el consumidor. Posteriormente se construyen· ní~cl~J~{p~~Íotipos .: para 
•-' - --.····'" ·.".,,, ·--. '·"· 

hacer pruebas antes de comprometer ca¡Íitale~:' A ~ontin~ación se roma 

una decisión de factibilidad, en Ja que int~rvie~e llnhanel de 

consumidores y un análisis , ~o~ercial. El siguiente' paso ¡;ría una 
:\:. 

producción limitada para llevar a cabo un mercacto de prueba y poder 
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evaluar el proyecto final, así como llevar a cabo un pronósrico del 

comportamiento del mercado con respecto al producto, y hace~ Jos planes 

de producción y mercadotecnia. Por último, se lanza el product.o a nivel 

nacional, el cual debe conllevar un riesgo muy bajo debido a la cantidad 

de pruebas realizadas anteriormente (ver figura 1) . 

. 1.4 EL NEGOCIO DE LAS MARCAS 

Para poder hablar de este negocio es importante diferenciar; como se 

hizo antes, al producto de Ja marca. Un. producto se refie;e s_implemente 

una categoría de satisfactores, mientras que, una marca -~s :más ~distintiva 
que un producto. Una marca es una identin6'~ciÓn, y un 'co¿Jllntó de ' :.,: .. , ·.<·- ,;'..;:,-- .· 
valores agregados, valores que ofrecen. be.neficios . fUricio'nales y 

psicológic?s. ~J :i:~nsumid~r, como ~on;ekcie~~~P~~~-:~e1i;rJd~cto; el 

precio, el>:ell1p~qúe/~l coloi;;~1 '.s·ab¿r:~ elol~r. las ,~,s~ciacicines y la·. 

publicidad. :El tot;; d~
0

est~s ;~-l~_;e~ ~~n~i~nados')or~ando q~e. es la 

personalidad de la marca, que liásicam'én1e·C:s Ía percepción.que· tiene el 

consumidor., 
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1.4.l. DEFINICIÓN DE MARCA 

Marca es el nombre relacionado con uno más artículos. de· la línea de 

productos que comparten una o varias formas po.sibl:s deproduc1~. Una 

línea de productos es un grupo de ellos, dentro: de una'~clas~ en la que 

están estrechamente relacionados porque fun~ion:n en una.for~a simÚar 

o se ven~en a los mismos grupos de cliente~. ·s~ c~~e~ciali~an a lr~vés de 

los mismos tipos de mercado o caen de;;tro,"ie:'determin:idas categorías de 
.. ·.-.. . · ... · .. ··. - -·· . ,. . 

precios .. · 

La marca ~eb'e .ser considerada: como una.activo de la e_mpr~sa, pú_es _los 

productos adquieren parte de s~ ~~lar ~or i~ rn~rca . 
. - ,•, -·. ,,. .. -: . ' ,_-

. ' . 

La marca: norninal no ~e~; s~/una ocurrenci~ .i:a;ual~
2

:sino un.· esfuerzo 

integral del c~nc~pio pro·cl~~i~. ~~~;:_-las '~J~!i·d·~d,es \1e~~abl~s de una 
··-·._ ... .::.:·.··.~:· ::;.,; , :·:·· .. · ... :' :''.!).' '.": <"• ./.: 

marca nomiOal están las siguientes: 
' • ~ •. ''O:--· . ' -· - • . • • 

:'·:_.·'.-Y >_.'.: ·: ··/.: ··:>·: 

a) Debe sugerir ·algo acerca el~ los beflefl~ios del producto: Ejemplos: 

CoÍspot, B~a~'iyre~t. .··.' 
- - - _-, -"~.- ~. - ' - - . . ' 

b) Debe sugerir. cualidades, del producto, como· son su acción o color. 

Ejemplos: Sunkist, Firebird. 
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c) Debe pronunciarse, reconocerse. y recordar se con facilidad. Los 

nombres cortos ayudan. Ejemplos: Tié:le, Crest. 

d) Debe ser. distintiva: Ejemplos: Mustang, Kodak. 

1.4.1.1. SELECCION E INCORPORACION DE UNA MARCA YA 

EXISTENTE 

La primera decisión a tomarse es si la compañía debe poner una marca 

nominal a su producto. En el pasado, la mayoría de los productos se 

comercializaban en barriles, arcones o cajas sin ninguna identificación 

del proveedor. Los compradores tenían que depender de la integridad del 

vendedor. Los primeros indicios de marca tuvieron lugar e'n los e'sruerzos 

de las comunld~d~~m~~I~vale.s que requi;ieron'qu~ los a;;esanos 

pusieran. m~rcas'' r~gist~lldas/en .. su{ pr()dU~tOS para: pré;>Íergerse a SÍ· 

mismos y a 1cis cons~·~idbres\i~ ti~~ ~ali~ád 'i~fe~ior/ · . ' - . . , . :. . ~ ... ~ . 
--~\:: ·,,~·· --'·.·::r·::.:-:--o 

Existen dos ópcio'nes c~~nd~ u·~a empresa ~~ a :1arizar ·un producto al 

mercado:. la primera'~~q~~ ~~· se.iiuerit~.~Jn ;:~duct~~ ~n ese liter~ado; o 

que se vaya a in¿~rsionll~~n ~; tÍli1n;L~ri cJ~lq~i~ra~e l~s dcis casos se 
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puede se puede crear la marca: o ·.simplemente adoptarla de una compañía 

hermana o del mismo grupo que exista .en otra parte del mundo. 

: . } i ·. · .. 
Cuando se adopta ulla. marca que ya ha ,fün~ionado en otros' P.aíses, es. 

importante·. toma! eri~;cu1~ii"ta ~11e>ia ~~e~t,aciÓ~; d.~\i/a, :depe~de de su 

compa;ibÍJld~d. con ;í~· ldi"a;i~c;a51~' de\Já' soc.·, fe dad······; en i la qüe.• se va 
. . .. , ,:·~ :'.',)~5 _---:;. -.•·i./-· :.:,-;'¡.¡:.-'i);··-' ,··.'.¿,,; ; ..... _;:.· ·'>'.: --

pene¡rar:/Má~ • ade1~i;1e/cuariCio ::hab1en!Cis' ci~1 '1.iinz~.ni~nio· .•.. iiropuesto 

obser~areníos qué tipo d~ a~álisÍs e Ínvestig~Cio.nes s~· deben emplear 

p~ra,n,o caer e~ ~I err~r de pensar· que una marca con ~xito ~·n .un país es 

aceptada de igual manera en otro. 

t.4.2. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA 

Según Al Ríes y Jack Trout (3:3), el posicionamiento comienza con un 

producto, que puede ser un artículo, un servicio, uná. cornpailla.: una 
- .· . . ;, ,~ '" ,... .. . ,- . . . 

institución o incluso una persona. Pero .el posicfoll~·rniC:nto,rio:s~ iefie~e 
al producto, sino a lo que se hace con la mente ~de los probiibles.'clie'ntes: 

'·'~·,·- :> 
o sea, cómo se ubica el producto en la mente de éstos: 

·- --, . - • ,>•, ,_._ .•. 

El posicionamiento se ha convertido en el 'e!emerÍt~ más importante para 

la gente dedicada a la publicida~ y.el me'rcacleo; ;a q~·e se tr~ta de buscar 
.,_ ", ._,. / ,:: -· 

posiciones o huecos en 'el mercaclo. 
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1.4.3. POSICIONAMIENTO PUBLICITARIO DE LA MARCA 

Se trata de los diferentes atributos y características que nos interesa 

comunicar al consumidor para lograr el posicionamiento del que 

hablamos en el subcapítulo anterior. 

1.4.4. FRASE PUBLICITARIA QUE IDENTIFICA AL PRODUCTO 

"SLOGAN" 

Consiste en el conjunto de palabras que emplearemos para que el 

consumidor recuerde nuestro posicionamiento. Esta idea puede ser 

ampliada al conjunto de palabras con las cuales comunicaremos los los 

beneficios y atributos de nuestro producto, que nos diferencian de la 

competencia. 

1.4.5. VENTAJAS DEL EMPLEO DE MARCAS 

Al vender una marca no sólo estamos vendiendo el producto, sino que 

estamos vendiendo una serie de promesas, ideales y agr~gados~ que nos 

diferencian del competidor. 

Retomando Ja idea de los niveles de product~s. Ji- marci'~s u'na de las 

características que nos p~eden diferenciar ~nt~~ Ü~ pr~du~i~ genérico, un 

producto esperado, e idealmente un producfo agregado~ Pór ejemplo no 
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es lo mismo la impresión que da un sweater sin marca, que la que da uno 

Pierre Cardin, ya que el segundo no nos ofrece sólo el sweater, sino que 

nos ofrece también un "status" y un nivel económico. 

1.4.6. IMPORTANCIA DE OCUPAR EL PRIMERO O SEGUNDO 

LUGAR EN PARTICIPACIÓN DE MERCADO 

Por último dentro de este capítulo, es importante mencionar que para 

algunas categorías de bienes de consumo como los desodoran1es es muy 

importante ocupar el primero o segundo lugar en participación de 

mercado. Algunas de las razones son: 

a) El espacio de anaquel en los au1oservicios, que representan el 70% de 

la venia de. desodorantes, ,s_e oiorga a· los. productores en base a la 
,,,_ ·. •> 

participación de mercado. 
«'·:·.·; ,.,._,,_,·:: 

·:: 
b) Al te.ner." más 'frentes en el anaquel el consumidor final· verá más 

producto, p~;~ 1ci·'que es más probable que lo compre. 

c) Un producto líder de una categoría puede ser empleado como un 

producto "gancho" para atraer a los clientes a una·: de-~da.'por lo que· 
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generalmente son los productos 'que. más se ofertan; y de esta manera 

incrementa sus ventas; 

d) Un prod~cto,líder e~ el que generalmente di~ige las estrategi~s de la 

categoría. 

e) Un p.roduct(). líder.· tiene un·, mayor recuerdo de marca, con los 

tiene.·, Por·. eJe~plo; ¿quién busca pañuelos 

desechables?, uno g~n~ra,lm~~t~.b~sc~ Kl~~n~x. 
• 7_ - - : • ·.'.;:•;•:. - ~ • r• • - • • .~ - , " •" 

. .<·· ,' - . 
importancia que tenga la marca en el 'mercádo. 



CAPITUL02 
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CAPITULO 2: METODO TRADICIONAL PARA LANZAR UN 

PRODUCTO AL MERCADO 

Este consiste en analizar las oportunidades de mercadotecnia, invesrigar 

y seleccionar los mercados objetivo, diseñar las esrrategias de 

mercadotecnia, planear los programas de mercadotecnia, así como 

organizar, implementar y controlar el esfuerzo de mer.cadorecnia. 

2.1. ESTUDIO DE OPORTUNIDADES DE MERCADO Y ANALISIS 

DE LA COMPETENCIA 

Para idenlificar y evaluar sus oporlunidades la empresa necesita 

esrructurar y operar un sistema confiable de información de 

mercadotecnia. La investigación es el ingrediente indispensable del 

concepto moderno de mercadotecnia, en el que las compañías pueden 
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servir bien a sus mercados de clientes, mediante la. investigación de sus 

necesidades .·Y ·de~~os: su -localizació~. -sus . p;ácticas de compra, etc. 
• • • • ' • • L • ' - • • ·-.-:-: •• • • • • ~ • • 

Existei(mu~hos g:;adoside in~estig~ción .• fÓr~al. que. cÚalquier- empresa 

puede 1 levar a' cab;/; de,·l;;s que'~stll,<íi~mo~ 'algullt)s _a(l'rílli:ipio.·.· 

El ·. personaÍ : d: ·~~rc~do.tecni~::~d~t~ ~J~i;i~. in~ei~t::aciones formales, 

buscar·.· e~ 'tru~-n~e~-·.-de ,:;~¡:~;~~~iÓ~ ··se~~~d;;i~~. ;:manejar grupos de 

enfoqu.~.,YJ~~ll'.a:~a1fn:ef:o•~·rfm~1a_ic.~1'~6·1_n•.~·~r.~e-'u,~nfa1~d:at~ .. l~e::.sfót.,á~~-.~.:.{b:~1.'e~;n:o~Í~I ':~ p'ersoniil si es 
necesario'.\ Si ~~~llz,~d;, utilizando 

modeÍo~·Y_'.§éi~~~~'c(~~r~~;I1~~¿'t .. aJ~~A;~()~::·~r~b·a~f~~~~~~· 1a empresa 

obtendrá ill'íorillaéiÓn útil. sobre la' iriane~a. e'n q~~ -~-~ ye'n ~fe~tadns las 

ventas por Í;s d~v·e~~X/i~~ri~~ d;1in;rc:J~. 
: : .:· ·_.' -:::~' - -~.'.~-~ 

Se debe recabar información s<l~re fos dos ambl~~t~·s 'que existen en la 
' '-...'.-··· - . ;•;;o,.';.' ··-·,",,-;.;.e· -~-~~ -. - ' 

mercadotecllia, ~í 'IIli~roambl~nie y elill~~roambi~níe'.: 
: ' ~~\;:,· ' . •·,·:. -·-.. ;,., . - -

·\:-. _;-::-

A) El microambl,énte de _l_a empr~sa lo constltuyen todos 'los factores que 
''»'":• - ' , .. 

tienen algún ~fecto i~bi~' IllYca'pacidad :de. la e~presa el~ p~~ducir los 

productos, ·~a 'i~ ;~ tr~'¡~ · ;d~ tro~~eclJr;;;: -i~Í~r·~~cliario~. clientes 

competidores' y públlco de· diferentes cl~~es'. Las preguntas clásicas en 

esta parte de:¡~ ~C:rc~~ot~c~¡a ~o~; 
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a) ¿Qué desean l.os clientes al comprar un determinado 

producto? 

. . 

b)¿Qué c~nales de distribución están creciendo, y cuáles están 

cayendo? 

c)¿Cuáles son los p~~vced~res m~s efiéi~'ntes e~ la fabricación 

de componentes? 

d)¿Qué hacen los competidores? 

B)El macroambiente que afecta a cualquier proceso mercadÓlógico se 

guía de las tendencias de desarrollos demográficos, económicos, físicos. 

tecnológicos, político legales y socio culturales. Las principales 

preguntas que surgen dentro de éste son: 

a)¿Qué regiones del país están creciendo y cuáles están 

cayendo? 
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b)¿Cuál es la perspectiva económica y cómo afectará las ventas 

de los prnductos? 

c)¿Qué nuevas tecnologías pueden aplicarse para mejorar los 

productos? 

Antes de que cualquier empresa desarrolle un producto debe conocer el 

mercado de los consumidores y cómo funcionan. Una vez hecho lo 

anterior la empresa debe invest_igar y medir qué tan atractivo es un 

mercado, para ello se necesita: hacer una estimación del tamaño total del 

mercado, crecimiento y rentabilidad. Se debe tener conocimiento de las 

principales técnicas para medir el mercado pote~cial, p~onosticar Ja 
' .... . . 

demanda futura. Todas la técnicas tienen ventajas_y, limitaciones que 

deben ser bien entendidas para evitar el mal uso de ellás: , ' 

Las mediciones y pronósticos anteriores, se convierten en herramientas 

para la toma de decisiones. 

Resulta de vital importancia la segmentación del mercado de una manera 

correcta, ya que querer atender a todo un mercado puede resultar 

imposible. Para realizar un estudio de segmentación y oportunidades de 
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negocio, hacer una matriz mercado-producto puede ser de gran utilidad. 

(ver figura 3) 

IMfcado& 
( grupos d• clienlff ) 

Figura 3 

Mlllriz pioduc»mereado 
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Una vez que se han detectado necesidades sin satisfacer en un mercado, 

se procede al desarrollo de una idea para satisfacer esa necesidad y 

lograr una oportunidad de negocio real. 

2.2. DESARROLLO DE CONCEPTO 

Las ideas atractivas deben refinarse en conceptos de producto que pueden 

probarse. El concepto de producto es una ver.sión elaborada de la idea 

original expresada en términos comprensibles para el consumidor. 

. ·:~ 

Cualquier idea· de producto puede. convertirse .en varios conceptos de 

producto. 

a)¿Quién vaCus~~ e~te pr~d~~~o?·. . -· . -·" 

b )¿Qué ben~flci~ pri~~~~ial deb~ crearse en el pr~ducto? 
'· .->- ·_::_.\-'<.·:~.-:·. :·:(' ?··__ .. --" : - _:: . 

c)¿C~ál es la~casió~ en que se emplea ese producto? 
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El primer co.ncepto que nace, es el de la categoría·, posteriormente surge 

el concepto del producto, y finalmente se debe trabajar en el concepto de 

la marca._ 

·. ' - . 

El concepto de marca se· logra ·remarcando ·las características del 

producto a crear, Y. que lo diferencien .de las·. demás 'de la categoría. La 
. . ~ ·. - ~ . . . . . ;-· . . . . . ' . ' . . . -

nueva marca debe po.sicionarse en el. mercado estas características. 

Para entende~:claramente cómo fu~ciona el posicio!lamiento, es necesario 

hacer un ;'mapa de- posicionamiento", donde se grafican los' diferentes 

competidores~de ~~a categoría indicando cuál es la tendencia que siguen. 

Para ejemplo.de lo ,anterior, se mostrará un mapa de posicionamiento del 

mercado de desodorantes. 
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lund1n1I 

pratecd6n 

F..-• 
Mapeo de posicionllllienio de de1odonsá1 
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Una vez que se ha_ desarrolládo el concepto·, y logrado un posiconamiento 

para él, es. necesario recurrir a una prÜeba; de concepto,· en lá cual se 

presentan los concept~;de _manera simbólica o física. ell es!~ ~rueba es 

suficiente u_na palab~a -.~ una de~c~lpciÓ~ fotográfica del concepio. ·Se le 

harán preguntas al con'sumid~/~iim'~i 
·:", .. ' . ~ . . . . . . 

'\> . f-:;'. e'·~·}»:····· {j"Y: 

-¿Considé~á qu~'éÍ ~rocl~ct~ le resu_elve el problema? 

-¿En la áctúaÚdadce'¡¡·i~ten productos que cubran esta necesidad y le 

satisfa~en?· 

-¿QÜé opi~á de la r~laciÓ~ precio~valor? . ; . . . 

-¿Compraría uste~ cI pr¡;ducto? 

-¿Usaría este producto, y con qué frecuencia? 
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La idea de este tipo de pruebas es conocer como sería el desempeño del 

producto "intangible" para conocer cuál sería el potencial del producto 

real. 

2.3. DESARROl.I.O DE PRODUCTO O ADOPCION DE PRODUCTO 

ESTABLECIDO 

Ya que el concepto ha sido seleccionado y probado, se procede a la 

elaboración del producto. El prc;>ducto a crear debe acordar con los 

beneficios y características del concepto para que sean válidos los 

resultados del estudio anterior. 

El product~ que se des~rrolla debé hac~rse e~ -esc~I~ de'laboratorlo para 

obtener una cantidad suficiente pár~:: s·~gui~ > h-acien'do , pruebas con 

consumidores potenciales, y que su costo no sea rel-~~ante ·d,~-~tro del 

proyecto. 

2.4. SELECCION DE LA MARCA 

Ligada al desarrollo del concepto surge la marca, misma q~e debe 

cumplir con las características que ya se estudiaron en el primer capítulo. 
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La marca puede ser inventada, o simplemente incorporar una que ya 

existía e~. otro mere~·~º. distinto; ja• se~ 'por t~~tarse de productos de 

diferente ~alegoría:, y qúe será contémplada. com<? ~xtensión de 1 ínea, o 

por tratarse de ·~ri fer~ad~~·fe:ogo?aí:~~or éjel1Ípl~-;> 

Como re•~hfd; 'f; •füdi:•;~"i),):4,;i'i~d~ºi ,;'di• '" 
empresas transnacio.nales. empleen· marcas·que .·gozan· de ¡!restigio en otros 

_ .. , ·)>:~- ;,~~:,J~::;'.'.0-0\;i:~.~'"</"~ .·~.::~_::'. : -\_., ... ,,' ~,";_._ ,.::~-~- :--:.~-- ..,. . .. , . -. , _ 
paises para 1 anzar, productos. en· otros. en. los· que dicha marca no· existía. 

:-,',~ . -"'.: •;,:., . ~-~~ . /· . 
·.:''.' .. 

·. ---~·--; 

En el caso de ·i'raiárse del. ~elarÍzamiento_deé un prcid~é:tO; es :válido tomar 
'· -\""""ó' .• "'.o·o' ¡~·-· .- ¡ 

la misma in~rca co·~ el ~bj~to ci~ "reJuv~necérla';. 

La marca es tan importante como el producto mismo. 

2.5. DESARROLLO DEL EMPAQUE 

Habiendo desarrollado el producto y. la marca se debe proceder al 

desarrollo del empaque que brinda propiedades al producto, tales como: 

-Imagen (atracción del consumidor hacia el producto) 
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-Protección 

-Ergonomía y facilidad de empleo del producto 

El empaque debe tener determinadas características a las que es obligado 

a cubrir cu~Í·q~lér fabricante, ya sea por parte de los comerciantes o de 

las aut?Í'idade.s.· ~n.tre las más importantes encontramos: 

-Empleo de código de barras 
. • < ::~· ..... . . 

·. ~· - . -_ .. 
. · ' ~- . . ., . 

-Medidas· especial.es ·•para· algun.as categorías 

-Impresión de in~Íruc~loríes de uso 

-Impre.sión de los ingredientes, contenidos, país de origen, etc. 
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2.6. PRUEBA DE MERCADO 

Eidstiendo ya el producto con su empaque, marca y conc_epto se debe 

probar el potencial del mismo con ~lgunas .herramicn.tas de la 

investigación de mercados como los vistos en Ja' sección 1.2:12.4. 

Algunas compañías hacen uso de Jos m~Lado~ de prueb:a,'anies de .lanzar 
' -. .. , • : • ' •• ~-, ,__.: - ·._. •• '·. - ,, >' ••• "-. " .·, ~:' • _.-•• -.: t " ·. : . . •• • 

un producio a' i\ivel ·.nacional.; ES Úlla 1láhlih'~ qÜ~ 'nos. p~rmite. conocer 
. . . .'. ~ ... -: .. :>-. '.<·--. 'L/.·) .. ~ .. ~·-;:}~ ·.· F; ?.~:-~:<4;;_' :·.:}).<. '.i·.:;;/~ ·.'_-Ff\:~:;_ ~-!·"~ ·:t, ::1;'>.:::-~ ~-\~:'.:' ·'< ~.:_-;. ·;-< 

debilidades,;fortale~as.y el ·.grado de,'llc~p.taciól! po_r parte'del_ consumidor 

someliéndo10 ~'¡¡' :¡~~,za~i~iíto 1c1<:aí; 1~~;Mé~i;t, ;;:e te:ci~iullib'ra usur 1a 

ciudad ét:C,'(¡u¡¡daÍ~j'ara? Comoitoda pi-úeba de ~erc~d~. im~lica la 

eitistencia dé limitaCiolles' como puede ~~~ la no ~~~resent'áiivÍ~ad del 

mercado:esd~'gido, 

producto: 

' ' 

La razón de~todo est~ tipo de pruebas: es el _costo que t~~drfa el salir al 
. . - .. -... ,.· - ··- - ·--,, : 

mercado con un erro'r grave de alguno .de loscomponéríies de Ja mezcla' 

de producto serf~ ~nor.iie, además perd~r tieinpC>'>qiJe sé converilrra en 

ventaja para que Ja compé,tencia reaccione.· 
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2.7. ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA 

El plan de la estrategia de mercadotecnia lo integran tres partes. La 

primera describe el tamaño, la estructura y el comportamiento del 

mercado meta; el posicionamiento planeado para el producto· y las 

ventas; la participación de mercado y las utilid~des met~ que se 

pretenden en los primeros años. 

La seg~nda par'.1~ d'é1 plan ~~- é~_trategi~. de ~ei~ad~tecnÍa describe el 
">. ,-:·";" 

:. .:: ':,,; '_ ,.'" :_ :·::. :l'l '.'-:·.- 1:: 1 ':: - ''. -~-: : ,- ;, •· .- ::,, '. ·. - '- '_, .. ,._' • . .· 

precio que· se planea· párÍI ~el 'prodú,ct,o; la. estrategia ~e_ distribución y el 
--· :::· - -:,: =. -· ·,~-

pres ii puesto de mercadotecniá para_eiprimerañ,o: ·. 

'-·-

La tércerapa~te CÍ~Jplan d~sé~ibe las ~en tasa J;rgÜ' plazo y Jasº~tilÍdadcs 
meta; así como' Ja ¿~,r~f~gi~. de\ rn~i~ad~t;<:~ia ~n· ~; ¡;~n¡~ur;o del 

tiempo. 
i '• 

,"." 

Esta última p~rte resuita crucial p~;~~;~I buen 'désarrollo del n.~gocio ya 

que se. neCési(8 _ c)lléÜ1:~:~~ ~-i\-1as··;_~C~t~~ .. ~~·rá~~i_1o··_·s·~fiC~~-~:~·~:-~_e1fre-_··altas. para 

redituar utÍlid:~és satl~f~~~~r\~~;/i.os~é~?~Úde ~~,¡~aciÓ~de ventas, 

dependen de ~i s{1fa1{cÍe''~f~r~ducto q~e·~~ ad~ui~ie ¿na s~la ~ez, si es 

de uso po~o frécu~~tá de.iisci f~e~ueníe. 
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2,7.1. PUBLICIDAD 

Cuando hablamos de la introducción de· un nuevo producto al merc_ado, la 

publicidad se convierte en el medio de•. comunicación· qúe· émplearemos 

para que nuestro mercado objetivo sepa· de ~o~~tros. Los pasos a seguir 

para el desarrollo de una co!recta comullic~ció~ son: 

1) Identificación de la audiencÍameta · 

2) Determinación de los o~jeiivos Íle la comunicación 

4) Selección dejos canales 
0

de comunicación 

- .· ,. ,, - ,· 

5) Dist;ibuciÚdel•pr~iupue~i~.total de promoción . ,. ' ·. ,· ·'' ..... · 

6) Deéisión _acerca ~e•1~.m~z,Í:l~;d~ ~romoción 
: .· ~- ·~ :·.·.-.<··:·: 1 ;: ... , •• 

7) Medición de fos resultado{de•fa pro~oción 
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8) Administración del proceso de comunicación y mercadotecnia. 

2.8. ANALISIS DE COSTOS 

Después de haber calculado el pronóstico de ventas,'~e deb~n calcular los 

costos y las utilidades de este nuevo negocio.:·L~¿'.:~ris1os los deben 

calcular los departamentos de investigación<Y :·des·a~~ollo,: producción, 
"-·· 

mercadotecnia y finanzas. 

Para poder llevar a cabo este :es.ludio es necesario. hacer una tabla de 

flujo de caja a cinco años c~n ·los sig~ié~tes cb~~~~tos: • 

1.- Ingre~os,por_v~ntas .. 

Que nos mu~~lra'.el nivel de ingresos proy~ctado a cinco años. 
• •• •o '-:::;;·;:·, -, • .,,. • ,_ • • • • 

2.- Costo de los bienes.vendidos: 

Se encuentra;. calculandÓ el costo promedio de mano de obra, 

componentes: y e~pai¡úe. 

3.- Margen bruto ' 

Diferenda entre ingreso de ventas y costo de los bienes vendidos 
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4.- Costos de desarrollo 

Integrado por tres componentes: Investigación y desarrollo; investigación 

de mercud~s y producclónydesarroll~ de nuev~ éqüÍ(>o7 
'·.e·¡.!· 

5.- Costos de mercaÍl~tecn·á J .. 

Que incluye l~sc~~tos"~e ~ubJlcid~d; prom~~ión dg · v~nt~s. etc. 

' ·; ~ :>. . : -. 

· 6.- Dimibuci~n de gastos generales. 
. . - . 

Para cubrir sueldos y gastos fijos generales de la compañía. 

7.- Co.ntribución bruta 

Se encúentra deduciendo los tres gastos ante~iores del margen. bruto 

8.-Flujo de caja ácumulado con deducciones 

Es el acumulado de las contribuciones' b~utas de Íós cinco primeros años. 
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1.9. PLAN DE MERCADOTECNIA 

Este plan trata acerca de las decisiones del nivel de gastos_ necesal'ios 

para lograr los objetivos de mercadotecnia. Generalmente la_s e_mpresas 

establecen sus presupuestos de mercadotecnia a un nivel converidonál de 

su meta de ventas. Las compañías que están penetrando en ·un mercado 

tratan de conocer la relación entre el presupuesto de mercadotecnia y las 

ventas de sus competidores. 

Una empresa puéde· gastar más' de la relación normal si espera :lograr una 
: :; .. ~- -._,. -- __ \_ -: . ·;.. : -. ·. . . 

mayor particlp'a~ióh ~~:m~r~~do. Finalmente la empresa debe analizar el 

trabajo. de;m-~;~ad~tec~ia~qué sé requiere. para alcan'z~; ·un determinado 

volumen de ~~_nl~~i() una it~ter~in~da participación de ~erca~o y después 

obtener el costo•: de' ese .• tr~bajo: -el:resÍlltado es el• presupuesto de 

mercadotecni~ ~e~~~ri~o.-·. 
. <.::,_· .. '.··::-;-·.:_>>:.: ... 

El pr~suplle~t~ ~'e:~e,;cadotecnia'. debe dividirse . entre las diferentes 

herramientas .a emplear; es decir .el conjunto. de _ellas que uiiliza la 

empresa para '.perseguir sus 
0

objetivos. eri. el ·mercado objetivo.· Las 

principales·. herr~m,ieniás ·de lllércadoiecnÍll se , pJ~-d~~ s.i,mplificar en 

cuatro factores ya ~stucÍiados en el primer capí;u1~'. conocid<>s~omo las 



cualro p's de la mercadotecnia, y que son: precio. plaza; promoción y 

produclo. 

2.10. COMERCIALIZACION 

En este paso esrá constituido por cuatro 'diferentes estrategias, que en 

conjunto forman el programa de comer~ialización: 

u) Programa de tiempos: qu~ l~dic.11' cuando. se .JJevará a ·cabo la entrada. 

dependiendo de si _se t~aÍ~ :·de u~.ª '(J~iriÍ~ra ~~tra_da, Un ';elaniamiento, si 

el producto es de te~~Jrád}!eié: 
. ' .. · ,· ... - . -.» 

b) Est~ategia ge'og~~fiD en laque se decidirá si se.lanzará .el producto 

en una lo¿ú<l~ci. en una región;~n ~~rias regiones o nivel.nacional. 

Los prin:i~ales";ipunto~ ·~_t6~~r'~n ~ü~rlta s~n:fpor~n~i~I del. mercado, 

prestigio M,la'·coR!paiÚa, cristo.· de cobertura; caÚd~d de la información 

por áre~ y ~~n~trácfon c~mpetiÍiva. 

c) Prospectos de'me~haci'ó m~ta: donde las características principaÍes que 

deben ten~r ~ués.trn; ~ro~pectos •:primarios debe~dn ser, que sean 

adoptadores 1emprunos; us~~ri~s intens
0

ivos deI pnidu~.to;. líderes de 

opinión que hablen fav~Írableínéríte d.el producto .y q'úe pu.eda.llegarse a 
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ellos a un cos!O reducido. El objetivo principa!'es lograr ventasfuertes 

tan pronto como sea p.osible.paru motivar a la fuerza de ventas y atraer 

más prospectos. 



CAPITUL03 



CAPITULO 3. METODOLOGIA PROPUESTA Y SU APLICACION 

Para ente.nder la diferencia entre la metodología tradicional y el método 

propuesto.se: considera necesario manifestar de forma gráfica los dos. Es 

por ello que :a continuación se muestra .un diagrama comparativo. (ver 

Los dos. métodos empiezan 
1
con la·in.ve~Íiga.cióii de.m~rcadci, pues es 

clara 1~ imporiáncia., de. éHa éuÚndo>se /trata de 'un' pr
0

oyecto de 

mercadotecríiá: P~ste~iorme~ie el ~egÚndÓ ·corÍÍinúa con .~l,de~~rrollo del 

product~ ya qu~ se tr~ta de una empresri que es .líder ell' tec~~logia de 

desodorantes. 



~"'- Tndlclonll 

Publicidad --··~·-· -·tAA.ilsn ..... --....... ,........ 

1 Comcn:nlliz:lctón 1 

\lr1. Propuf110 

~ Je ~ler;;:uJo 1 

fÍ9ft' 
MdOdolotiu tndicil'ftl y propiall 

Esuut!Unde 
mrrCldoucnla 

! 
' 
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El desarrollo o incorpo_ra~ión,de la marca será .el.siguientepaso debido¡¡ 

que al tratarse deuna empresa líder en'desodor~ntc's cuenta' eón varias 

marcas ya establ~·cid~s/iiiveÍ mu~di~1: 

La estru~.tu .. ~~.·.··· de.: ~~rc~dot;~~n¡¿ ab¿~a• d~sde el' des~rrollo de la 
' • •:·-· ~",·::~:~-~·.:.·:..~· ·•'<' '-·~.,' ., ·,, . .,. º. <2 

:~ib~~cri:;:~eted;;tá~;¡~ai{:~'.~JE:~ljts~rr°.II~ ·del :conc~pto; .:hasta la 

:·:·:: .. •:' 
<-~ ... . :.~;: ./· .,. 

; .. ,·.;: ;\;e 

El desarroll¿ :cÍerempaqu~y fr-agancias se llevará a c~bo u.na .~ez que se 
... ·,,-._•,·., 

conozcan los gustos del consumidor, para que habiéndose _estableci.do la 

mezcfa completa de producto se realicen el análisis de costos, ·plan de 

mercadotecnia y comercialización. 

3.1 INVESTIGACIÓN DE MERCADO 

Como toda metodología, ésta inicia con el análisis del mercado. La 

investigación de mercado ocupará gran parte del desanollo de este 

método en diferentes etapas de él, debido a la gran importancia que-tiene 

el conocer los gustos. tendencias y necesidades. del mercado. 
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¿.1.1 EL MERCADO DE DESODORANTES EN MEXICO 

Comparado con otras categorías ha tenido un crecimiento considerable 

como se puede apreciar en las figuras 6 y 7. 

Se trata también de un mercado donde los consumidores. cambian 

constantemente. de. m~rca;, ·deb.ido al·· precio, a la gran. variedad de 

productos y a la ineficiencia de Ülguno!(de ellÓs.' 
, ~·.:~<· - ~\;,r ' -~~/ .. :~----~ ·:·,::;;~-.;> 

, ·-~ ';• .--:'~·:.,> 

El primer punto a ~vai~ar del mercado de desodor~nié's es la tendencia 
.- ~ --' .. ?-·';_; . ' -~"' ..'.~~·. 

que ha presen.taclo en'é'í'tra;:iscurso de los úlÍimos 3 úftosseg¿n iu Cámuru 
- --;: ,,.,_. ·«·- ·.-._, .. , -.. - ' ' .. 

Nacional de. la Jndu,std~ perfunifstica. ~O '~nte~ior i/ pu,r·~ ·investigar si 

realmente se trat~ d~u~;.can.tidad a1iácíivá d~diner~i~~~iu~rada. 

Año 

1992 

1993 

1994 

. . . 

N$ Con~tantes· 

413.4 mili 

419.2 mili 

427 .8 mili 

;'-.:'. .-_ ·.· 

-,··:- , .. · 

N$ C~~;lente~\ .yar;, N$ Const. 
-.-_"'; .. ·:·:·_,- . __ :.:., 
361.8 mili 

403.3 mili. 

442.5 mili 

+l.4% 

+2.1% 
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deos. frag. shaving 

Figura 6 

ala 1992 

!ID 1993 

l!il 1994 

"Tendencia de categorfld de cuidado personal masculino• 

500 -

1991 1992 1993 1994 

Figura 7 
"Tendencl• del m.,cedo de dNOClor11111 .. HGún NlelHn" 
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El consumidor puede_ comprar esle lipa de productós de tres maneras 

diferentes: 

·· ... · .. 

u) La primera es en __ meré~do< masi~o; : que incf~~e f~rnlÚCi;lS. 
·'" ·::.,,:'.-

autoservicios; ·1iéndas depfriürrient_~_ies c'cil'ri_?micas/ tie~dÓs de gobierno . 
. ·.:.( ;. :·:':,'.;· ·~<:;".' >I"'" , ~·.,,;)¡' 

,·:\:: ~~~:~ -. ~;·:; >:.:-;:-~~;\ :: .. <;,'!;' 

b) Mediante· v~~~edóres q~e oír'úéli su_s ~-~-bductos'puenn a pueria. •como 

son Jafra, Avón Yot~os ;{iás.'-Esi~'tipo el~ ve~ta ~~ m~y-¿orii'úii eri 'ª" 
diferentes ca;J~o-~Í~s;~e p~oductos_ ci~f~~i~a~~. p~r~~n~J'.::;omo cremas, 

fragancias.y ch·~·~'~:¿-~;-:_'; · .. :-:· 

: - - .- - -:.º' . .. -~-:. ' -. '.-. -. -.::·-~_: ' ' . 

dJ Acudiendo• a 'ti en-das_ de-imiament~lcs ~ • bo~tiq~cs 'que \•en den 

productos de ·~ltó precio. y _gener~lm~nte aval~d~spor diseñadores de 

renombre. 

Estos 1rcs canales. de dist~ibución tiene-n u~a imporlancia diferente en el 

mercado que ... est~diamos, donde sobresale el comporlamiento del 

mercado masivó~ (ver figura 8) 
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20 

15 

6() 

Total mercado desodorantes México NS418 mili. 

§ Puerta a puerta 

lii'I Prestigio 

m Masivo 

Figura 8 
"Mezcla por canal de venta según Nielsen" 

• • 

. . . Figura 9 

-. --'-:-:- CIA 1 

--CIAll• 

, ••. , .... c ••• c;Alll· 
•~c1¡1v· 
-:·- *-.··.~ CIA. V 

"ParticiPacion.es de Ja 5 compañras más importantes según NielsenH 
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Al habl.ar de los desodorantes, encontramos que en México 5 compañ.ías 

abarcan más del 70% de las ventas de ellos .. A continu'aci.ón presento una 

gráfica con las participaciones de cada una de ellas con nombres 

alterad.os,:en los úÚimos 3 años. (figura 9) 

,,.;, . 
J.l.J;!. DEFINICION DE DESODORANTE 

El desodo~ante es un producto que contiene sustancias .que mauin a las 

bacterias; ~·erieriilmente presentes en medios húmedos co.mo las cavidade~ 
axilÚres: q~~ prod~cen el mal olor. 

Ot~o p;()d~~to 'semejante es el antitranspiranté, qúe adefuás de contener 
:,,,,,,:~··~·.'--e· . , :. <-_-';_-L.:-~.--<·'_--- -- _;-.,-_._-· 

las sustancias del anterior, está hecho en· una ba_se'· de ·clorhidróxido ·de 

aluminio, q~e tiene la propi,ed;ad.~e ()iistruirlos p~rosd~,rri piel ... Álgunas 

personas deºofrós paises a!Íibllyen a .ros antifrállspirántes: algún tipo de 
. . _. . . ... .. --·o'--~-·-_ ... -,__ - .'-,-: 7- . - - ·-, "'; • '·· - • , -·-

cáncer; pero nos~ hri co~pr()bad() nad~ cientfricá;Tiéiit~ .. 
,' :·'_:· .. - :-·. < . ~ ._ 

J, 1.1.2 .. APLICADORES 
- .,~,-.·--.':·::·E· ~-.,~:---'-,. . _::,, -·\-_ ·:··. :_ -

Los desodorante.s• li~:°- presentado ril'uchos aplicad ores a lo largo de la 

historia, los··~ue aún persisten son:' 

a) Los llamados .• rolI'on:· que consisten en un cilindro de plástico que 

contiene allíquido dé~úldo-rante, y que ti~nen en .su parte superior una 
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cunica también plástica que al girar se empapa del líquido y lo aplica en 

lu piel. 

' ' 
_. .. .· . ·:·· 

en'v~'shdos en ~n. CllirÍdro redondo u b) Los desodo~antes en. ba;~/ q¿e 
ovulado ·contien~n, uda m~sa ~~m;is~l i~~ ~~~lÓsingredient~s ac1Ívos;' que 

es aplica~o ta;n~ién '.1,i;Hh7'e~te?ob1f ~ l~Jiel. :. , ,; : ::;,: 

... -• .,..~- •. ,. ' ·,.-;:;:·_.: ~:~;::/:·: - _,_. ,~,. '-.>•'-

c) Los aerosoles •. éuyo:p~ini:Íp'io s~ .basa' en alÍnaé'enar la sustancia a alta 
-.··; :·--

presión dentro de un envase·grUcias'a. 'ün, propélente; Al<, presionar la 

válvula· ~~·¡;~;i~'rf os q~í~i7oss~Í~~d~¡. e~vase:di~igié0iiclose hacia la piel 
_,-._-. ..··. 

seleccion~da/ · '. '· '' , ;: . , ,. 

d) En.algunos·.paÍ~~s•deéentr~américase sigÜe ~0Ípleado··e1 desodorante 

en crem~. que\~ a·~nh'~ di~;~ta~e~t·~ ~6n i~~·ni~~ói.·' , , 
":f.:-:··: ._ .. :~,'.:'/ :::: .. ·:· 

La importancia d~ los a~licad~r~f rJi1.~? y bar.ra es. muy grande en 

nuestro pafa, ya que e,1,.82%' deJ,os desodorantes vendidos se presentan en 
- -· ... 

estos aplicadores. (ver/igura l O) 
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Figura 10 

Ea Aerosol 

§ Roll-on 

llD Barra 

"Mezcla por tipo de aplicador según Nielsen (allo 1994)" 

3.1.1.2.1. IMPORTANCIA. DE LA INNOVACION TECNOLOG!CA 

Con la idea de buscar mayor eficiencia y comodidad para el usuario, y un 

menor desperdicio, se han desarrollado otros aplicadores menos comunes 

en diferentes países. Casi todos ellos son pequeñas modificaciones o 

mezclas de los anteriores.··. 

- .. .- . 

Así surgen los a~tlc1ÚorÚ enºcrema con b~lita·roll-on,Jas barras anchas 

de llenad~ in~erso y los' áerosoles con propei~~tes a basc(cÍe susiancias 
- ·: ',, .¡;_. 



que no dañan la.capa de ozono,y que dirigen mejor el producto ul ser 

aplicados. 

3.1.1.3. DIFERENCIA ENTRE DESODORANTE y 

ANTITRANSPIRANTE 

El consumidor mexicano no conoce cómo funciona un desodorante ni un 

antitrunspirantc, es por ello que no existe diferencia entre uno y otro 

para ellos. 

Gracias a diferentes investigaciones se ha detectado que puede ser 

atractivo explotar la idea de comunicar el fUncionamiento de ambos en 

una campaña. Es por ello que más adelante se tomará en cuenta para el 

desarrollo de nuestra publicidad. 

3.1.1.4. BENEFICIOS QUE BÜSCA EL CONSUMIDOR 

El estudio de usos y hábitos nos sirve como fuente de información para 

saber cuáles son las características de los usuarios actuales, y que son: 

a) El 99% lo utiliza para protección axilar 

b) Sus preferencias por a'plicador son -
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Hombres Mujeres 

-Burra 55% 45% 

-Roll-on 31.% 45% 

-Aerosol 13% 6% 

-Otros 1% 4% 

e) El 91 %de las personas utilizan el desodorante por la mañana, después 

del baño .. 

e) El número de aplicaciones por día es de 

una· 
Dos 

Tres 

- -' ~--. ~ 

18% 

4% 

f) El lugar de compra es 

Supermercado 

Farmacia 

T. departame.ntal 

Catálogo 

30% 

26% 

13% 

16%. 
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Otros 15% 

g) Fechas en la.s que existe cambio de hábitos en el uso de desodorantes 

Primavera· 

Invierno.,· 

96% 

'87%. 

h) Problemas.aci.uales relacionados con la transpiración 

Mal olor 70% 

Humedad axilar 53% 

3.1.J.S. SEGMENTOS DE MERCADO 

El mercado de desodorantes se puede segmentar de dos maneras 

principales: 

1.- Por su tipo, y se dividen en perfum.ísti~.o,s y funcionales 

. _.,_... , 

II.- Por el sexo d.el usUario, y se dividen en masC:ul_inos. y femeninos. 
,;_:_ 

-·:_:·· :: .. 
La siguiente 'gráfica; muestra cómo ha .crecido en participación el 

.,:._ .' .. '_,. .\. -
segmento masculino. 'e figura 11) 
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3.1.1.5.1. PESODORANTES PERFUMISTICOS 

Desodorant_es cuya principal característica es la fragancia que contienen. 

Las fragancias de este lipo de productos se guían por las tendencias de 

los perfumes de prestigio. Es así como un perfume es negocio primero 

como tal. y _posteriormente por las extensiones de línea, de entre las que 

sobresalen_ los desodorantes. 

3.J.J.5,2. DESODORANTES FUNCIONALES 

Los desodorantes funcionales tienen como cualidad principal la 

protección que brindan al usuario. Este tipo de desodorantes tienen 

también fragancias, pero no son tan penetrantes como las de los 

mencionados en el segmento anterior. 

3.1.t.S.3. TENDENCIAS DEL MERCADO 

En. primer lugar se hablará de la poca importancia que tienen los 

dÚodorantes perfumísticos femeninos, y el volumen tan _grande qu_e 

significan en el mercado masculino. (vc;r gráfica 12). Como nos' lo lndica 

el estudio de usos y hábitos es más común el empleo. de desodorantes 
) ·. 

perfumísticos por los hombres, debido a que m'uchas' veces es. aplicado en 

Jugar de una fragancia, o por que se usa la mism_a ITl~rc~;cie frng~ncia. 
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1991 1992 

Figurs 11 

1993 

11 Femenino 

•Masculino 

"Participación por sexo según Nielsen" 

1991 1992 1993 

Figurs 12 

•Parf.Fem. 

m Func.Fem. 

El Perf. Mase. 

• Func. Mase. 

"Participación por sexo y tipo según Nielaen" 
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El mercado de los desodorantes 'runcionales ha crecido casi un 19% en el 

últimci año como se puede ver en la figu~a 13, debido al alto consumo de 
. . : . -

ellos por par~ede las mujeres;_ quienes los prefÍúe11 p~~quc ~~<·olor no 

interfiere bon el de ;~s;~e~f~~~~;:;;. ; 'i <;' . 
·_,:, .. ,·.~~':",. ;'<:: ·-~:~~: ::,,::--:-;·· . . ... :~·-.·; •'-':·;::.· 

-~~ _· :;·· ))~:- . ,. . . 

Otro héch~ ~s i~ im'~~;tan-ciia qÜ~" ha cobrado el can~l\d~i:g~bÍ~rno púra la 
:: .-; ' '• ' '., . . . : -~, ;- : . " 

venta de désodoranies' (ver figu.ra 14), lo cual nos indicü"qu'e es un buen 
. . . 

punto queatacar d1frante nuestra comercialización. 

Millones de NI 
70 

60 

50 

40 

JO 

20 

10 

o 
1992 1993 

Figura 13 

1994 

"Tendencia del marcado funcionlll Hgún NialHn" 
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Miles de NS 
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2000 
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o 
EF'94 MA'94 MJ'94 JA'94 

Figura 14 
''Tendencia del canlll de gobierno según Nielsen" 

3.t.1.6. COMPETENCIA !LIDERES DEL MERCADO> 

De las participaciones de los desodorantes mostrados en las figuras 15 y 

16, es indiscutible mencionar que un desodorante femenino es líder del 

mercado con alrededor de 18 puntos. La razón de lo anterior es que se 

trJ!ta de un desodorante funcional que es usado también por hombres que 

se encuentran insatisfechos con el desempeño de su.desodorante: 
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20 

15 

10 --~º 

5 ••. +···•···+···+···+···+···• ······+····· ProclH 

Figura 15 
"Puticip. de las 3 desodorantes fem. mú impo- Hgún Nielaen• 

Afio m~I MJ a MA 

-a-ProdA 

--ProdD 

······+····· ProdH 

__.,_ProdK 

Figura 16 
"Particip. de los 'I desodorantes mase. más importante según Nielsen" 

Afio móvil MJ a MA 
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3.1.1.6.1. PRECIOS 

El posicionamiento de los precios en el mercado de desodorantes se 

presenta de la siguiente manera según los diferentes aplicadores, roll-on, 

barra y aerosol: 

Mercado. de Barra: 

Marca· A 

Marca J 

Marca 1 

Marca B 

Mercado de Roll·on: 

Marca A 

Marca J 

Marca 1 

Precio promedio N$. 7 .50 · 

Precio promedio N$ 5.00 · 

100% 

114% 

70% 

116% 

103% 

100% 

132% 

94% 

119% 



Mercado de Aerosol: 

Marca A 

Marca J 

Marca I 
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Precio promedio N$ 12.40 • 100% 

128% 

100% 

92% 

También gracias al estudio de usos y hábitos podemos obtener Ja 

siguiente ·información de algunas marcas de la categoría: 

Marca Recuerdo Marca más Usada Que tiene 

usada alguna vez en casa 

A 62.1% 1.5% ).3% 2.0% 

B 62.1% 5.1% 11.6% ·'5.7% 

e 82.7% 13.5% 25.2% 14.0% 

D 40.0% 0.9% 4.4% 1.0% 

H 66.3% 4.3% 11.2% 4.9% 

K 74.7% 4.9% 13.3% 5.6% 
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3.1.1.6.2. MAPEO DE LA COMPETENCIA POR sus 
CARACTERISTICAS 

Para entender con mayor certidumbre el mercado nacional,_ se mostrará 

un mapa de los años SO's (figura 17), y de los años 90's (figura 18). En 

ellas encontramos que el posicionam_iento de los desodorantes en.catorce 

años no ha cambiado, lo que nos·permit~ ver una_opo~tunidad de mercado 
·.;, ,'' .·. 

bastante clara denfro de:los';~esod<lrant~s.de tip~ fÚnciÓnal que ofrecen 

una alta protecció~ :~6~·~;~~·.·~1·~:·iri~:Í.~10/~~~Í:·s·~-~~r/·. }/?:- · ,. 
. . . . . ~-': :, . : 

')·:,.:' -~· .;,.:, )\;··· ;'.:< :·7,t, ·. , .... · 
.. <:.;· i.(·.·· 

Es impcirt~nte 
. ' .. 

aclarar también·· que no existe ninguna marca en el 

cuadrante superior derecho, lo cual suena lógico por que no existen 

desodorantes perfumísticos que no tengan una tendencia aspiracional. 

3.1.2, TENDENCIAS Y DESCUBRIMIENTO DE NICHOS 

Una vez habiendo encontrado una oportunidad de negocio en los 

desodorantes funcionales de alta protección, tenemos que remitirnos a un 

estudio de necesidades, el cual nos mostrará sus resultados por medio de 

triángulos que nos indican cuáles son dos de las necesidades ·menos 

satisfechas por las marcas que se encuentran actualmente en el.mercado. 



protecd6n 

pratecclln 
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funclan•I 

1111 .... ,, 

Fipa 17 j 

perfuml11 .. 

Mepeo de posi<ionlrlienio de de10~1 eu 101 SO'• 

porfllmldce 

HDl11d1n1I 

Fipal8 
Mepeo de de1odonDl111 J oporll.llidad de ae¡ocio en lo• 90'1 
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Estos diagramas se· presentan para Jos consumidores femeninos en Ja 

figura '19, para Jos, masculinos en Ja 20 y una combinación de ambos en 

Ja figura 21. 

' ., '": ... 
Como pod~mos :, ob{ervar en las gráficas. anteriores los desodorantes 

funciOnales .femeni~ris no c'ub~erí '~¡ el 50% de las Úpectativas de las 

mujeres en ~~~rit~ a p'r()t~~ciÓn contr~, el)nal .olor. 'Además de que 

tampoco se en~~e~~·;~~ ~átisfec~~s.e~tos'cli~nÍ~s'en cu~n;~ a.la mesidud 

En cuanto al segrrie'nio 'm~s·d~·lin~ .• encontramos que las dos necesidades 

mencio~id.:~ .·scii(·s~ii·sfei:h~s; ~1s!!1 c~·~~:50% 'só1i por.el.'desciélorante de 

marca I; Es. inJrlíbl~~cJ~o'. ~~s'~'dor~~ies con tari'poca eficacia' pu edén 
~ :~·, ~·· Y' 1 ' '" •· ,;,·' ;"' ;"., _:' ~ 

llegar a ténerpariicÍpaCi<lnes~del,3%ren ~n.me'rcacÍode'ün \ialor. tan alto. 

- ,>·.~ ".\:'..·~ -~·;;·?'. : ,, ·-"··:~~./'": 
' -.: ' ~:.:~:~ :-

Según este estudio de 'né~esid~Ús t!!nemos J~a oporlu~idád;de negocio 

muy gra~de si ~ii6'~iiir~d.'{;~ IÍ~ de~rid~~~riíe q~~ re~f m~*ie ~~ai;1a con las 

expectati~as.de pr~t~cciónccinfra.el inal olor y "no frdtación'' en ambos 

sexos. 



77 

Figura 19 
Dimemiones desodorantes femer.mos 

.... -w ....... ....... 1'._ ........ 

Fi¡ura 20 
Dimensiones derodormttes muculinor 
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Figura ~l 

Oportl.mi~d de negocio en el mercado de desodorantes 

3.1.3. DESARROLLO DE NUEVOS APLICADORES 

Estamos conscientes de que lo que busca el consumidor es un 

desodorante que ofrezca mejor desempeño que el que usa actualmente, no 

busca un aplicador más innovador. 

El único problema que se pudiera presentar según la investigación de 

usos y hábitos, es qüe al. consumidor no. le gusta tener que pasartantas 

veces el procÍuct(} por:~u,~ieI·pa~h que quede ~ofre~tain'eri
0

1e aplicado. Es 

por ello que la ;nn~~aciÓn en ~i' prod~~to a~lanzar será d~ un grado 
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ESU tESlS MI DEBE 
~AUR DE U\ BlBUOlEGA 

menor. ya que lo único que tenemos que hacer es que nuestros 

aplicadores tengan mayor área de contacto con la piel para que con 

menos aplicaciones quede cubierta la cavidad axilar. 

3.2. DESARROLLO DE PRODUCTO 

Una vez que se sab.e que necesidades hay que_ satisfacer; se combinan las 

alternativas de empaque y se desarrolla el p~o~u~t~. 

No será difícil llevar a cabo lo anterior, debido a que las ideas de 

formulaciones se importarán de los centros de innovación de la 

compañía, así como la tecnología para la producción de los empaques. 

3.3. ANALISIS DE COSTOS Y PROPOSICION A LA DIRECCION 

Para llevar a cabo este análisis se hace un programa de utilidades y 

pérdidas (ver tabla financiera 1 ), cuyos datos en una fase inicial son: 

-Importe total de ventas: que corresponde al din.erorecibido por la venta 

del producto 

-Importe neto· de ventas: que se refiere al valor de las ventas menos las 

devoluéiones y:descuentos 
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-Costos directos de·manufactura; que incluye materias primas y mano de 

obra. (Ver tabla técnica 1) 

-Costos fijos; que se refi¿rnn la par(e proporcional con la q~~;~I p~~ducto 
contribui~á a laco¡{¡p~ñí~j •- ·.- :·•.:·_ -:"•,', 

1'· <: ,.:;_-;_. 
-Costos' de cÍÍstribu~lón\te~ los ~u~ se incurre para' la distribución. del 

·,-:·;·. 
producto·. ..;-·. ·••\·•·:•:_.-. 

-Margen_ delprodUcto; 
•!¡(_ 

~ '-. ,-· 

Los datos ob'tenidos,'de este 'p~ograrria serán sólo preliminares debido a 

que a esta ait~~'a', d~I ~~ro;;c:t·~ : todavía ·_ n~,.s: C:~n~cen los costos 

definitivos. -

·:- ·./,. :_._·_-.': 
De l~tablátécnica •. ¡:encolltra!llos qÚe'el· costo'por llnidad ded~sodorante 

es de N$2:oop~·~ar'~;"p~e~~~·i¿ci~;; de.roÚc~n;·;~~ ~$2 .• ~5 para el de 

barra; ,<más N$0.2f::>de • cÓ;tos··; fiJos ~Y -dÚt~ilÍÚ;ciÓ~~ •·pa;á · ambas 

~resentaciÓne·~. ~1'.}~fcio/a1tque'~~'.~º~fCa '\'e~~:r··:~r:;·úbii~o es de 

N$5.94, pór lo'qtie. to'rriando eri ·cuenta•Ias devolucionés y,:descuentos .se 
~ .. _.-.. -·: ;··_,_ L.J<. -~·~·:>~·:' ;.~:: .. ~~:-·:t'f _ ;·-:,,.,.:---,, ¡·(< ·:·'._,',-:, ":~_"- :/.·<· // .. ·;/::'.· :··:<<·->-~ ·_ 

tendría unautilidad' delJ54% P.ara el roll~oni y: d.el 49%)ar~ _el, barra; sin 

contar los 'gastos de -~esarrollo y mer~-adotecni-~. Lo ante~ior ~os da un 

indicio de que podcirri'~s ;seg~ir cóií él proyecto -pues. ef promedio de. 

margen por pr~ducio e~ la émpresa es deÍ 45%. -
--=oo-~: --' 

. -
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.,., ____ ")(" 

jvot.UMEN PE2AS NSt.ooj 
l. 

jlMPOATE TOTAL DE llENTAS r Ñii.Mj 

DetouenlOs por lrnduod6n 1°" NS0.51 

~ "' NSO.Cli 

!IMPORTE IETO DE VENTAS ~.1111 

Collode- NSZ.00 

Collo•~ NS0.12 

Coolo•dl- NS0.11 

IUTUWJ muTA AEAI. iib.•I 
1--IMFCATE iiiffiiiiiil Viíii'~ iiil 

.,.._...,._")(" 
jvot.UMEN PEZAS j!!t.ii 1 
jliFORl'E TOTAL DE llENTAS ... , -por- 1°" NS0.51 

-. "' NS0.41 

IM'ORlENETO DE _AS ... .,, 
CotlDdl- ~ 

Com1"'°8 NS0.12 

Colloldl- NS0.11 

llllUW!mwTA PEAL Ñii401 

lj.W!íEH-~NETOIJliílí!Ñi'M 
_, 

Tabla Financiera 1 
• PrOG111111• de Pérdidas y Utilidades para desodorantes X • 
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Coslo de desodoranln marca "X" 

..... 
1 • Qwnponentes de empaque NS030 1 • ~ntesae empaque fli030 

~· Bol~~ !""J)Ortad~ NSOZO 2· """'° tiSO.xl -

3· Tapa 3·E~ N10.3S 
iH&a\aenmolOede 6 eawl'ades. 90"deeflaenoa) 
•T.empoo.moio.o· ,,.., 4· Tapa 
-NQdeca..dlldHMl!IO"'- • (H&chaenmokSe dl6cawtaOM 90"detbnaal 
~P11t1t11t111Stws1un-.-J lZ'JDpoel• ·T-crodemolcMQ :oi.q 
~PwlonatPQr!UM ....... --Node~ltllmoldl • *" hatnbltiparpoer•(llnJ OOUlllNpoli1a -Hop,.1•.,.1Slw1(111'1U!lal IHOpoe11t11 

+;t---porp11111t"'1) llD011~11 -Ho~par\nOG ........ 
.C0n1POl'P911ell,..._ .... "'°"°9POlp!911(11nl 011)11~11 

1 Nl4Dpghcx& ...... .......... potpen(llnt ODDllfWl'l/Pllni 
<Co•-•oln• -C01':1po1po911.1111~ 
•UICPQ!'~ """ NS0'09 1Nl«Jparhc.,. NIOD4 

<osta~dlotn• 
4· FormUaaón Nl-040 a Hltlparhtn. """ NS009 ....... NS040 ··- NS060 

6· Erq.JetaÓÑJllMa NSO 10 6· EflqJiltadtliwltera. NSO 15 

7· Eriqu.ratrasera NSO 10 . 1.· Eb!J.*tatrasera NS015 

8· MWIOdeObtaelll'ecta NS020 8 • Mano di Obra dr9Cta NS020 ··- NS021 g.s_..,on NIO:?I 

COs1o ..... ..... """°'""' 
. Ji"ii:26 

Tibie TKaica 1 
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El proyecto se presenta al consejo cÍe .·dirección para. conseguir su 

aprobación y seguir con él. Dicha presentación se basará en una 

estrategia a largo plazo con el negocio de los desodorantes. y la idea de 

iniciar la era de los desodorantes altamente eficientes en México. 

3.4. ANALISIS DE ALTERNATIVAS Y ADOPCION DE LA MARCA 

ADECUADA 

La marca que se adoptará será alguna perteneciente a la empresa que se 

representa por las facilidades que representa la armonización nivel 

mundial. 

La marca que buscamos' debe hablar sobre eficacia y cuidado de la piel, 

es por ello qué· s'e eÍi~iÓ)a marca "X" .. "X''.. ha. tenido un desempeño 

extraordinario e~ •• ovos(~~f~~s • Y . especialiii.~nte}en: EÜ,f,~1'.~ . con un 

posicionamienÍo ·~émeJant'c:"a1 qiiérse· desea ·~n.Méxi'có, y 'aciemás es't'ácil 

Como se puede ap'~ecl~~ se trar·a de una;marca que'~ümple éon casi todas 

las característica/don\ue d~~;c~inpífrún~.mar~a;.·ád~inás de. ofrec~rnos 
apoyos como .la ar~onización cÍé l~ que a conti~~acló~ h~blaremos. 
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J.4.l. IMPORTANCIA DE LA ARMONIZACION 

Cuando una marca existe en varios países y cuenta con presentaciones y 

formulaciones iguales en todos ellos, estamos hablando de una marca 

armonizada. Cuando una marca se encuentra en este estado ofrece 

algunas ventajas como: 

- Economización en desarrollo de publicidad· 

- Factibilidad~~ produccÍÓri en.un s~Jo país ~on el~ho,~r~ en costos que 

significa 

- Capa6idad de negociación con proveedo~es' po~ Jos . volúmenes tan 

grandes que se· manejan; 

- Facilidad de investigación en desarrollo de nuevos productos 

J.S. PUBLICIDAD 

Esta será la parte más importante de la metodología propuesta, ya qu~ no 

existe ningún beneficio extra al qué ya ofreéen.Íos demá~ compe;idores 

del mercado tradicional para. posicion_ar ~J desodorante. dent.ro del 

mercado. Por eso lo que se hará· es buscar_ de.ntro· de la' mente del 

consumidor ¿qué es lo qlle quiere que le digdn en eÚ~?. para'que _de ahí 
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se obtenga el concepto de nuestro producto y se continúe con el método 

convencional del lanzamiento. 

3.5.1. ESTUDIO DE PUBLICIDAD EMPLEADA EN OTROS PAISES 

Como una de las características estudiadas de una marca armonizada es 

la facilidad del empleo de publicidad de otros países, es conveniente 

aprender de ella los errores y demás experiencias adquiridas en otros 

lugares. 

Del producto en cuestión sólo se puede llegar a la conclusión'de que no 

se puede usar en México, debid~ a q·u~ la formll:~cie:iccoíh~n\i:'ar los · 

beneficios de esta marca es emple~do ya ~~r la ~omp~tencI~ y no nos 
'. -. ·,, -¡ _; _· • _-, 

ofrecería una diferencia significativá contra ~!la; 
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3.5.2. ·DESARROLLO ALTERNATIVAS DE COMUNICACIÓN DE 

PUBLICIDAD PARA CONSUMIDOR MEXICANO 

Debido a la complicación que se presentó en la investigación de 

publicidad extranjera y a la necesidad de crear un concepto diferenciador 

para nuestro producto se desarrolla una lista de posibles conceptos a 

evaluar con el c_onsumidor. La idea es que el consumidor mismo nos diga_ 

que concep.to quiere para el producto "X". 

·_·¡·~. 

Para pod_er_' logru'1cl 'se trabaja en una lista de alternativas muy de cerca 

co.n la agencia de publicidad, pues _ella tiene a. los creativos que 

facilitarán la creación de las opciones. 

3.5.2.1.LISTA DE ALTERNATIVAS 

Las alternativas se presentan en la figura 22. La idea general de éstas, es 

presentar la base para un guión de comercial d~\ t~leyisión que de a 

entender que se trata del desodorante más eficaz del mercado y con la 

mejor fórmula. 
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Ideu de comunlcacl611 • probtir en lnvestlpcl6n cíclica 

Protección ~ 
ccnra mal olor 

Espm 
ti 

l'rlllcge bJ 
iel 

fi!llft 22 

Concepto trinnrador dnplléa de la lnvt1tlpd6a cfcllca 

Nadies ~~ jQueoft<cel IProtecciónponl~ 
mejor que ~ . tu piel . 
el dcsodo-
l'llU "X". 

rl!lft 23 

~ 
~ 

¡;:;;;;;;;;;¡ 
~ 
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3.5.3. INVESTIGACION CICLICA 

Las opciones de· conceptos anteriores se. someten a un estudio de 
" •• ' - - • - • • • ~. - • •• : •• 1 

investigación cíclica con~los miembros del'equipo'·r~spectivo.'a fin de 

obtener ;a mayor ~añtÍdad de' lnfo:~a~ión ~~· Urttien'ip~ muy corto: 

·,··/-.· 

Este tipo de invesÍigacióñ será'aproveéhado'panÍ c'onocér la respuesta del 

consumidor, ante las posibles mcid'líid~~i~ñ~s ··~· l~::·e~paques y algunas 

alternativas de color de los mism~f, 

3.S.3.J. RESULTADOS 

Los principales resultados se obiúvierÓn ·~n cuánia'· al ,posicio~umi~nlo 
--:·; .. 

del precio, la aceptación por parte del consumidor: lrncia la::xplicación 

del funcionamiento de 1a acción desodorante A a.n'tiii;.;;;~pi:ante, 1a 

aceptación de la fórmula a a emplear y las bases pari( el :concept~/inal. 

3.6 QESARROl.LO DE CONCEPTO 

De Ja investigación anterior se obtiene el concepto que se ni"ii"~stra en Ja 

figura 23, misma que servirá para desarrollar Ja cornu,nica,ci'.ón fi'nai al 

consumidor. 
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3.7. INVESTIGACIÓN CICLICA. CUALl-CUANTITATIVA DE 

FRAGANCIA Y EMPAQUES 

Se recurre de nuevo al consumidor final mediante otra· investigación 
'' 

cíclica, una cualitativa y un cuantitativa para prob.ar.todo' lo quese tiene 
·' ··::1 .. 

hasta ahora del nuevo producto. incluyendo "eri esta'. f~se") dfrerentes 

alternativas de frag~ncia. 

Gracias a ellas se puede obtener la mezcla de características para lograr 

el producto adecuado, además de medir el potencial del producto final. 

3.8. ELECCION DE LA MEZCLA DE PRODUCTO 

Se llegó a la conclusión de producir un desodorante cpn los tres 

aplicadores roll-on, barra y aerosol más anchos, con la tina. fórmula 
. ~~· '. :_. 

desodorante-antitranspirante ·que tuviera fragancias_:'muy. "tenues·. para 

poder ser empleados con cualquier tipo de pe~fuTei. y'~~~ e'~paqlle de.· 

color blanco que da la _sensación de lirllpi~~a.''1 s'u''~~eci<l ~stará 20% 

arriba del resto del mercado en todas ~us_presenÍaci<ÍÍles, y existi~á una 

versión para ·.ho~_bre ym~j~r pues será u~isex;_ 
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3.9. ANALISIS DE COSTOS V MARGENES DEFINITIVOS V 

DESCUENTOSTEMPORALESPORINTROPUCCIÓN 

Parn cada una de las presentaciones se mostrará un breve análisis de 

costos, utilidades y descuentos por introducción. Estos serían los datos 

definitivos para este producto y serían los datos que se emplearía~·para 

las evaluaciones y estrategias financieras. 

Roll-on: 

Volumen a ve·nder en un año: 
- 1 • • 

Ingreso por y~n t~s: 

Descuent()s temp~rales 1 er año: 

Devoluci~iiest'· 

Ingreso neto de veri~a~: 
Cosios r¡j~f ;;fr~ecto~:. 
Utilidad a~i~/~e mer.cadotecnia: 

' ~ ... -· ' 

Gastos de mercadotécnia: 

Utilidad. bruta: 

Barra: 

Volumen á vender en un año: 

Ingreso por ventas: 

88.3 tons 

8,251 miles de N$ 

894 miles de N$ 

404 miles de N$ 

6,953 miles de NS 

2,447 miles de;N$ 

4,506 miles de N$ 

2 ,684 mÚe~ de NS 

1,822 mÍles de N$ · 

74.7 tons 

5, I 05 miles de NS 



Descuentos temporales 1 er año: 

Devoluciones: 

Ingreso neto de vent~s: 

Costos fijos y directos: 

Utilidad ante~ d~ mercadotecnia:. 

Gast~s dclll~~i:~d~tecniá: 
UtilÍdad brutá: 

Aerosol: 

Volumen a vender en·.un año: 

Ingreso por v~ntas: 
Descuentos temporátes 1 er año: 

. . . 

Devoluciones: 

Ingreso ~et(}~¿ ve~tas; 
Costos fijostdir~ctos: 
Utilidad ~nt6s de ~erC:~dotecnia: 
Gastos de mercadotecnia: 

Utilidad bruta: 

9t 

545 miles de NS 

138 miles de. NS 

4,422 miles :de NS 

1,621 miles de NS 

2,801 miÍes d~ NS 

1,649 Íniles ·~~ N$ 
1,152 miles de N$ 

50.3 tons 

3,518° miles ele N$ . 

375 miles de N$ 

1; 7 miles' d~ N$ 

3,026 ~iles.d~ 
0

N$ 

1,204n~il~·~ ÚNS 

1.822 miles de NS 

1,168 miles de· Ns.' 

. 654 miles de NS 
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3.10. PLAN DE MERCADÓTECNIA 

3.10.!. ESTRATEGIA DE 1,ANZAMIENTO 

Corno se trata de un desodorante nuevo, se contratarán demostradoras 

para empujen la venta del producto en los autoservicos más importantes 

de las ciudades de Guadalajara, México y Monterrey, además de un fuerte 

apoyo en patrocin.ios a de'¡)_~'rte_s. que sea·n televisados, 

.. :,._, 
·:-· ···'' ', .::-.,-. 

La carnp~ña publÍ~ita~ia ~~t~~ª presente durarúe .todÓ el año con un 

alcance d~l77%. ele fairrili~tqll~ ti~~én(úntelevisor y con una frecuencia 

de 5 veces po~ seili~n~por caci'i'peri~na cle'í gr~~º o~jetivo. 

primer año se 

empleará un S4% del presupuesto de ~ercadotecnia para.publicidad en 

televisión y el 16% restante p·ara patrocinios de diversos deportes y 

material publicitario en punto de venta. 
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3.10.3. PLAN DE I.OGISTJCA Y .ABASTECIMIENTO 

Se emplearán los m.edios de la empresa para distribuir los productos. 

En cuanto a su fábricación, se llevará a cabo dentro de lus instalaciones 

de Ja pJÚnta actu~(d~ desodorantes, ~OÍi pequeñas modificaciones d~ Ja 
'·,. _, . . . ' ' 

línea principal d~ d.esodorante en barra para lograr u~ '11e~ado i~~e~so; 

3.1.4; DESARROLLO DE PUBLICIDAD 

Esta- se llevará a cabo siguiendo la idea del concepto obtenido de.' Ja 

investigación cíclica. 

3.11. ESTUDIO CUALITATIVO DE CAMPAÑA PUBLICITARIA 

TERMINADA 

Con la intención de encontrar aspectos :.negri_tivos . importantes; la 

campaña será probada de man~racualitativa e~ se~iones de grupo. Si no 

se detectan ellos se procederá cbn•sU:us?• y si ~~ detéct~~ se harán las 

modificaciones necesarias antes de sali~ al ~ire. 
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3.12. ANALISIS DE DISTRIBUCION V MANEJO DE LA 

PREVENTA 

_3.12.1. PRESENTACION A CLIENTES 

Para poder darle el empuje necesario a este desodorante se harán 

presentaciones personales por parte del equipo de. mercadotecnia a- los 

veinte principales compradores de deso.dorantes en México. En. estas 

presentaciones se obsequiarán artfcu,ios , pubJicitari()S ?e la: marca, 

catálogos de venia''coii las 'principales'~aracterísticas y ficha técnica del 
- ... , -· ._, -- ·_ .... · .. ; . ,- .'.•. ·- "- -

desodorante; y lo másimport~nte sé levantarán lo~~ primeros pedidos de 

preventa. ; 
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CONCLUSIONES 
. . 

La Ingeniería Industdal se caracteriza poria gr~n variedad de disciplinas 

que involucra. duran·!~ su· estudio; en un 'prin~ipio apoyada en materias 

con un enfoque com~;et~riíent~ analítico;;; poste,riorm~~t~ •tomando en 
"' .- • •• • J•• • ··'·· ·"'<;.·,. ·> . ·-_,-., - < ••• ,-.- .··- • < •'"-< ·- • "·. 

trayectori~/ desi:~~cl~nle Ías . áriris aclml~i~trati~as, /t'inacier~s y de 

humanidacÍes.'.·;~I :s:~g~ge·d~·.ch:iiA?~. d~recf'. ali~~t~~ia~;~ ;~,o;~~t~nidad 
de desméinbrar Jos 'i pro~lell)a;,' ;:,dar.,,~L,,se'iuimié~io admi~Ístrativo 
necesario, e i~i:1u~·i~e.~xplotar Ios recJrs~Flle¿l!S~rios;Í~vd1~crádo~ ~ara · 
Ja solu~ió~'de i11~s. · · 

De Ja m~nera~ a~t~rii} se adq'ui~re~ .Ía~; habiH~~des necesarias para 

desenvolverse ~e manera ;r~;e~io~a; en, casi todas, las. áreas estudiadas 

durante Ja ÚcenciatÚ.ra.::;~~ . , , ¡e• 
r,:,.-·, 

En las siguientes líneas se'Ín~e'sira' 1f~pllcii~ió~ geritlrica para e.sta tesis, 
,.:._O;·_.;;_;:'->·~:::_~;,:·:.-~-,'./;::_,,,_.;_:.;,;:_~~~-':_'._,-.';;---,,'.;·-·_;·:"-.::::.~--;.;;, 

de las dos grandes p~;t-~s del e~tudi.C!_,1e;:}ª .r~gelliería Industrial. 

;-,: .. ·_.~: ··< ~ \. " '":\·,~:: .: -.- . 

:::~r:0::0::~~ trabajo se .p'.la~Úa ·~na: for~a'.>~is0ti~ta de r.esolver un 

problema, partiendo para su :soi~~iÓn, d/Japart~ final del camino haciu 

el principio de él. 



La base pri.ncipal de la mercadotecnia es ofrecer:a(consumidor final, un 
. . . . . - . 

producto que satisfugá · s~s neccsiclud,es cuándo :lo riécesite. en el lugar 

que 10·.nec~site y~l(lr9ci§;qu~··es!é•dispüesto'.1apa'ga¿Mientras que el· 

fundamento ·de ~sta .t~si~7,.es'{ün;.¡ioé?C m.á.~ •. · pro~~~·~o~\~v~Ciguanclo ia 
- . -· ·:: --:,~ .. :, 

manera en que el '.co~su~ido~ q~·i~rc;'que• le ofrez'can.;cl , prod~cto: Es 

decir. adecuun~?·un prodllcto}a·e~iste.~t~.; Jos gustos y cr~encias .que 

tienen. los .• · coni~raJC!/es.: m~diaht/ia\o~~:nlca~ió~'q'ue '.se iendní con 

ellos. 

, •. _:,-, 

Estemétodo s~rgiépor la -nece~~ida~ ~~ int;oducir un p~oducto dentro de - . - ) .. ·- .. , __ 

un mer~ado en el qUe es muy.difícil)ncorporar un· valor _agregado a los 

productos :: que''. 1ir·-co.~fonnail, y,• cuya . diferencia básica sería el 

posici~·~a~i~n·t~ ~~clia~te '1~;publ icidad:• 

,-· i• 

El seguir esta 11let~~ología/Óf;~ce ventajas y desventaj~s .. Dentro de las 

primeras enc~nÍr1anii~: (: .~:- ,· ' .·•·• 

- Reducción. de gran c~nti:ad d} tie~po· para l?grar el .lanzal11iCnto,. ya 

que al incorporar elpr~duc~~ c<l~i ~()m~Íern~~ot~\e~rnin:<ldo, se acorta_el 

período de desarrollo- d~l-pr';,d;t~to--~~ base al. concepto, De la misma 
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manera dismuye el número de investigaciones para concebir el cüncepto 

de producto. 

·En ningún mo;nento se pi~ide ~oniacto con el consJITlicl~r Íinal, lo. que 

nos dará lá i:e~téz~ de ·s~g~iá1 ca~ino ade~~ado para lfgrar un~ futura· 

compra. 
··,. : · .. :, ,' 

:.... . :· ;_ ::-~.: 

La desventaja p~incipai ;~ ~¡ que el 'produéto •a ·i~t;Ó~ucir en el merc~do' 
,.,,., ..... :, 

ya existe, por lo que 'pueden Sllrgir vicios'.ClebidÓ á1 r!iislllÓprÓducio: 
• ,_ ' - • ,. ,! : -· ; · .• ~- . . . . - • .· • ... . . . • 

'. ';----. .,_. 

Area Admjnistratjvái 
',.-__ . 

La persona que llevaá c:a.~olós proyeáo~ •. ,coírio:;el _q~~ .. í;atá e~te trabajo 

generalmente se en~~eríira d~ntro d~I i grupo de ,lll~~~á'dotecnia, de la 
~:-·,:..' , ~,·.} ,"•<; '. :,,·--

empresa, y una de sÚ~: pf~iíé,~pa~~s ~blig~ci~n~s • es)coordinar las 

actividades de IÓs fi~áñ'ci~réi-~'t ¡gtes'iÍga'éíói~s·d~ .:me~~adci;: d~piirtamento 
'1 - ·••. • '.. . . -

de ventas, agencia d~ ~ubli~idad )'~-~iseñÓ: inie~i-~rÍ~ d~ ·empaque y 

.. . - . 

Lo anterior n<)'se~ía ;posibl~_, de 'llo ser; por <los conoCi';ieníos de las 

diferentes partes invÓ1ucl"adlls, ~~¡ .bómo del.ma_nej; d~_Ios recursos 
' . . . -'---:,--. --· ----··------o- - -- -·-· ' . -·-

humanos, tod~ ello visto 'durante el estudio de la licenciatura. 
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Por último, y como cierre de es.tas conclusiones, es muy probable que 

este proyecto tenga éxito· debido .al alto contacto :con el cliente, a la 

intensa investigación de mercad.o, a la calid.ad,ffsica. d~·I producto, y al 
' . . ~. ' ': . ' :., : ; ' .. : " ' .. 

correcto posicionamiento del mfsmo:dentro del mercado. 
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