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CAPITULO I~
INTRODUCCION.
DEFINICION:

La Mercadotecnia es una actividad humana cuya fi i consists en

las necesidadss y deseos del hombre por medio de los procesas de intercamblo,
Analicemos los términos empleados:
*Necesidad humana” es el estado de privaciéon que siente un individuo.

des al ser Ideadas

*Deseos humanos” son la forma que adoptan las
por la cultura e individualidad del sujeto.
Desaos se convierten en ">emandas” cuando estan respaldados por el poder

adquisitivo.

"Intercamblo” es el acto de obtener un objeto d pertenect a algut
ofreciéndole a cambio otra casa.

El concepto de transaccion nos lleva al de Mercado:

*Mercado” et el conjunto de compradores reales y pontenciales de un producto.

El concepto de Mercadoe nos lieva de nuevo al de Mercadotecnia, y significa asi-
mismo "trabajar con los mercados y crear intercambios con el propésito de cubrir

Ias necesidades y satisfacer 10s deseos ds la comunidad~”.

EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA
La Mercadotecnia se desarrolla en forma paralela a la forma en que lo hacen la so~

ciedad y la economia. La necesidad de la Mercadotecnia aparece y crece conforme
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la sociedad cambia de una economfa basada en la agricultura y la autosuficlencla
individual a una construida sobre la division del trabajo, 1a industrializacion y la
urbanizaclén,

En tanto el hombre es autosuficiente, no existe el intercambio. Pero cuando los
individuos hacen mas de lo que quieren o desean més de los que tabrican, se colocan
los cimientos para el comercio, y este (intercambio) es la esencia de la Mercadotecnia.

Durante la Revolucién Industrial, se produce un crecimiento de los centros urbanos
y una disminucién de la poblacion rural. Las actividades manuales se industrializaron,
y surgid la emigraci6n hacia las ciudades, con el fin de trabajar en las fébricas. La

Mercadotecnia se mantuvo estancada durante la Gltima mitad del siglo X1X. El esfuer—

zo se dirigié al creci de las fAlas manufactureras, porque la demanda de

mercado generalmente excedia la oferta de los productos. Desde 1920, aproximada—
mante esta situacién cambié y la oferta ha sido generaimente mayor que la demanda.
De esta manera, el escenario estaba listo para cambiar la atencion de la produccion a
la Mercadotecnia.

Actuaimente, el crecimiento econdmico de las naciones en desarrollo depende
sobre todo de la habilidad que logren para desarrollar sistemas de distribucién, a fin
de manejar sus materias primas y sus.producciones agricola e industrial. La Merca-
dotecnia interviene en actividades con publicidad, fijacién de precios, entre otras,

para competir con mayor eficiencia en e mercado.
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ETAPAS DE ORIENTACION DE LA MERCADOTECNIA
ORIENTACION A LA PRODUCCION:

En esta primera etapa, la compania esta orlentada a la produccién. Los ejacutivos
de produccién e ingenierfa definen Ia planeacién. La funcién del departamento de
ventas se raduce a vender los productos de la compatia al precio fijado por los ejecu-
tivos de produccion y finanzas. Esta es la etapa da *sencillamente elaborar un mejor
producto”. Se plensa de Mercadotecnia que no es necesaria para conseguir que los
consumidores compran un producio que esta blen hecho y que tiene un precio justo.

ORIENTACION A VENTAS:

La sofa produccion de un articuio mejor no brindaba la seguridad de éxito en el
marcado. El producto debfa venderse, y esto requeria un esfuerzo importante de
promocidn. De esta manera, se encontsd una etapa en {a que las ventas y los ejecu—
tivas de esa rama enfrentaron nuevas responsabilidades y lograron mayor raspeto
por parte de la administracién de empresas.

ORIENTACION AL MERCADO:

£n esta etapa las compaifas adoptan el concepto de administracién de Mercado~
tecnia coordinada, dirigido tanta a la orientacién hacia el cliente como al volimen
de ventas con utilidades. La atencién se centra en la Mercadotecnia y no sélamente
en las ventas, y al ejecutivo responsable de esta 4rea se le denomina Gerente o Vice—
presidente de Mercadotecnia. Este se encarga def control de inventarios, del alma- ‘
cenamiento y de lo relacionado con la planeaci6n del producto. El Gerente debe inter—

venir al empezar el ciclo y no sélamente a! final.
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ORIENTACION HACIA LA RESPONSABILIDAD:
Los ejecutivos de Mercadotecnia deben actuar con responsabitidad si quioren te-
ner éxito y sobrevivir. Las presiones externas como el descontento de los consumi-
dores, los problemas ambientales y las implicaciones politicas y legales tienen influ-

encia en log programas de Mercadotecnia de gran nimero de firmas.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO: *
El ciclo de vida de un producto es una curva, segun se aprecia en la figura 1.

Esta definido por cuatro etapas netas:

1.~ La Introducclén, es un perdodo de lento crecimiento de ventas, pues marca su
lanzamiento en el mercado. No se obtionen utilidades a causa de los fuertes gas—
tos que origina la introduccién.

2.~ El Crecimiento, es un pariodo de rapida aceptacion en el mercado y de ganancias
cada dia mayores.

3.~ La Madurez, es un periodo de menor crecimiento de las ventas pues en ella ef
producto ya alcanz6 la aceptacion de la mayoria de los posibles compradores.
Las utilidades se estabilizan 0 merman al elevarse los gaslos necesarios para
defender el producto frente a la competencia.
Llegado a este punto, las posibles alternativas son las siguientes:
a) Modificacién del Mercado: El Gerente trata aqul de incrementar el consumo

del producto actual. Busca a nuevos usuarios y segmeritos de mercado. Busca

asimismo medios para estimular un mayor uso entre los consumidores; quizas
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quiera reposicionar 1a marca para captar un segmento mas vasto o de creci-
miento més répido.

b) Mediflcacidn del Producto: El Gerente también tiene la opclén de medificar las
caracteristicas ds! producto {entre eilas Ia calidad, espacificaciones o atractivo
del articulo) con el objeto de captar la preferencia de nuevos usuarios y de au-
mentar el uso de! producto.

c) Modificacién de la Mezcla de Mercadotecnia: La Mazcla de Mercadotecnia se
sa compone de aspectos como Precio, Producto, Plaza y Promocidn (serén
vistos mas adelante). El Gerente de producto tratard ademés de estimular las
ventas modificando uno o varios de estos puntos. Los precios pueden rebajar-
se con objeto de aumentar ventas y quitarle clientes a la compatencia.

A veces conviene buscar una campaiia publicitaria de mayor impacto. También
puede recurrirse a una promocidn agresiva: descuentos, cupones de rebaija,
obsequios y tornecs. Conviene que la empresa entre en los canales de mayor
volimen, en particular en los de tipo masivo, si estos canales estan craciendo.
4.~ La Etapa de Declinacién, sucede cuando fa venta de casi todas las varledades
y marcas acaba por mermar. £s un fenémeno que en ocasiones ocurre en forma
paulatina o inesperadamente. Las ventas aminoran por diversas causas, a saber:
adelantos tecnolégicos, cambios en los gustos del piiblice y mayor competencia

a nivel nacional e internacional. A medida que ias ventas y !as utilidades decaen

algunas firmas se retiran del mercado. Las que resisten optan a veces por reducir

su linea de productos. Existe la posiblidad de que abandone los segmentos menos



VOLUMEN DE VENTAS

EFECTIVQ

LAUTILDAD DE OTRO NUEVO

PRODUCTO ES NECESARIA
PARA MANTERNER EL
CRECIMIENTO DE LA
COMPANIA
UTILIDAD \
INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION

VIDA DEL PRODUCTO ——

Fig 1. VOLUMEN DE VENTAY MARGEN DE UTILIDAD EN RELACION A LA VIDA DEL PRODUCTO
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extensos del mercado y los canales secundarios de distribucion, Algunas redu~
ciran su presupuesto de promocion y rebajardn alin més sus precios.
Mantener un producto que ya este en la etapa de declinacién puede resultar muy

costoso.

LANZAMIENTO - RELANZAMIENTO
Cuando hablamos de Lanzamiento, nos referimos basicamente al desarrolio de

un nuevo concepto, que hasta ese momento no existe dentro de la compafia inte-
sada en que aste producto se encuentre presente en el mercado. El concepto serd
definido por los siguientes puntos:

- Formulacién Quimica.

~ Material de Empaque.

- Dafinicién o Posicionamiento del Producto en el Mercado.

Cuando hablamos de Relan ), NOS Sil 35 en la Madurez del producto,

y nos relerimos en cambio a la moditicacién parcial de todos o alguna de los puntos
arriba citados.

Tanto el Lanzamiento como el Refanzamianto surgen de estudios de Investigacién
de Mercados, que en el primer caso informaran de la existencia de una oportunidad
o nicho dentro del mercado, y en el segundo caso, de ia necesidad de renovar alguno
de los aspectos comprendidos en el concepto, porque estan fuera de las nuavas ten-
dencias del mercado o bien porque ya no son sujelos de credibilidad o se encuentran

desgastados.
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PRODUCTO AL CONSUMIDOR / INDUSTRIA

Producto al Consumidor es aquel que va destinado directamente al consumo po-
pular, a cumplir una funcién o proporcionar un beneticio al consumidor,

Producto a la Industria es aquel que va destinado indirectamente al consurnidor, as

decir, que formaré parte o Intervendré en la fabricacién del Producto al Consurnidor.
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CAPITULQ Il.-

GENERALIDADES.

liA.~ SITUACION DEL DEL MERCADO DE SHAMPOOS.

La situacion en el Mercado de Shampoos en 1990, pero particularmente en el mo-
manto en que se realizaron los Estudios de Investigacién de Mercado y en el que se
efectué el desarrollo del Concepto de Relanzamiento, puede describirse de la manera
siguiente:

El Mercado de Shampoos se encuentra segmentado basicamente en tres grupos
que son: Familiar (Value for Money) con 60% del Mercado de Shampoos en voliimen,
Cosmético 28%, Anticaspa 7%, Bebés 3% y Shampoos Dos en Uno 2%.

&l segmento Famitiar, esta bésicamente formado por dos marcas que son Sham-
poo Ay Shampoo B, dado que conjuntamente conforman el 32% del totat del merca~
do. Son marcas que mantienen una tendencia consesvadora y bésicamente no rea~
lizan cambios importantes en formula y presentacién. Sus tnicos camblos se llevan
a cabo sobre Imagen y a través de televisidn.

El segmento Cosmético, es compartido por un gran nitmero de marcas y as quién
ha manifestade mayor movimiento en cuanto a proporgionar al consumidor beneficios
mAs atractivos. Cuentan con apoyo en television y ravistas, con el objeto de mantener
y recordar una imagen de calidad y prestigio ademéas de una tecnologia superior. La

tend en este

> ha sido, fundamentalmente, incrementar su imagen a

4]

través del lanzamiento de una completa y especializada lfnea de estilizado para el
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cuidado del cabello.

El segmento Anticaspa, es compartido por 2 marcas de Shampeo. Pero una de
ellas, de reciente lanzamiento a nive! Nacional, es quién marca la nueva tendencia
en un segmento que habla sido mds blen terapeutico. EI movimiento esta orientado

a proporcionar no sdlo control de la caspa sino, ademds, adicl propiedad

cosméticas que [o hacen mas competitivo, incluso con marcas del segmento Cosmé-
tico. A partir de este lanzamiento, comienza una guerra qué recurro a la telavisién,
revistas y a mugstreo de producto.

El segmento de Bebés es un segmento conservador, con alguna nueva idea
tal como “No Mds Lagrimas” y la proyeccién del uso de este Shampoo a los adultos.
Los apoyos consisten, basicamente, en la televisién y revistas.

Finalmente, el segmento de los Dos en Uno marca la nueva tendencia en el mer—
cado, que implica mayor tecnolcgfa en el desarrallo formulacionas con el consigulien—
te valor de compra en el mercade. Este segmento se lo compitan basicaments tres
compasiias (tres marcas), estableciendo una guarra tolal en términos de tefevision,
revistas y sobre todo en muestreo en lugares de alta concentracién de posibles
consumidores y casa por casa. En este caso, se enfoca la campafia a los grupos
de mayor poder adquisitivo que son los correspondientes a los Niveles Socio - Eco-
némicos altos. Esto simplemente por el alto precio de venta al que es sometido el
producto, propio de una alta tecnologia, practicidad e imagen, que son los elemen-

tos més importantes para atraer la compra.
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118.~ LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA:

Es el conjunto de variables controlables de la Mercadotecnia que una Compafiia
combina para sucitar la respuasta que se desea por parte del mercado objetivo.

La Mezcla de Mercadotecnia se compone de todo aquello que una Empresa puede
hacer para influir en la demanada de su producto. Esas posibitidades se clasifican
en: Praclo, Producto, Plaza y Promacion.

PRECIO.-

Precio denota fa cantidad de dinero que el comprador pagaré para obtener el
producto. £1 Preclo habra de corresponder al valor parcibido de 1a oferta, pues de
lo contrario el publico adquirird los productos rivales.

El Pracio en el incremento de! volimen de ventas, es manejado por comerciantes,
con objeto de igualar o mejorar el volimen de ventas del aiio anterior en un porcen—
taje dado; sin embargo, aumentar ef voliuren de ventas puede o no ser congruente
con el conceplo de mercadotecnia que pugna por volimen da ventas con utilidades.
Todo depende de cudl es la meta de la Compaiia en cuastién, que puede variar de
altas utilidades a aitos voltiimenes con bajas utilidades, con el abjeto de ganar una
posicién de mercado solida y establecer las bases del juego. Muchas Empresas, sin
importar su tamatnio, fijan de manera consciente los precios de sus productos, sblo
para enfrentar a la competencia.

El decremento del Precio, es considerado como un descuento en el Precio de Lista
o Precio Base, y se maneja en funcién de Estrategias Previamente establecidas, tanto

para realizar un movimiento gue nos dejar en una posicién ventajosa frente a la
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competencia, como para bloquear un movimiento de la misma.

él descuento en cuestitn tiene la ventaja de que puede lograr atraer al canal o com~
prador directo de la Compania que lo otorga, paro ese descuento muchas veces no
llega al consumidor. Esta situacién es muy comGn con Mayoristas, que revenden
producto a farmacias, tiendas pequeitas o miceldneas con el descuento inicial, sin
ambargo estos generalmente no lo transfieren a! cansumidor.

PRODUCTO.~

Producto, indica la combinacién de "bienes y serviclos” que la compafiia ofrece
al mercado objetivo. Asf, por ejemplo, un analgésico de la compafila ABC es un pro-
ducto que pudiera estar integrado por 50 tabletas blancas, empacadas en un frasco
color verde obscuro, con una tapa que los nifos no pueden abrir y con una caducidad
de tres afios. Lievara el nombre de *Relief” (alivio) y se ofrecera a1 piblico con una
garantia de devoluclén del importe en caso de que el consumidor no quede satisfecho .

PLAZA.-

Plaza incluye las actividades que hacen que el producto llegue al piblico. Asf,
algunas Empresas seleccionan mayoristas y detallistas, los motivan para dar buena
atencién y exhibicién, vigilan las existencias y logran un transporte y almacenamiento
aficientes.

PROMOGION.=

Esencialmente, la Promocidn es un acto de informacién, persuacién y comunica-
cién. Estas tres se relacionan, porque informar es persuadir, y reciprocamente, una

persona que es parsuadida también es informada. Es un componente basico en una
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competencia no basada en el precio, y es un elemento esencial en la Mercadotecnia
Moderna.

Los dos métodos de Promecitn més extensamente utilizados son la Venta Personal
y la Publicidad.

- VENTA PERSONAL:

La Venta Personal es el principal método promocional utilizado en los negocios ya
sea que se mida por las personas empleadas, por los gastos lotales o por los gastos
como porcentaje de ventas. Una nueva generacién de profasionales se ha desarrollado
durante las Glitimas décadas. Hay gran variedad de diferentes trabajos de ventas, van
desde el conductor-vendedor pasando por trabajos como el que toma los padidos
detrds da un mostrador, hasta donde se requiere venta creativa en productos tangi-
bles e intangibles.

- PUBLICIDAD:

Fundamentalmente, el tnico prop6sito de la Publicidad es vender algo; un produc—
to, un servicio o una idea. Es decir, la meta real de la Publicidad es la comunicacién
eficaz para modificar Ja conducta del receptor.

Consiste en comunicar beneficios del producto a través de elementos de atraccién
comprobada al consumidor potencial, Estos, muchas veces no estan perfectamante
identificados con el producto, pero sirven para transmitirle valores aspiracionales de
tal magnitud que Impulsan y motivan a la compra.

Es importante que este(os) beneficio(s) sea(n) dislintivo(s) de los correspondientes

a los produttos de la competencia, para que de esta forma el consumidor pueda per—
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cibirto claramente y tener asl un nitido mévil de compra.
La Publicidad se pueds realizar mediante los siguientas medios:

~ Perlddicos. Como madio de Publicidad, los Periddicos son tlexibles y oportunos.
Se pueden utilizar par cubrir una o varias cludades. Los costos de circulacidn por
cada posible cliente son bajos.

~ Revistas, Las Revistas son una excelente medio cuando se busca alta callded de
imprasi6n y color en un anuncio. Se puede llegar a un auditorlo seleccionado, con
un minimo de circulacion perdida. Las Revistas son menos flexibles y de poca fre—
cuencia, en comparacién con el Periddico.

~ Correa Directo. Es probablementa el mas selectivo de todos los madios puasto que
llega sélo al mercado que el antunciante desea y hay un minimo de pérdida de cir—
culacion, El Correo Directo presenta exclusivamente el material o articulo que el
anunciante pretende y que es en teoria una comprador potencial, Bl costo por cli-
ente al que llega es bastante alto.

~ Radio. La Radio ha resurgido como medio cultural y de publicidad, y como inversién
financiera. Como medio de Publicidad, la gran ventaja de la Radio es su relativo
bajo costo y que se puede llegar a casi |a totalidad det publico. Sin embargo, no as
atractiva cuando es importante un efecto visual.

- Telovisidn. La Televisién, el mas reciente y creciente de todos los medios y el més
polifacético, Es atractivo tanto para los ojos como para el oido. Por otra parte, si
bien posee considerable flexibilidad, es extremadamente caro. L.a Television no se

presta para presentaciones publicitarias largas, nl tampoco presenta imé&genes tan
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ciaras como o hacen las revistas.
Otros formas de Promocién son las siguientes:
« PROMOCION DE VENTAS:

Incluye actividades hacia los consumidores como: muestras gratuitas, eupones
reembolso de dinero, ofertas especiales, paquetss, torneos, demostraciones y
estampitlas de intercambio. Incluye también actividades hacla el comercio como:
descuentos por bonificacion, obsequio de mercancia, rebajas, compotencias antre
distribuidores y promocion para la fuerza de ventas (incantivos, competencias y
reunionas de ventas).

Actualmente, las formas mads utilizadas son las siguientes:

OFERTA2 X 1:

Consgiste en proporcienar al consumidor una atractiva opcién de compra, dado
que este obtiene un 50% de descuento. Este tipo de opcién se utiliza basicamente,
en ¢l caso de Shampoos, en los meses de vacaciones escolares y de secundaria, en
los que la frecuencia de bafado disminuye sobre todo en los Niveles Socio-Econémi-
cos bajos.

CONCURSOS:

Consiste en proporcionar un descuento a través de premios, a los que el consumi-
dor tiene opcidn de llegar si adquiere los productos de una marca en particular.

En este caso, el descuento llega directamente &l consumidor, pero dentro de los
costos del concurso deben considerarse, adicionalmente, los correspondientss a la

campafia de promaciones que permiten que sea conogido popularmente.
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COMPRA CONDICIONADA:

Consiste en el hecho de que el consumidor, debe presentar un nimero x de em-
paques de producto o de partes del empaque del mismo, para que al adicionar una
cantidad xx de dinero, se pueda llegar a obtener un articulo de utilidad relativa que
ademAs sirve como promecidn a la marca,

En este caso también se llega directamente al consumidor.

SORTEOS:
Consiste en enviar cartas con el empaque del producto ¢ partes del mismo con
el objeto de intervenir en un sorteo por diferentes premios.

En este caso también se llega directamente al consumidor.

£l objetivo de este tipo de promociones, es basicamante el siguiente:

- Desplazar altos volamenes de producto.

- Incrementar |a distribucién.

- Bloquear a Ja Compatencia.

- Generar prueba entre no consumidores.

- Atraer nuevos consumidores y asegurar a los actuales,

Con tedo esto se pretende, generaimente, mantener un margen aceptable en

las finanzas de la marca, aunque esto depende del caso.
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CAPITULO .-

SITUACION DEL SHAMPOO "A” EN EL MERCADQ.

POSICIONAMIENTO:

Posiclonamiento se refiere a la promesa basica que realiza la marca al consumidor.

Shampoo "A* deja tanto mi cabello como el de toda mi familia suave, brillante y
manejable.

Shampoo "B~ tiene todo 1o que el cabello necesita: limpleza, brillo, sedosidad y
agradable aroma.

Shampoo "C” proporciona suavidad para el cabello de la familia.

Shampoo "D* as el fabricado con los ingredientes de los shampoos caros.

NIVELES SOCIO-ECONOMICOS:

Esta denominaci6n se utiliza para clasificar diferantes grupos sociales de acuerdo
con su capacidad econémica. Para esto, simplemente se divide cada ciudad por zo~
nas de diferente peder adquisitivo en funcién a la colonia dende habitan. Sitien esta
clasificacibn no es muy estricta, dado que el zonas calificadas con poder adquisitivo
*A” pueden encontrarse personas de inferior nivel de vida, sé asume este arror por—

que se considera que es la forma més aproximada para realizar la divisién.

Los Niveles Socio-Econémicos (N.S.E.) se clasifican de la siguiente forma:
1.~ N.S.E. "A": individuos pertenecientes al zonas de alto poder adquisitivo.

2.- N.S.E. *B*: Individuos pertenecientes a grupos de medio-alte poder adquisitivo.
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3.- N.S.E. "C": Individuos pertenecientes a grupos de medio-bajo poder adqusisitive.

4.~ N.S.E. "D*: Individuos pertenecientes a grupos de bajo poder adquisitivo.

5.— N.S.E. *E*: Individuos pertenecientes a grupos de poder adquisitivo muy bajo.
Esta terminologfa es util para definlr aquel grupo objetivo que se pretende atacar

con el lanzamiento o refanzamiento de un producto.

SHAMPOO "A* EN EL MERCADO.

Con el objeto de mantener la confidencialidad de la informacién Gue se presenta
a continuacién, se adjudicardn claves a cada una de las marcas de Shampoo que se
involucran as/ también como a todos aquellos aspectos relacionados con ellas, de
manera de dar un panorama prefectamente claro de la situacién analizada sin Hegar
a mencionar nombres.

El siguiente cuadro proporciona la informaci6n a utilizar:

Lo “Epr J

A principios de 1980, el Shampoo "A” poseia el liderazgo dei Mercado de Sham-

poos con una participacion 17.9% en volimen contra 15.2% de su principal rival, el
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el Shampoo *B~. Por olra parte, aunque con menos peso, existen dos marcas mas:
Shampoo “C* con 7.1% y el Shampoo "D" con 5.6%. Estas cuatro marcas, atacan los
Niveles Socio-Ecor]Omlcos més bajos , que son los de méas bajo poder adquisitivo

pero que al mismo tiempo son aproximadamente el 91.2% da la poblacién total en
México. Por tal, son atractivos desds ef punto de vista de que representan el nicleo
predominante.

El Shampoo ~A* esta dirigido basicamente a las amas de casa de Nivel Socio -
Econdmico medio-bajo, con o sin hijos, preocupadas tanto por su apariencia personal
como por la de su familia, Ellas son personas que buscan productos de buena cafidad
a un precio accesible a sus posibilidades.

El Shampoo *A* manifiesta e! liderazgo del mercado por ser un producto con una
buena imagen, de buena calidad y & un precio razonable o acorde a lo qua ofrece.

£l Shampoo *B* esta dirigido consumidores de Shampoo de Nivel Socto-Econ6—
mico bajo, con o sin hijos, que buscan un producto que ofrezca brillo, suavidad y
volumen (beneficios cldsicos/tipo de un Shampoo) pero a un bajo precio.

El Shampoo *B* muestra el segundo lugar en base a una térmula estdndar, da
calidad y a un precio mas accesible al consumidor que el Shampoo "A”.

Finalmente, siguen Shampoos *C* y *D* dirigidos al Nivel Socio-Econdmico
medio-bajo. Estas marcas, si bien no han flegado a obtener ventas tan importan-
tes como en el caso de las dos primeras, poseen una buena imagen como resulta—
f:lo de ser marcas existentes en Estados Unidos, de contar con conceptos o posicio=

namientos atractivos al consumidor y de poseer buenas formulaciones y atractivas
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fragancias. Son productos de mayor calidad pero de mayor precio, 10 que determina
que queden relegados a un tercer plano.

Existen también en el mercado, otras marcas que atacan nichos diferentes a las
ya citadas y que por dirigirsa a Niveles mdas altos manejan formulaciones més sofis—
ticadas e im&genes de mayor calidad. Requleren entonces, de apoyos importantes y

disfrutan de mérgenes de venta més interesantes.

El mercado de Shampoo es muy dindmico, es declr, es un mercado en el que con—
tinuamente se lanzan y relanzan nuevos conceptos con e objeto de mantener la
vigencla de cada producto y mantener o incrementar el nivel de ventas y de ganan-
cias. Esto, cbliga al Shampoo *A® a mantenerse en el mercado a través do nuevas
ideas que proporcionen al no usuario interés en el nuevo concepto, ds manera que
lo conduzcan a la prueba y posteriormente to capturen detinitivaments. Los usta-
rlos deben también encontrar en estas ideas una razén mas para quedarse en la
marca, a pasar de que la competencia este continuamente desarroliando conceptos

cada vez més interesantes.
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" CAPITULO V.-
ESTUDIOS Y RESULTADOS:

IVA.— SINTESIS_.—

St bien el Shampoo *A* ocupaba el liderato del mercado a fines de 1989, se deter-
miné preparar un relanzamiento del producto, en funcién a ta informacién secabada
a nivel Cualitativo con las Seslones de Investigacién con Usuarios y No Usuarios.

~ Imagen de Marca desgastada.

- Elementos de publicidad desgastados.

- Los alementos utilizados en publicidad no transmitian lo pretendido.
- Falta de credibilidad en ios beneficios del producto.

~ Competencia con férmulas e imagen superiores.

Por otra parte, se presumfa un ataque masivo de la Competencia en funcion al
inicio del decremento de sus pracios y de la realizacién de una publicidad televisiva
més continua y mAs agresiva.

Adicionalmente, la aparicidn de conceptos mas solisticados como los Dos en Uno
y las altas probabilidades de relanzamiento de la competencia directa como de aquella
dirigida a niveles Socio-Econémicos més altos, ameritaba el inicio de estudios més
profundos conducentes a evaluar nuevas alternativas en formutacion y al mismo tiem-

po, una nueva y m4as atractivaimagen para la marea.

IVB.- INVESTIGACION DE MERCADOS.—
La Investigacién de Mercados se puede definir coma la investigacion sistematica,
objetiva y exhaustiva de lus hechos relevantes a cualquier problema en el campo de

la Mercadotecnia.
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En la Invastigacién de Mercados primero sa |dentifica 1a situacién a resolver. El se—
gundo paso consiste en determinar qué tipo de informactén se requiere y los medios

més adecuados para conseguirla.

El problema puede ser detarminado a través da los tres matodos generales:
Observacién, Experimentacion y Encuesta.

La Observacién, consiste en'contemplar a las personas y ambientes, recabando
slempre comentarios de los consumidores y/o usuarlos. De estos, se originarén hi-
potesis de utilidad que deberé evaluar posteriormente la Compafia.

La Experimentacion, consiste en seleccionar grupos estructurales de sujetos,
someterlos a tratamientos distintos, controfar variables y comprobar si las diferen—
cias observadas son signiticativas.

La Encuesta, consiste en enterarse de las ideas del publico, de sus creenclas,
preferencias, satisfeccion y otros aspectos.

Definido el o los problemas a resolver, se determina la muestra de sujetos a evaluar
en funcidn al Posicionamiento del Producto o Servicio en cuestién y se acuerda el
Método de Contacto para lograr obtener la informacién suficiente y mas precisa del
punto en particular, Las opciones son: Teléfeno, Correo o Entrevistas Personales.

La Entrevista Personal es {a mds flexible de las tres, s6lo que es més costosay

requiere mayor planeacion y supervision.

IVC.- ESTUDIOS REALIZADOS.—-

Sa evalub la férmula original *FA* del Shampoo "A* contra las correspondientes a
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la competencia: Shampoo “B”: "FB*, Shampoo *C”: *FC* y Shampoo "D~: "FD".
Esto, se redlizé a través de prusbas de producto dentificadas (cada férmula en su
botella y con su ethueta original) y No Identificadas (cada férmula en una botella
comin, identificadas a través de una clave que exclusivamente conoca el Depar—
tamento de Investigacién de Mercados), que se caracterizan por efectuarse direc~
tamente en el mercado y por evaluarse a través de Entrevistas Personales,

La prueba seleccionada (Indentificada) proporciona informacién en cuanto a ima—
gen, pues ai estar plenaments identificado el producto, el usuario involucra dentro
de sus apreciaciones elementos de percepcion de cada una de ias marcas involucra—
das, que no pertenecen exclusivamente al funcionamiento, sino a aportaciones de
publicidad. concursos y presentacion del empaque.

La Prueba No Indentificada proporciona informacion en cuanto a funcionamiento

o performance del producto en uso, logrando de esta forma una apreciacion més

objetiva.

PROCEDIMIENTO DE EVALUACION COMPARATIVA:
1.~ Se selecciona [a zona o colonia donde se efectuaré la prueba en funcion al Grupo
Obijetivo at que va dirigido el producto.
2a,- Se utifizan aproximadamente 100 botellas (es variable) de 250 ml, sin identi-
ficar, para la prueba No Identificada (por Marca de Shampoo).
2b.— Se utilizan aproximadamente 100 botellas (es variable) en la presentacitn de

contenldo neto mas bajo identificadas, para la prueba !dentificada (por Marca
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de Shampoo).
3.~ Posteriormente, se realiza propiamente la prueba de acuerdo a la sigulente
metodologla:

i) Al 50% de la muestra se le entrega botella con FA para uso continuo durante una
semana. Transcurrida esta, se recogen estas botellas y se entrega al 33.3% de
astas mismas personas botellas con FB, a otro 33.3% botellas con FC y al 33.3%
final botellas con FD.

i) Con €] 50% restante de la muestra se realiza el mismo procaso, s6lo que inver—
tido, @s decir, se entregan primero botellas con FB, FC Y FD para uso durante
la primera semana (33.3% de la muestra por cada Férmula), y la segunda sema-
na se recoge esta y se entrega a todos boteltas con FA para su uso. Este proceso
as el mismo para pruebas Identificadas y No Identificadas.

4.~ Finalmente, transcurrida |la segunda semana se visita & los elementos de la mues-
tra y se recaba informacion en base a un cuestionario (Entrevista Personal).

5.~ Se tabulan resultados.

PRUEBA IDENTIFICADA/NO IDENTIFICADA I
Se preparard un Lote de " FA” para cubrir Jas necesidades de ambas pruebas se
sormetl§ a prueba conjuntamente con "FB”, *FC” y *FD*, siendo los resultados los

siguientes:

RESULTADOS I:

1.~ El Shampoo "A* posee una imagen superior al Shampoo *B”.
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2.~ El Shampoo *A* posee una imagen superior al Shampoo "C*.
3.~ EI Shampoo "A* posee una imagen inferior al Shampoo “D”.
4.~ La Férmula " FA” es en beneficios, inferior a la Formula “FC*,

5.~ La Férmula "FA" es en benslicios, inferior a la Férmula “FD*.

ACCIONES [:

Se concluyd que para obtener un producto superior a la competencia arriba men-
cionada, era necesario reformular. De esta forma, se incrementarian tanto diferen—
cias en imagen y beneficios de! Producto, para asegurar el liderato absoluto del
Shampoo “A* an el mercado.

REFORMULACION:

En la reformulacion, se liegd a dos alternativas fruto de trabajo y seleccién en
pruetas internas de Laboratorio, No obstanie, era necesario realizar un estudio o
prueba de mercado, No Identificada, con el objeto de determinar la de mejor funcio-
namiento, cuando se hacen competir estas dos nuevas alternativas con [a Formula

Original.

PRUEBA NO IDENTIFICADA II:

Se evaluaron ambas f6rmulas "FAS” Y *FAM” (dos nuevas férmulas) en cuanto
a beneficios y performance, independientemente, contra la Férmula Original " FA*,
slendo los resultados los siguientes:
RESULTADOS I

1.~ Laférmula *FAS* empat6 con "FA”.
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2.~ La férmula “FAM~ fué significativamnte superior a "FA".
ACCIONES II:

Evaluar comparativamente, la férmula *FAM* contra la competencia.

PRUEBA NO IDENTIFICADA [11:
Se realizé unicamente una evaluacion de tipo No [dentificada porque Ia situacién
en cuanto a imnagen estaba ya bien definida por la Prueba Identificada realizada ante—

riormente, siendo 10s resultades los siguientes:

RESULTADOS lil:
1.~ La formula *"FAM~ es significativamente superlor a *FB”",
2.~ La térmula "FAM~ empata en funcionamientioa *FC*~.

3.—- La térmula *FAM~ es significativamente superior a *FD*, aunque esto ocurre

bésicamente dabido a un cambio de fér i6n izado recient te en esta

ultima y seguramente conducentes a una reduccién de coslos. Esto fue deter-
minado en virtud de anélisis que el Laboratorio realiza periédicamente a la com-

petencia para determinar cambic en formutacién.

ACCIONES (Il

1.- Ralanzar con la formulacién “FAM”.

RECOMENDACION FINAL:

Dado que el Shampoo "A” es:

1.- Superior o igua! en fur > que la Competencia (férmula FAM).
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2.- Inferior en imagen que el Shampoo *D?,
con el objeto de redondear més al producto, se decidid relanzar Shampoo *A” con:
1.- Nueva Férmuta (FAM).

2.- Nueva o Renovada Imagen.
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'CAPITULO V.-
POSICIONAMIENTO FINAL.

Si bien la Nueva Formulacién estaba ya definida, ain era necesario determinar
qué variaciones se iban a realizar sobre {a imagen de! producto para lograr una po-
sicién mas sélida y moderna en el mercado.

Para determinar qué nuevo posicionamiento se la darfa a la Marca se decidi6 as-
tudiar los resultados de las pruebas No Identificadas para la Férmula *FA*, dado que
en estas se evalian puntos como:

- Preferencia General.

- Mejor Calidad.

— Ayuda al cabello maltratado,

- Protege el cabello.

- Deja limpio el cabelio.

- Acondiciona el cabello,

- Manajable.

- Da cuerpolvolimen al cabello.

- Deja el cabeilo suave y sedoso.

- Uso frecuente.

-~ Rinde mas.

- Vitamina el cabello.

- Tiene aroma agradable.

- Para toda la familia.

- Lo cambtarla por su marca usual.
que son los que definteron finalmente el mejor desempeiio de la citada Formula (FAM)
sobre sus competidoras.

Lamentablemente, no existia punto alguno que su pudiera utilizar para crear
una nueva Imagen, aunque esta Férmula mejoraba los beneficios que originalmente
se apoyaban ds la Férmula Original "FA*. Por esta raz6n, y teniendo en cuenta

la premisa de evitar prometer beneficios que no se poselan, se decidié simplemente
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apoyar con mas energla los beneficios actuales y reales del producto, que por otra
parte le valian ia preferencia y reconocimiento general.

El Posicionamiento Final serfa;
Shampoo *A" deja tanto mi cabetlo como el de toda mi familia més suave, mas brillan—

te y mangjable que nunca.

APOYOQS UTILIZADOS:

Con la Nueva Formula y el Nuevo Posicionamiento, ya se sustentaban las bases
para realizar el Relanzamiento de Marca. S6lo faltaban 10s apoyos y la modificacion de
la etiqueta actual, con el objato de acelerar 1a percepcién del Nuevo Producto e imagen
en el mercado y apoyar el dasplazamiento del mismo.
~ NUEVA ETIQUETA:

La etiqueta es otra caracteristica del producto que requiere atencitn. La etiqueta
es la parte del producto que lleva la informacitn escrita acerca del articulo. Pueda
formar parte dal ampaque o ser aplicada en forma directa al articulo. Es obvio que
exista una relacion cercana entre [a etiqueta, el empaque y la marca.

En la necesidad de un relanzamilento apresurado por las perspectivas de ataque
de la competancia, se decidid postergar la aparicién de una Nueva Etiqueta, cuyo
desarrollo levarfa mucho tiempo, y simplemente modificar la tiqueta Actual de
forma 1al que destacase mayormente en el anaquel (que 1a etiqueta anterior), para
que el consumidor pudiese percibir el cambio.

El cambio consistié simplemente el modificar el fondo superior de la Etiqueta,
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de elementos de la naturaleza a un color obscuro, que permilia recaltar el cabello
y al mismo tiempo dar un carécter de fotografia a la etiqueta. Alll mismo se ubicaron

textos alusivos a resaltar el Relanzamiente de una Nueva Férmula.

~ CAMPANA DE TELEVISION:
Objetivo de la Propaganda:

- Modernizar la lmagen del Shampoo A", .
- Comunicar el Relanzamiento de una Nueva Formula.

Audiencia Objetivo:
- Amas de Casa entre 25 y 35 afos de edad pertenecientes al N.S.E. C.
- Gante intaresada en su aparicncia personal.
- Gente interesada en productos de calidad a un precio accesible.

Posicionamiento:

Shampoo "A* deja tanto mi cabello como el de toda mi familia més suave,
maés brillante y manejable que nunca.

En base a estos puntos se elaboré un comercial de Televisién, cuyo desarrollo par-
tié de una Tormenta de Ideas, realizada por una de [as Agencias de Publicidad que
trabajan con esta Compania. Las Ideas mas &plicables al concepto de Relanzamiento
sa plasmaron en cartulinas para ser presentadas finalmente a Mercadotecnia. De
esas ideas se eligio una, que fue siendo posteriormente retocada por comentarios de
Mercadotecnia hasta que finalmente quedd lo suficientements pulida como para ser
convertida en Comerclal de Televisidn.

Posterlormente, se conlratd los servicios de una Agencia de Produccitn, que

serfa quién se encargarla propiamente de la filmaciém del Comercial y de todos los
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detalles como los son los modelos, ambientacién, decoracién y maquillaje asl como
de la animacion. Se realizaron tantas juntas y se vieron tantas alternativas como
fué necesario para qua existiese un acuerdo total en cada uno de los puntos antes

seflalados.

El caso del modelaje, consistié en elegir modelos adecuados al Comercial y al papel
a realizar dentro del mismo. Para eso, se contratd [os servicios de una Agencia Externa
a la Compania y a la Agencias de Publicidad y Produccién, dedicada a la caza de Mo-
dalos, para obtener diferentes alternativas de candidatos para la realizacidn de! Co-

mercial. Estos modelos fueron pr dos a través de un Videotape, en donde tratan,

de alguna forma, de simular una pequeia parte del papel que les corresponde. De esta
manersa, no s6lo se les observa fisicamente sino también se puede presumir si corres—
ponden al papel en cuestitn.

Finalmente, se selecciond el Grupo Musical, que iba a interpretar Ia totalidad de
ta Musica involucrada en el Comercial. Para esto, se selecciona un minimo de tres
alternativas y se les cotiza. La eleccion final 5 realiza, tomando como primer
criterio, la capacidad y experiencia del Grupo para interpretar el tipo de melodia

correspondients al comaercial, y en segundo [ugar el costo.

Cuando se cuenta con todos los elementos antes mencionados, se fija una fecha
de filmacién del Comercial. Esta es directamente realizada por la Agencia de Produc-
ci6n bajo la supervisién de la Agencia de Publicidad y el Gerente de Marca del produc-

to en cuestién. Se realizan horas de filmacién que finalmente son sintetizadas en los
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segundos a que este programado el Comercial.

El punto final, lo constituye la evatuacién del Comercial Final por la Vicepresidencia
de Mercadotacnia conjuntamente con las Agencias de Produccién y Publicidad y
Garente de Marca. Se realizan correcciones y se obtiene el Comercial para ser envia-
do a Televisién,

El Comercial debe aparecer al aire un mes después de que el producto se encuentre
en el Mercado para asegurar que el Consumidor puede encontrarlo con facilidad.

Por otra parte, durante tos primeros dos meses se da mayor apoyo a la Publicidad

para que jogre alta recordacion entre Ia audiencia y moliva la compra.

PROMOCIONES:

Durante el perfodo de Relanzamiento, que generalmenta se cansidera como dos
meses, la venta es apoyada por Promociones al Consumidor y Cenelas o Cantulinas,
para que el consumidor se vea atraido por la oferta y por el producto, y sea entonces
favorecida la prueba, sobre todo por los No Usuarios.

Adicionalmente a esto, se realiza un concurso a la Fuerza de Ventas de la Compa~

fifa, para apoyar la colocacion y desplazamiento del Nuevo Producto.

Aproximadamente, séls meses después del Lanzamiento, se realizan nugvos
Estudios de Mercado, a nivet cualitativo, para evaluar si se han logrado {os objetivos
buscados en cuanto a:

- Competitividad de la Nueva Formulacion.
-~ Modernizacién de Imagen.
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Si los resultados en cuanto a estos puntos, asi como en ventas son positivos,
pueda considerarse el Relanzamiento como exitoso. Esto va en funcién a los pard—

maotros de evaluacién de cada Compania.
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CAPITULO VI.-

MERCADOTECNIA INTERNACIONAL

Es interesante analizar brevemente la competencia que surge del exterior y que
puede realizarse tante en el mercado de Shampoos, que es el cuestionado en este
trabajo, como en cualquier otro. Esta situgcién ha estado presente desde el momen-
to an que México abrib sus puertas a la compatencia extranjera y ahora, m4s adn,
frente ala inminencia del Tratado de Libre Comercio que maximiza riesgos debl&o

a la exclusion de aranceles.

M4s que antes, el futuro econémico de muchos palses esta basado en el proceso
da Mercadotecnia, y el proceso en el futuro ser4 determinado, en gran medida, por
los éxitos de la Administracién de la Mercadotecnia en las nuevas frenteras del mer—
cado mundial. Definitivamente, no se discute el hecho ds que el comercio interna—
cional afecta de manera significativa la salud econdmica y politica de casi todas
las naclones, industriatizadas como del tercer mundo.

Sin embargo, a medida que se avanza en esta década las cuotas de importacién
y otras formas de restricciones en el comercio internacional son una amenaza crecien—
te para la Mercadotecnia en varios palses, y existe una creciente friccién comercial
antre las naciones europeas occidentales, Japfﬁn y Norteamérica. La historia nos
habla del dano que puede surgir en las economias nacionales a causa de las restric—

ciones y las gueiras comerciales.
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Mercadotacnia Nacional e [nternacional.

Las estrategias utilizadas para implantar los programas de Mercadotecnla en
otros pafses, con frecuencia, son bastante diferentes de la correspondientes a la
Mercadotacnia Nacional. Ademés, para la empresa que esta interesada en la Merca-
dotecnia Internacional, la gerencia debe tomar decislones estratégicas en relacién
con la orientacién de la compania o el grado en que participe en la Mercadotecnia
Internacional y la estructura de organizacion para entrar y operar en cada uno de
los mercados extranjeros.

Se necesilan estrateglas diferentes en el mercado exterior en funcién de condi-

clones culturales, econémicas y politicas de cada uno de sus mercados.

Impontancia de la Mercadotecnia Internacional.

Las ventas y las utilidades en los mercados extrajeros san una parie significativa
y vital de muchas compaiifas. Muchas empresas grandes ganan més de as mitad de
sus utilidades, después de impuestes, por sus operaciones de Mercadotecnia y
produccidn internacional, AdemAs, parece existir una creciente ceincidencia sobre
oportunidades de Mercadotecnia Internacional, entre las compaiias de varios paises.

A medida que fos mercados nacionales se saturan se buscan mercados extranjeros.
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par de las crisis del Mercado Nacion
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Los mercados extranjeros pueden ser salidas para la capacidad exceslva da pro-
duccidn, asf como fuentes para obtener margenes mas amplios de utilidad y mayo-
res randimientos de Inversion. La Mercadotecnia Internacional, tisne dos sentidos.
Los mismos mercados exteriores en expansién que ofrecen oportunidades de cre-
cimiento para las empresas, también tienen sus propios preductores.

Una compstencia fuerte para los Estados Unidos por ejemplo, proviene de Japdn
y de compafifas de la Comunidad Econémica El;ropea. Por otra parte, en muchas in—
dustrias, una cempetencia significativa en los mercados internacionales proviene de

empresas establecidas en paises como Brasil, Corea y Taiwén.

Cambio en la escena

Varias situaciones hacen a la Mercadotecnia Internacional mucho més dificil de lo
que fue de 1945 a 1975, Quizés las circunstancias mas significativas han sido los
aumentos en lns costos de la energia y el alto indice de inflacién de muchos paises.

Estas factores han influido para bajar 1as utilidades de muchas compafiias.

Otro camblo Importante ha sido el de los patrones de inversién internacional. La
norma para las empresas norteamericanas, por ejemplo, era invertir en el extranjero.
En la actualidad, la norma es que las compafias inviertan en Estados Unldos o en
aquellos palsas donde existe estabilidad politica, en funci6n al tamaro del merca~
do, al potencial de crecimiento econémico y a la reglamentacion gubernamental.

Aqui es donde podemos hacer mencién de la situacion de México, donde la estabi-
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lidad politica y econdmica han crecido progresivamente durante los tltimos artos;
donde el potencial de ambos aspectos se observa como promisorio por la comunidad
internacional y donde el gobierno ha trabajado para incrementar la confianza para
que el inversor pueda llegar a México con su dinero para hacerlo crecer y con él, el

pafs mismo.

Andlisis det mercado exterior.

Las parsonas necesitan comida, ropa y vivienda. Buscan una vida mejor en menos
horas de trabajo, mds tiempo libre y aceptacion y reconocimiento social. Pero en esta
punto, las similitudes entre los mercados externos e internss terminan, y se deben
considerar las diferencias en los medios cultural y econémico.

Al analizar la capacidad de compra de los consumidores en determinado mercado
extarno, la gerencia podria estudiar: 1) la distribucién del ingreso; 2) el Indice de
crecimiento del poder adquisitivo y 3) la magnitud del financiamiento disponible al
consumidor. Asf por ejemplo, muchos productos que normalmente tienen demanda
en Béigica u Holanda, tendrian mercados pequedios en algunos pafses asiaticos o
africanos. He aqul algunos elementos culturales que pueden influir en el programa
de mercadotecnia de una compailia. La importancia de elementos especificos en
mercadotecnia varia de un pals a otro.

- Familia: En algunos pafses la familia es una unfdad homogénea, mien— -
tras que en otros palses sus miembros actiian normalmente de un modo

més independiente.
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- Sistema educacional: Afecta el indice de ta capacidad para leer y escribir
que a su vez influye en la publicidad, la marcay la etiqueia‘. De no saber
leer se debe reconocer el producto por una figura en Iz etiqueta.

- ldioma: Diferencias en el idioma también son problemas, Las traducclo—-
nes literales originales pueden resultar ridiculas o incluso crear antipatia
a los productos extranjeros.

- Religion: La religién constituye una influencia principal en el sistema de
valores y en los patrones de conducta.

Una clave del éxito en la planeacién estratégica para un producto es adaptarlo &
los gustos culturales y a las caracteristicas econémicas del maercado exterior especi—

fico.

La balanza comaercial de un pals es importante para la economia naclonal. Enlos
anos recientes, la balanza comercial de muchos paises ha sido afectada por los pre=
clos del petréleo, la baja productividad de la industria, las politicas de los gobiernos
extranjeros y las posibilidades tecnoldgicas y de mercadotecnia de otros palses.

Por tal, es importante en el caso de México, estar preparados para recibir una oleada
de mercadotecnia proveniente de otros paises de mayor tecnologia y productividad
facilitada por una mayor apertura de fronteras. Esta oleada puede afectar significa-
tivamente la industria interna y por tanto la balanza interna si no se presenta una

competitividad a nivel internacional.
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E| Mercado de Shampoos y la Mercadotecnia internacional.

Con la apertura del Mercado Mexicaro se ha observado la llegada de una gran can-
tidad de marcas de shampoo extranjeras, entre otros productos. Den;rxi. de eslas
marcas han llegado novedosos conceptos que han venido ganando mercado progre—
sivamente, a un punto tal que si bien inicialmente comenzaron en *Pequefios Super-
mercados”® y *Tlanguis”, donde se maneja toda una variedad de productos de impor-
tacién, actualmente, pueden ser encontrados en todo tipo de supermercados. Un
aspecto interesante a tener an consideracidn, es que estas marcas no cuentan con
importante inversién en promocionss, y que la vanta se basa fundamentalmente en

las siguientes aspectos:

.- Atractivos y/o funcionales empaques que en términos generales
siguen una tendencia de mugm y/o van a la vanguardia en creatividad
en el disefio y comodidad de manajo.

Los aspectos en los que mas cuidado se tiene a este respecto son:
— Color de botelia y tapa.
-- Disefio y color de etiqueta
- Disefo de botella.

- Diseiio de tapa.

2.~ Novedosas Fragancias, un paso adelante a las tradiclonales y conven—
clonales, y que son un aspecto importante en la decislén de compra

{en conjuncién con el punto anterior).
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3.- Promesa Basica o Posicionamiento, que constituye el concepto sobre
el cual se construye la razén de compra. Estos conceptos, utilizan en
algunos casos aspectos tecnoldgicos que aportan mayor credibilidad
y sofisticacién y que se ven favorecidos y apoyados por al simple hecho

de que esla o estas marcas sean de procedencia extranjera.

4.~ Calidad. Este es un aspecto determinante en la recompra, pero que al
momento de compra, se ve sustentado por el hecho de ser de importa—
cién o extranjero. La calidad es una apontacién extra de los productos
de marea o de importacién, y es una ventaja con ia que cuentan respec—

to al resto de los productos,

5.— Ocasionales Ofertas. Los shampoos de importacién son los que ofre—
cen menor ofertacién, lo cual les ayuda a mantener una buena imagen

y margen de utilidad, a pesar de su bajo desplazamiento.

El Tratado de Libre Comerclo, puede ofrecer al shampao de importacién la posibi-
lidad de reducir precios de venta e incremetar apoyos, tanto en ofertas Como en pu-
blicidad, para cultivar una semilla que ya existe en la mente del consumidor.

Si bien actualmente, los shampoos de importacion existentes en el mercado mexi-

-

cano son los de alto precio, para Niveles Socio émicos altos, Il 4 el momen-
g

to en que nuevas marcas interesadas en sectores de bajo pader adquisitivo lleguen

a este marcado con importantes apoyos.
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Por esta razén, es también importante que trabajemos sobre nuestros productos
para hacerlos mas competitivos y atractivos en el Mercado Nacional, de manera tal
que apraovechando la ventaja de conocer perfectamente a nuestro consumidor tipo,

logremos cautivarlo con calidad.
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GAPITULO VI1.—

CONCLUSIONES

Finalmente y como resultado, basi e de la Ir ion de Mercados, lle-

gamos a una nueva delinicién de producto superior a la de partida. Esto puede ser

claramente observado en la sigulente tabla:

UETE FINA

PAQUETE ORIGINAL - PAQY

1.- Funcionamiento Formutacion Quimica:

Ebrmula "FA* Eérmula "FAM”
— "FA" SUPERIOR A "FB". - *FAM” SUPERIOR A "FB”*.
— "FA* INFERIOR A "FGC". - "FAM” EMPATA A "FC*.
- "FA" INFERIOR A "FD". -~ "FAM” SUPERIOR A "FD".

2.- Material de Empaque.
Etiqueta ~FA* Etiqueta “FAM*
- Realmente, no existe diferencla significativa entre etiquetas como para encontrar
elementos determinantes en la eleccidén de compra del consumidor. Sin embargo,
la nueva etiqueta hace referencia a una Nueva Férmula, lo cual es en si un mévil

de compra.
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3.- Definicién o Posicionamiento del Praducto en el Mercado.

Posiclonamianto *FA* Poslcionamiento * FAM*
Shampoo *A* deja tanto mi cabello Shampoo * A" deja tanto mi cabello como
como el de mi familia, suave, el de toda mi familia més suave, mas
britlante y manejable. brillante y manejable que nunca.
4.- Apoyos.
Apoyos "FA” . Apoyos “FAM”
- Camapana de television desgastada - Nueva y moderna campafia de televisién.

- Cartulinas en Autoservicios.

-~ Promociones.

Todo esto, permilira al Shampoo *A* en Relanzamiento, lograr mejorar su imagan
y lograr que esta sea superior a las de fos Shampoos *B*,*C" y "D". De esta forma,

sa espera un incremento en ventas y utilidades para la Marca.

5.~ Calidad del Producto.

Definitivamente, este es un aspecto demasiade importante que siempre debe
estar involucrado en todo producto. Por taf, lormaba parte tanto de la formula ori-
ginal como de la final, de Relanzamiento. La calidad es un compromiso con el consu—
midor y es ademas una puerta para muchos otros que, satisteches del funciona-

miento del preducto s convertirin en usuarios cautivos agradecidos da la marca,
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