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PROLOGO . -

La finalidad de1 presente trabajo de 1nvestigac16n tienei_

tremos pensardenvl posihi]idad de ve: desaparezca_wdel merca__

" do, Por ]o anteriormente menc1onado, la pre ente 1nvestiga--




i1

cién. pretende presentar de una’ manera tanto teﬁrfca como .a .
nivel pr&ctico, Ia alternativa marketing de rEposicionamiento.

como un muy_yiahle_;amtno;a;segu[r en sq;;mpmgntqs?de“eyalug -

'teresadu apOyo para la_reaiizac Gn‘de Ia presente investiga-r

p cién. ~;




~ INTRODUCCION-

Para el cumpiimiento del abJetivo que pretende a1canzar

éste trabaju de invest1gac1ﬁn-y

El tercer capftulo- Mercadutecnia. incTuye aspectos ge-

-nerales de la que es la mercadotecnia._sus elementos-‘produc-

A



1y

to, prec1o, distribuc16n Y. promociﬁn.f Asimismo, se tncan te-

mas acerca’ de la conducta de] consumidor y a1gunus aspectas -

de lo que es \a Compaﬁia Hielsen AL,

endac1ones. se

'.ﬁadecuaran a

de mercadotecnia con-el:fin-de poder desarro11ar una alterna-



tiva v1able para que sus productus mantengan y hasta incremen
‘ten su nive1 de ventas ylu participaciﬁn de’ mercado. en el ca

50 de sSUSs productos en etapa madura de vida,’



CAPITULD 1

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA' INVESTIGACION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL-P

©¢Cudl de: la alternativa més viable para que una empresa

_mediana.de productos ﬂigfénicos e, ihmersa ‘en; un ambiente alta-

mentce cumpetido, incremente su’ participaciﬁn en el mercado es

pecifico de algunu.de sﬁ

prnduchos,que se encuentre en una -

etapa de madurez?

1.2 DISERD DE LA RIPOTESIS

_En ei presente trnbajo se e tab\ece 1a s1gu1ente hipﬁte-

sis que se aprobara o disprobari en: la secciﬁn correspundien-,'w

te a conclusiones y recamendaciones.
1.2.1  HIPOTESIS

Para que una empresa mediana de productos hig1én1cus pue"

da incrementar 1a part1c1pac16n de mercado de sus productns -

maduros dentro del mercado eSpecifico en los que se encuentra  o

. cnmpitiendo.-cuenta can”una tmportante y viable a]ternativa -

B de acc1on- i




Reposicionar sus productds madurus que han registrado ‘fa

vorables resultadus dentruf e su segmentoide mercadn espec1f1

' 1'.2;_2'- ‘IDENTIFICACION DE'VARIABLES




1.3 0BJETIVOS

cee Ly

1.3.1. OBJETIVO GEMERAL: .

ncién de.consumidores;potenciales

~1.3.27 OBJETIVOS ESPECIFICOS

-CQnacer a

conforman la'mezcla de: mercadotecnia




1.4 BISERD DE LA PRUEBA

~1.4.1 ' INVESTIGACION :DOCUMENTAL -

. Para tratar

tar. de alcanza >

Despues d

tal (Cap..II y Cap

nos - a seguf

a),}]evarﬁa‘ﬁih ; Ges;thngnfﬂéjqampoffﬁ”




b) La. recopilaciﬁn de 1nformac16n referente ‘a 1nvestiga

dos ubteni --

_dos (1nformac16n teﬁr'ir:a ¥y la’ caso Vpr_ﬁtc&i‘:i_c Ta]co "K" pg




ra Ilegar en base a esto a crear una recumendacion para el -
reposicionamiento de productos higienicos s1milares como aT-
'ternativa mas viable para incrementar sus ventas y partici-

pacion de mercado.-




. CAPITULO 11
ANTECEDENTES, GENERALIDADES Y PERSPECTIVAS DE LA
INDUSTRIA DE LA PERFUMERIA'Y COSHETICA



CAPITULO 11 -

 ANTECEDENTES ‘GEHERALIDADES Y PERSPECTIVAS DE LA :uuUsrnxa
' " pE- LA PERFUHERIA Y CUSHETICA *

‘es preciso - .

1o,

Para entrar al des rr I]:

ana!izar algunas de Zualesise tnciﬁyeniﬁ-huntl“

nuacibn

-~ 2.1 'béﬁluipfpyrne)u _PALABRA COSMETIC

ﬂCqshétiédie_:~ r§pst$néﬁa§”de ori-
gen nafﬁréi-o‘ﬁu¥@i§ s
o al Limpiar

humectar,

b) Hutfir.

imperfec;iones

_emhel]ecer y‘mej

:Para efectos de 1os “ant d capftulo’ se’ con-
‘sultd la, tesis "Andlisis-del diseﬁo, comunicacién .y desa-

-"rrollo de las® demosfraciones especiales-en el mercaao CO0S
- -de: Me CorT, ETT L i .
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epidermis hacia afuera. a5 dec1r. cambia el aspectn visual de.

la piel", 3

Para efectos de este trabajo de invest1gacién. se puede

‘ decir que cnsmetica es: "E) conjunto de sustancias de diver--:
s0s orfgenes con el propﬁsito de - cuidar y prcteger ]a pfel .
3meJorando y emhel]eciendn al-mismo. tiempo sU aspecto“ 4.

~

2.2 ANTECEDENTES HISTORICOS

A los productos cusmeticos se les puede asuciar en dos;

fases: en la fase re11giusa Yy en la fase medica.

cés.;ﬁﬁg

3 “Befinicion.obtentdaen Taientrevista directa can el Lic,
_.Radl . Berry:Corral,-Directors de” Estee Lauder en --

. Méxice: : _

4 Enciclopedia’Britinica;1978;:




n

Cnn el f1n de poder 1dentificar con mayor precision el - .

desarrolTo de Estns prcductos

'se ha tumado cnmo base la div1_

.sién histérica propuesta por Hugo

:'Ia cuajlse pPESEnta a

continuacibn

©2.201 7 FASE RELIGIOSA

. . FueFon los judios.los



-2

fumeria en sy exiliu en Egipto..para despues llevarlos 2 Dtras

'partes de1 mundo.. Pero asimismu es importante menciunar que

el perfume nace,e Francia y‘nn 88 con51derado:comn osmet1co;

'2,2.2  FASE! MEDICA

-ﬁﬁiﬁf?ﬁiu 1

-ticus. yaf
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del embellec1miento. Aparecen productos cosmeticos tates co-

mo el FUCUS que era una especie de rubor para mejillas y la-n,

bios. eI PISOITRUH para depllar una. mezc1a de mantequilla

perfumes y materias‘aromaticas en general




B) Pznwuu ARABE (san vu A SIGLO xu)

Ala cafda del*lmpgn{o 'ntra a la’ Edad Me

dia yrsu desqrrolio_ 1en:jf1cd, cu1tural se* concret5 .an los‘

monasterios,’

erc ales entre

i I ; v
las distintas zonas de] Hediterranealy el oriente
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2.2.3 PER10DO DE nesnaenu'tz:\c_:nn_ {SIGLO XVIIA SIGLO X1X)

Durante !os principios de] sig]o XVII se desarro1\aron -

dos tendencias-“

La primera que Ssocia el tratamiento cosmético a la medi'

de a1mendra. cremas

~ de vaini!la y cacaa




Debidn al, alto cnnsumo. tanto femenino como masculino -

que se dib a los ccsméticos durante este perioda. estus en=- -

EI maquilla”

toriana. donde r

Civil, su

ghbriajeﬁJ

tribus in-




dias, en las que Ios-hombres:lo ap1icaban ‘en: su cara y cuerpo

,za del cutis

'LEQModﬁlsdqarﬂfqﬁa"fl?QIfJSIQJ‘tbhéﬁﬂpéﬁﬂét.pégtfips'en
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al pe]o. cuerpos redondos ¥ cutis muy Timpios. Entoﬁées la -
Compaffa Pands introduce sus extractos de vaselina para 1os -

labios.rtﬁnicos para el pelo y Jabnnes.\pero_todosfuti}izados 

mas como mediCumento que como maquillaie.
Poco a pncn lns fabricantes estah1e'1do "com

que hasta entonces 5610 fahr caba:jabones.\

turar otro ttpo de productos tale

vaceites y aguas derlavanda

' negras._tinta azul:engzlos parpadus

venderse en tados los mercados;




20.

Durante lns anos veintes y treintas.

lus ricos america--_

“tis. tratando'd

- cambios de la mnda del aqu11|aje,han sido hechus por ellos a
través derlos @ﬁq;.__



Para \950 surgierun los nomhres de mudistos parisinos:

“sas, entie:

cadd,fﬁdh%irtiéndoi

" cosméticos

T2t
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) En la- actualldad existen dos corrientes prin:ipales que

dictan la tendencia del resto del mundo

.venif..i_":k

mas fuertau

nal,

- tas.’
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2.3 CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS -

: A'las eﬁbfééasfdé,Io fd'ﬁé?sagigiru;:existehfés sé les_-:

ha clasificado por ‘sul.tamapo

e acherda_a Ios criterios que

basan an dos. variables.

'fer{dr'i;s:empkesas se -

_entre 16 a 100 persunas ' registra ventas hasta de 3 400 mi-- :

1lones de pesos ar aﬁo.

‘Una empresa mediana es'équﬁl]anFE]ocuthhaéta'250 perso
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nas y tiene ventas netas hasta 5}500 miliones de pesos anua--

les.

La empresa grande es:definida cnmo aquel]a que ocupa m&s :

 aprux1madament de 5,000 millones de pesos anygiésj‘iii;f—

COHPURTAHIEHT nEfLA,_NDUSTRIA HEDIANA Y PEQUEHA
(1937 1988) )

e e T % TASA DE
ESTABLECIHIEHTDS' 1987 1984 CRECIMIENTO
- : i o : ANUAL
_;chnolnnusrnxn 70,368 72,27 2.8
INDUSTRIA PEQUERA " “ 16,232 16,671 3.3
" INDUSTRIA. MEDIANA 2,637 - 2,708 2.9
T S % TASA DE
PERSONAL ucupano _ 1987 1988 ' CRECIMIENTO

CUANUAL: e
L2900

 M1cRotnnusTRl ‘299 576“ g

- . PEQUERA “INDUSTRIA . : ﬂ'szs 890 - ©3.0
INDUSTRIA MEDIAHA -.413 155?:424 734 3.2

"__‘FUENTE DlRECCION GENERAL DE lNDUSTRIA HEDIAHA Y PEQUENR.SECOFI
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2.4 CARACTERISTICAS DE LAS EHPRESAS-FABR!CANTES DE PRDDUCTUS-
PARA LA PERFUHER]A Y-CDSHETICA L =

mpleados.en

1giene'peg',f'.

‘cos es Ia pr muchas veces_

Esto es tan relevante como:e) producto en-si En muchas
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'ocasiones 1a atraccién del productu se basa mas en su em-

paque que en ei producto ‘en. iy mismo. por fﬁnque 1as cnm- 

panias 1nvierten g andes sumas parx

e desarr011o de empa
ques vendedore”

Para. efectos:d

tante menc1onar qu

fumeria y Cosmética

" de praducto

'"fFragaacias

-F*fArtiCUlos'de

© - Maquitlaje
':34;'Tratamientos

'5“:Productos capilares'*
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’ Dentro del segmentn de productos de articulos de tocadur
se'encuentran los siguientes

Desodorantes

j Cremas y aceites

= Jabones
- _Ialpns-

-#CHéﬁééfpéra’ﬁfé{téf

‘Desodorantes U enae B0'636,628 -

Cremas y Aceites " 82,086 ‘74'501.843
Jabones 32,173 £ 10'409,535
Talcos . 9,127 14'869,057
Crema Afeitar. 324 1. 746,515
TOTAL 185,123 | 181'163,584

Porcentaje de

incremento 149,6%

Fugnte: Camara Nacional de la lndustria de la Perfumeria y -
Cosmetica (CAN[PECJ o
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En el siguiente cvadro se mostrara Jos resultados de la

Industria de la Perfumeria y Cosmética KCANIPEC)..durante lus

afios de 1986, 1987 y 1988 respectivamente ¥ los resultadas -

pronosticados para et afio de 1989. L

RESULTADDS DE LA INDUSTRIA
(UNIDADES EN MILLDNES)

CFRAGANCIAS . .
ART. TOCADOR.
TRArAulturos -
'MAQUILLAJE '
,'Anf. CAPILARES

 TOTAL :

INCREMENTO -CONTRA -~ -
ELANO ANTERIOR -

Fhenté. Cémara Nacionaltde 1a lndustria de Ia Perfumeria y -

COsmética (CAHIPEC)
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2.5 OPINIONES DE LIDERES DE.LA TNDUSTRIA

Si algo inquieta ‘ailos industriales .de ~I'a'pé_r'-_fun‘1er1"a‘y -

‘te de 'I"a -'téhéh.afa','ﬁ‘aclijoq_a
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de qn1dades'en_f6rma_obbr;dnq Yy para obtener precios competi-’

tivos".

-a”delia mi;ﬁa'forma:i

.Néf;ontdiménpi‘Lhufént,ﬂdifeg‘

“tor dé'Hergideédﬁjp A, opi-

na que’

'mentaiiﬁa

'7  "l a.tendenci:

bfert?id

sicament

beén iﬁfeﬁ{dqé d

. ‘de. un 7!f§iidééviqf
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cunsumidns en cosmetica. a bienes duraderos.-particularmente'

bienes raices. electrénicos y electrodom”‘t1cos

guiente: .

4y

b))

omienda mﬁs ade-- 

lante.




CAPITULO  I11°

* MERCADOTECNIA .



CAPITULOD ITI
MERCADOTECNIA

‘3.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA .

Debtdo ‘a lo : randes camb105 que ha 1du adnptando la Her:

cadotecn1a. es dlficf! encontrar una def{n1ciﬁn de Mercadotec

nia que un1ver almente sea aceptada. por 1o que a continua- -

cidn se mencionan -algunas que.descr{be

"o que es la Mercado-

ﬂtecnia segun

de actividades de .una -:

de bienes y servicins -

Pride H;M.Fé}fe1 mc;lfMaEkefiné-Défis16nes y: Conceptos ba
~sicos“_(Mé_xicq.‘l-.‘d'.'Inte_rarn_encan_a T9B5Y ~p.o 7.

6 Hansen Harry L. "Marketing test dnd"&éses?‘IGEOfgetnwnrﬁg
. tarioi Pichard D.Trwin Inc. 19777 p. 3.0 -7 . .

9
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“Mercadotecnia es el conjunto de actividades humanas di-

rigidas a facilitar y realizar 1ntercambios

7 Kotler Philip. “Difeccidn de Mercadotecnia, An&lisis, Pla- ..
’ neac1ﬁn‘y'Contrul“-{Hg;jco,”gd. quna 19791 p. 39; I :
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: Las actividades de mercado:eCnia menc1onadas en las defi

niciunes anteriores. se ven afectadas por dfversas variahles.-

estas son:

Ta) Las variables qbe-tienen

ue-var con.la'mé:CIA'de»:"_f
"“amercadotecnial

b{;ﬁLas variabl

";texdeula mercadotecnia

Las pr1 er‘
__ducto.x

c16n.‘

Sociales

PROMOCION

Fzas. e o “Fzas.Dindmicas
Tecnoldgica Econémicas - . del consumidor
'Fuente: Pride W,M. Ferrel.0.C. "Marketing definiciones y con-

“.ceptos basicos {México, Ed, Interamericana 1985} p.2.
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3.2.1 _IanRtAﬁchfq;; MED1D AMBIENTE -DE LA MERCADOTECKIA

camo: "La totalida‘:

B8 Kotler Philip "Direccién de Mercadotecnia:Anilisis,. Pla-
neac16n y Contro = . - S
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1.

El macroamb1ente.

que ‘es. un conJunto de 1nf1uencias

'y la inflacibn, afecta subremanerm

mercadotec

Las decisinnes c dotecnia estan -:

influidas pur 1a tecnolog{a ya. qué afecta :fu ma. Hirecta al
desarrolle. de productos.\elifnvase,

1as prumoc1ones. la fija-
ciﬁn de precios y Ins s1stemas de distribucién, entre stros.
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B} LA COMPETENCIA

e

‘Los- competidures 1nfluyen activamente en Ia e!ecl:'lon de
mercados de una sa,

tecnia. én'f

tas. Ios cuales-seexplicardr

Lns ejecutivos e mercadntecn1a a.menudo nu se preocupan_'

-_Io suficiente por el proveedor en eT proceso de intercamb1o.




338

Paro’ la 1mportanc1a de estos proveedores en el sistema de mer .

cadotecnia de la compaﬁia, se presenta con més'fuerza cuando

'Tabarca Ias'

Cestas fuer-s
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ben - adaptarse a las cond1ciones que se praducen como conse— -

derivadas del as--

cuencia de, estas fuerzas. en aigunos caso

'pectu politicn. o

les. la distribuciﬁn

nable prec1o




0
‘3.3 EL MERCADO
3.3.1 DEFINICION

'se puede-definir el.mercado-como: -

“Uﬁicohjﬁﬁto'aé-béfganas“duéhén:fdrﬁﬁ*iﬁﬂfQ{duél'u -

prganizada. necesita pruductos'de‘una clase y‘tienen la pusi

bi11dad. el dese' 'y 1a-autoridad. para. comprar1os

‘tres as--

0. ﬂ_"Mééketinb’decisiones‘y'coﬁteptns
; *Ed, lntefamer1cana 19857 p. T3 7
10 Fisher da'la vega Laura."Mercadotecnia “{Méxica, Ed. In

. teramericana 1986) p._SB : . . S .
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‘2. La. presencia de un pruducto que pueda satisfacer - -

esas necesidades

3. - La presencia de personas que punen los productos a -

"'_dispusiciﬁn de . ndiv{duos Eon neces1dades A cam-

 calidad
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B} HERCADO DEL PRDDUCTGR 0 INDUSTRIAL

1ndiv1duos y organizacio--

. Este mercadu esté formada po

aterias primas y servicios para‘

”.vicios a: otro

Las cafécteris;fqﬁsfde_e};é @érgadb}ﬁdﬁf‘fei‘bﬁdducto no
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sufre ninguna transformaciﬁn : sus fines son de 'Iucro. existe
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£) . MERCADO INTERNACIGNA

Todos Ios seres humanos poseen deseos ¥ necesidades por:

.tranjero.

naciopaj.
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3.4 PRODUCTY

3.4.1 QEFINICION

Dentro de’ los e1ementos de'la mezc1a de mercadotecn1a.‘¥7:

el producto tiene gran importancia puesto que de el se des-'-:

fentes partes:.

struccidn; u!fﬁﬁéfﬁnt}fsds--;

:ll stanton Villian J. '“Fundameﬁtos ‘de’ Mercadntecn1a" (ﬁéxfco;
Ed Mc Graw Hill IBBET*pag. 193. e e o
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caracteristicas de rend1m1ento. los serv1cios asociados con -

él y la satisfacciﬁn obtenida a traves de su utilizaciﬁn" 12

3.4.2 ODETERMINACION DE.LOS-0BJETIVOS' DEL PRODUCTO..-

4sonal.-extende

trat jiﬁuﬂef:ﬁrg

]aﬁ”veh;as*a:travésfde:]5:1n£fg.'

12 .. Hansen ﬁﬁff} L. “Eézratégia de Mercadotecnia® “Enciclope-
" . dia de Direccion ¥ Administracion de 1a empresa.:(Barcelg-
na, Ediciones Orbis 1985) Fascfculu 2, p.-ZB R B
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--duccion de nuevos productos o de la mejora de los ya
) existentes(reposicionamientn)
by

'_lg]“diseﬁo 1 empaque Y- Ia identificacldn de 1a mar-,”.

3.4.3 ' CLASIFICACION:DE' LOS PRODUCTOS . -

La mayuria de 1as ampresas productoras de articulos de—-"

consumn. no 5610 tienen un producto sino una gama muy diversa

de estos (aunque normalmente dentro de 5610 a1gunas catego- -

riables que puede sufrir u Larticnlo den;ro del

vestigadnres divid ’JsédB}oihcto;

matriz creada por,estos

segin los rendimientos que pueda dar en ciertos pé?ibdﬁéade -
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tiempo como tambien. los esfuerzos que se tienen que hacer -

por cada producto“'.A'cont{nuaciﬁn se menc1una !a clasifica--

c16n de producto v este grupo de investigadores._

la situac16n de Iiderazgo, via un sg

elﬂlfdéréigdjén

._cimiento.': : nversion:se. dirige al. mantenimiento de taj

:10- que permite un‘cash flow'positivo y

"posiciénlcompet1t1va

1 resto de 1ns competidores.. De e)lo se de-

riva la denominac16n vaca.'ejemplo de aportaciﬁn fuerte ¥ cn~ 
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tidiana de’ recursos ‘a la empresa, pudiendo con esto. apoyar a

Ius Productos Estre11a.‘““ 

> Productos Perro
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A) 'LA MARCA

La 1mportancia'nrinc1pal de las marcas es que facilitan

'fde _ escager el :

efinida‘comoiuﬁi:MarcaH .

una marca cons1ste_.'

‘Dentro’

que debeni”




‘52

1. Sugerir algn respecto 2 1as caracterfsticas de1 pro-

- ducto,- benef1c1n.~’_

-fOrzoso.

‘-'& u£11ﬁzar:uh:nombre de

Tos,

s~ Combinar.el:pombre’d

ﬂfart%cﬁ]b

como;1os djstrfbhjqqrqq
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- 8) ulssnu B ‘ _
Una de Ias caracteristicas para la diferenciaciﬁn fisica

mismo: las compaﬁias de

o de los productns ‘es el diseﬂo. por 1

Vdican una parte 1mpnrt nte

p:esupuesto en ]a presenta--

c16n de Ios pruductos (furmas, tipograffas. etc )

€) cAL;pau«=

'bienes de consumo popu]ar

£) ENVASE a EMPAQUE

Hoy en dfa el envase es un

cadotecn1a_de],producto' anteriu mente e

-envoltura del praduc:oL;_El;enva§7 es;|a prfmera impresiﬁn -
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de? usuarin, por Io que debe tener caracterfstfcas que atrai-

Vgan al mercado para

Fi. - fm’;uémno :

hodbctb'nueVo

epurando -

resenten. '

qhé%ﬁoq-i?s.f"

me a prueba, se reunen‘

e atorgar una serie de
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_pr10r1dades segun los objetivus de la compaﬁ!a, para que el -

nuevo producto este de acuerdo con. la 1magen que quiere promo .

ver la empresa en esta campaﬁa

&élﬁrbﬁérim'f

esgus 0 evi'

Estas prue-~”

de mErcado, se

ucto., Segud -
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estudios rea]izados en E U A. sobre nuevos productos de 58 -

1deas generadas sBlo 12 pasan a Ta. fase de selecciﬁn. de es-—-

tas se reducen a7 en 1a etapa de evaluacfén Y. solamente que-
: dan 2 en la etapa de prueba Yy sﬁ!o una- tiene exito en el mer-'

_cadn 13

3.4.6 POSICIONAMIENTO DE UN PRODUCTO =

zarlo al mercadn. debe de tomar en

Al tomar ]a"d‘

.productu. tamb{en se’debe

2que:de$ga_cybn1r T

sumidor.

'ffar'ﬁhéaestraﬁegi

13. SurioliJosep
“Administracid
©11985) " Fascici
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sicionamiento, que consiste en: seleccionar aque]las caracte--

risticas del grupo ubjetiv 'del conceptoLdel producta mas -

significa;ivnsrpar

1brnducto

dotgcnja

significativas de rnductos ya‘existentes o reposicionamientu

de bienes de exftu cumprobado en'el mercadu." Para esta toma




58

de decisiones,_es conven1ente parti ”de?uﬁ qh&lREjs'de_la ima

.gen actual que se t1ene del‘

generalizado la funcién de 105 gerentes de marca’ los cua1es -




59

: asumen Ta responsabilidad de la direccion operativa de los -

'productos en eT mercado.

'pidamente

CDHSUH’IO.' :

~ 1_. '_:.
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. Todo lo anterior resume. a grandes rasgos las activtdades

tanto cntidianas comn fundamenta]es del gerente de marca. mts:rs

d) Etapa de -declinacién’




Efectos y
réspuestas

ETAPAS DEL CICLO.DE VIDA ODEL PHDDU&TO

Introduccidn .

Crecimiento ~ 1

Madurez

Declinacién

Competencia

Estrategia
general

Unidades

Precios al
menudeo

Distribucidn

Ninguna de impnrtan

cia

Establecimiento del
mercado; persuadir’

a los adoptadores
tempranos a probar
el producto.

Insignificantes, de-
bido a 1os altos -
costos de produc--
cifn y comerciali-
zacibn,

Altos, para recupe-
rar algunos de 1os
costos excesivos
del lanzamiento,

Selectiva, conforme
se aumenta la dis-
tribucién poco’a -
poco.

Algunos imitudure§

“Penetracidn en 1
mercado; persuvadir
al mercado de ma-
sas a preferir la
marca,

~ Ltegan a miximos ni-
veles como resulta

do de precios altos

y demanda crecien-
te.

Altos, para aprove--
char la fuerte de-
manda de los consy
midores.,

Intensiva; emplear -
pequefios descuen--
tos a distribuido-
res, parque estin
ansiosos de tener-

lo en existencia,

Muchus rivales que com
piten por una pegque~
Aa parte del mercado.

Defensa de la posicidn
de la marca; contener
Tos avances de la com
petencia,

La competencia crecien-
te reduce los mirge--
nes de utilidad y, a
fin de cuentas, Jas -
utilidades totales.

Lo que aguante el merca
do; necesidad de evi<
tar guerras de pre- -
cios.

Intensiva; fuertes des- -

cuentos a distribuide
res para que Yo sigan
teniendo en existen--
cia,

Pocos en nimerc, con
eliminacién ripida
de los mds débiles,

Preparaciaones para -
‘eliminacidn; sacar
el miximo benefi--
cio posible del -
producto,

La declinacidn en el
volumen aumenta . -
los costos a nive-
les que elimipan -
por completo las -
utilidades.

Lo bastante bajo pa-
ra permitir liqui-
dacidn répida del
inventario,

Selectiva; se cance-
la poco a poco a =
los distribuidores
no rentables.



Estrategia pafa
pubiicidad. .

Enfasis en la '

publictdad

Gastos de ventas

a consumidares
¥y promocidn

Enfocarla a ‘Ias ne-‘ i

cesidades de Tos .
- sdoptadores’ _tem:

A!to'para gengra
conciencia ¢ inte .

" res a que manejen ’
- 1a marca..___

Intensas, paré ten-
tar.a to$ grupds’;

chjetivo con mues - -

.tras, cupones’'y
- atras alictentes
para probar la- -
marca, )

I pranes .y persuadir;
8 Yos distribuido:

“Crear coRtiencia de

los benefic{os de

ta marca en el mer

cado.de masas. -

thoderado para deJar‘
y ue suban Tas. ven

Hoderadas, para - -
T Crear. prefereru:ia
" por 1a marca {1a -
- publicidad es mis
" adecuada para as-
- ta labor} :

Usar Ja publicidad como -

veh{culo para Ja dife
_renciactén entre mar=
cas que, por Yo demds,
son similares,

Moderads, porque 1a ma-
yoria de los comprado
‘rgs estén conscieates
de Jas caragterfsti--
cas de 1a marca,

Intensos, para estimy--~
tar a) cambio de mar-
ca, en la esperznza -
de convertic a algu--
nos compradores en -
usvarios lealas,

Recaicar el.precig -
bajo para reducir
existgncias.

Se requierse gastos «
minimos para des--
continuar el pro--
ducto,

.mnimn. pﬁra dejar -

que Ja marca se -
acabe por sT sola..
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La gréfica del ciclo de vida del producto es:

VENTAS

TIEMPO

a) Introduccién
b} Crecimiento
c} Madurez

d) Dec?inac!@ﬁ;7_-;

Fuente: TheudurE,_Levit.i"Exéigif the product life cycle" . ..

Harvard Business

Para efectos de

. _nyg;t1ganﬁn;T

. _ré: mas-en. las etapas del 3T

A) ETAPA- DE quRonuccron_ :
La etapa de introduccién es cuandu eI producto sale al

Sélihdﬂdi
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mercado; es como la- etapa de comerciallzac16n del lanzamientm

Las caracteristicas m&s representativas defesta etapa a

nivel teﬁrico son.
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debido a Ias 1ndices relat1vamente bajns “de rendf- -

mientu.

Los tipos - de precios durante la etapa de introduccién T 3

son los siguientes (dependiendo de la categoria de los nuevos'f'

productosJ

. I) Precias deﬁ‘escreme (precios altos) En” esta etapa

':lo que se busca es entrar al mercadn con- un'precio

te l que nns s1rva para dar]e‘1mage

. ganado mercadu en el segment

'f:Precios de penetracién.,?

B) . ETAPA DE cazcrmsnru

En esta etapa ]aS Ventas crecen en farma- acelerada. 105

(R

. -
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costos.se.disminUEEﬂ ﬁor;uﬁidad débiqd{a11§o1umén;de_ventas.

te defini-

ncuentran-en -

roveca un aumen -

AT Fenalide

. neralmente ‘seida

mercado mientras:

Et_eéfuéfia
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importancia para permanecer en el segmento Y. evitar la etapa

de’ dec1inac16n.[aunque en. algunas cir:unstancias 1os produc--

tos pueden permanecer varios aﬁos en e1 mercado sin grandes -

apoyns mercado1dgicos.

.rmas cnmpetidoras

"f_ncjhalgsf
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- Esta es la etapa en que ‘se encuentra el producto sujeto

a este anélisis. talco para niﬂos. ‘

_D) ETAPn DE DECL[NACIDN'

Un producto s eﬂcuentra en- esta etapa. cuaﬁdb'lasfﬁen;_

f Durante este periodo difieren las estrategias de 1as em4

presas.._Muchas abandnnan precipitadamente_e1 mercado para de B

”fines mis productivos. Esta representa

dicar sus recur ns

. una ventaja para las pocas compaﬂias que siguen nperando. las

. cuales nbtienen utilidades positivas ¥ hasta 'uperiores, al -

'mantenerse con vida en’ un mercada estable"con menos, competido.

“La creacidn’de nuevos productos son muchas veces la solu
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cion final a problemas cnn productos ya en sus etapas de madu

‘rez y decl1ve deJando en abandnno a estus productos en descen.l'
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¢} Al mismo tiempo se. disfrutan niveles relativamente -

a]tos de concient1zac16n'de] cunsumidor.

desde la cual se envta al prnducto hacia un perTodorde creci-L?

miento rennvado. e

3.5 PRECIO
3.5.1 DEFINICION
£V papel que juega el précid en las decisiones de merca-

dotecnia‘varia con Yos diferentes tipos de productos, as§ co-

mo en la etapa de1'c1c1h de vida donde se encuentre,



"

Se puede de?iﬁirrai7preéio.éomo; 

“Precio es la suma monetar1a de tndas las condiciones. -

cion, 07

'j:'Cme'hp;féht

ddiécﬁia;iéifbfeéioitiqn

coma: . -

1

14? 555;95' arry:-L:-"Marketing test and cases* (Geofﬁéiaﬁn'On
© .o tariai.Pichard-D. _!—F_[‘L"'ru n Ine."T377Y p. €9A.. R LT
15 Pride-W.M, F Ferrel 0.C. " ' .
R basicos"»(Héx1co, ‘Ed, Interamericana 1985) p.- 241

jTGﬂ:Bell_Martin L. \”MarketingJ Conceptos ¥ estrategias" (Meii
- f'co,.gd CECSA IQSZI p. 407, . S




72

3. El precio forma parte de los 1n§resos de 1a compadia .
¥ representa 1as util1dades de ésta.

4, Uniceo factor de 1a mezcla de mercadutecnia que es

cuantitativu. -

5, Es un factnr.dnidimehéibhaf'pbfﬁﬁéjééfhtde éhipesbs

'y centavos. -

3.5.2 . 0BJETIVOS DEL PRECID'

Existen diversos ‘objetivosidel precio_como sun.

Naifijactisn de

p;ﬂprndteﬁq§ pr§ct1f

cos de estahlecer precios.



Las po]jtiqasidé.preciq;*mas coﬁunes,SUn:'- :

PRECI0S DE PENETRACION

eios. que fueron"'

‘comparaéisn. Por ejemplo‘I '_ ,;

"'Jp.ﬂ

73

giaﬂéadb _

L.
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3;6 DISTRIBUCION
3.6.1 DEFINICION

Se puede definir a la distribucion comos:’

“La distribucién es la actividad;de hacer‘llegar 1a merJ

cancfa debida a los lugares apropiados. en’ él tiempa uportuno_

un grwdhcﬁéﬁneﬁ"-

‘consumidor; :a’esta eta- .

st:ategia de distribu--

na]es de distr1buc16n -

Jﬁﬁh ;éﬁal de'ﬂistribUC1§p‘g§:ﬁn.sistema de distribucién

17" kotler Philip Pla-

‘Direccidn de Mercadotecnia, Anilisis
. neacidn v*ControIf_iMéxico. Ed. Diana 19751 p. 731,
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cnmpuestn de varios componentes unidos entre sT pnr une o mas

de los flujos deT mercado" ]8

En Ins praductos de consumn, lbyxdiféféhfé;}diﬁalés;és;L

tin bfen definidos y son basicamente cuatro:

G110,

18 ‘Bell Martin L ke g;-Conceptos’y Estratqgﬁas" (Méﬁi

D.

‘ecoy Ed. CECSA..]EBZ{.
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ta que se quiere atacar,_conocer las caracteristicas esFecia-

les de éste ¥ verificar en cuales 1a competencia e;ta_ofertag

dn sus productos.

'3.6.3 -SELECCION’ DE L0S' CANALES DE:DISTRIBUCION

Esta decis 1}
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' f&hrica a prec1os muy econémicos.‘ya sea por aprove-

char descuentos pur volumen.ru ofertas de descuento

"afectadns negativamente 1os costos propici'ndo pre-- B

‘ _cios pubiicos 1nfladus..

J.6.4 [INTERMEDIARISMO -

Se puede definir el 1n;ermeq1at1;m57§6mb:'3§'"

"El intermediarismo es‘un& felatibn'coﬁef&ia] 1ndepen- -

diente que opera como enlace entre productores y consumidares

finales". 19

' Los productos siempre ten r&n 1a 1jbertad vender di--.x .

lMékico*

F"Fundamento
19867 -p.; 356,

19'“5t5ftddlwiiffém
Ed, Mc . Graw Hill,

“de” Mercadotecnia®
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EI 1ntermediario es m :'importante yajque pasee tndns :-,

o la prjnéjpai'éé
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2. Tiendas comercia]es

3. Tiendas especializadas.‘ :.T

Los mayoristas'Se c]asifican de la siguiente manera:
7. a5’ ;

3.7 PROMOCION Y PUBLICIDAD:

3.7.1. PROMOCION:

DEFINICION

-5 2% TR Bt

"La promociﬁn es una parte 1mportante de'la estrategia -‘ )

‘_mentos como son propaganda. ventas personales

prumocién de’ventas

20 Mc Carthy E. Jerome “Basfc Marketing" (Homewood [11inois,
- International ‘Editiony p. 43T,

CESTA TESIS MR DEBE
Sld DE EA  wioidUiECK
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como se desea;

Para que 1a promac16n funcion

5é‘debe en

tablar un proceso de comunicaciﬁn adecuado Lpur lo que 58 = .=

comunicaci&n.fﬁ

La.FEE}O;iijhﬁﬁcibh‘es-qg onde seqobtiégéli;f?éﬁpdgsta




K1

del cunsumidor hacia el productn. para poder eva!uar1a y tn--

'gmar acciones correctivas en un momento daduf

E1 prucesa de’ comunicacién entre el

ﬁrdductcr‘yfelrédnsg

©3.7.1.3. PROPOSITO
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acompaﬁado de una adecuada imagen que es ]a que permi

‘te una exitosa campaﬁa promociona1

Eslimportante que estos tras’ propésitos_funciunen en con
Junto. nn aisladament

f_te es analizand

".tipo de producto para que-Ja companifa; rea_ice'un es~ -




a3

fuerzo promOC'lona] especia'l (en el caso de.diferir - _'
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'dotecn1a de una. empresa puede estar orientada ‘a. in--

'formar. instruir'y educar acerca de un cierto produc

to- 0. una Iinea de“estos'asi c0mo_su uti]izaciﬁn y bev

neficins.

'Lfgntas de us

'Tiﬁacibn"esti

‘1_ ra la adquisiciﬁn de'fns bruductos a51 prnmocionadom
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3.7.1.5 HEZICLA PROMDCIOKAL

crear una mezc]a prn

Existen varios elementos pﬁra'pﬁde

'mocional adecuada para cada producto.' La mezc1a~promociona1

‘ .'ya definidasu

©3.7.1.6.:METODOS DE PROMOCION

"

Como principales metodos promocionales. se encuentran- -

“los siguientes.ia;

LAY VENTA PERSOHAL _ \ g
La meta de todos los esfuerzos de mercadotecnia es aumen
tar 1as ventas para que puedan producir ut11{dades y asegureﬂ

Colal posicién de mercado a un 1argo p1azo.u La venta persanal -
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‘es por mucho. el principa] metado prnmociunal que se utf?iza_

'para a1canzar esa meta.

.presas,

pera es’un

,re]jb}onéé'

‘interpersonales.
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Las act1v1dades del vendedor se pueden definir a través

de los. siguientes pasn

a) ;Buscar o conucer“los posib]es consumidores. T
cb} . T b N H i3 ¢ R

d)

o1 Resbe

Sy omplementa

gy ador Eesphésqufli_.“

‘La}ﬁfﬁﬁqpibnrde ventas se

uede definir do la stguiente’

manera

.-"Es una actividad un, elemento o ambas cosas que actua -

como un est1mulante'd1recto. ;que ofrece valores o *ncentivos




B8

adicionales del producta a revandedores. vendedores-o_cbhsumi

dores". 2

Una de 1as principaies funciones de la promociﬁn de ven-

tas es servir de puente entre la publicidad v 1a venta perso-

21" Tomado-del-articulo "U.s. Companies. that make most. of ':ff
o their money abroad® ‘Citado por Fonﬁypg{ ﬂov._JSZR._ael.ll

Bro Prtae WA= Fer el 0 C p.-.175
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1. _Metodus de promocidn de ventas ut11izados por 105 mi
noristas. ' R .'__' ' :_‘
'.2._”Tecnicas de promociﬁn deTVEntas para nuevos produc--“
tos. ' : ' L

;Metodos

ominicar ideas

:T:algun mensaje“de sus jrigﬁnﬁgs.
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b)' Fotograffa cdn titulo: —es un cartel con ‘una- foto ¥

tnas breves palabras que sirVgn como mensaJe promo--

cional

'_b:

este trabajo de 1nvestigaci6_ seiha considerado convenlente -

-fncisowpu

_el tratarla en u eparado a cdntfnuaciﬁn..n

. '3.7.2 PUBLICIDAD

. 3.7.2.1. DEFINICION

"La furma pagada de comunicaci&n impersanal que se trans
22 -

mite a Ios'consumidores a’ través de medios masivos"

22 'Pride.W.M~Ferrel 0. C: *Marketing, Decisfones y Conceptos .
.. - basicos" '(México, Ed; Interamericana TY85] p,;%bz. : =
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"La publicidad involucraila comunicaciﬁn.de formas no --

_con el

' cial, mezcla de mercadotecal

3.7.2.2. TIPOS: OE PUBLICIDAD

23 Bennartin . "Harketing. con‘:eptos " Estrategias" lMéxi
oy Ed CECSA leazl 337.“;_ -



8)

c)

D}

E) -

Por

su contenido:

Del producte

De 1a marca

De la organizacidn

sus caracterist1ca5°

Factual

qucional-;;ﬁ*

Subliminal -

‘el fin:quese

;‘ambos en cooperativa

92
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G) Por su 1nf1uencia en la demanda-
1. Primaria de1 productn o

2. Selectiva dE'jp_marca

3.7.2.3 - USOS.DE.LA PUBLICIDAD :

La pub]icidad es manejada_por 1as organizaciunes de di--f

VEI“SES I'IIBI'IEI"BS

3.7,2.4

digtorcionar&‘
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3.7.2.5 MEDIOS DE DIFUSION -

Es muy 1mportante decidir cuél de los diferentes med1os

';3publicitarins es! el ma:'adecuado para el mensaje que se quie--

T ye transmitiritanto

1 consumidor real como al consumidor pn~

'rftencial de - de termfnado b1e .
':"Lég'ﬁeﬁﬁnffaéiﬁffﬁsiéﬁimﬁé“dtiTiiaqu‘sohmlﬁé siguientes:.
IR MEDIOS' IMPRESOS:

,J,- Publicaciones-

Periﬁdicos' 

etc ),

 4.2| Anunc1os de Transito(en veh1:ulos publicnm etd
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B) MEDIOS AUDIDVISUALES:
1. Televiston
2. Radio -
3. cine
4. Otros

3.8 CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

. 3.8.1 GENERALIDADES

El consumidur 85 uno de Ios eTementos més importantes pa

‘ra cua?quier organizacidn, por lo que el pruductor debe de co

nocer sus gustos, preferencias ¥ necesidade
El ccmpnrtamientn o.conductade nsum{ son una serie

‘sonal..f.““

“ue deben'contes-:

tarse al hacer el andlisi ‘: ”'; T dos como son: i.mf‘ff‘
", Q)ﬁ, i
TS)”'_,,

) cano 1o conpra
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Dentro de1 proceso de toma"de de:isioﬁesrpor parte del -

'consumidor }existe el IIIma que va desde e

Tas compras rut{n rias h xclusivas.;

Las compras rutinarias exigen ‘poco:esfuerz pana:fgéi;;37. 

-'zarias mientras.quéﬂlas extensivas

_fuerzo._ o
D PROCESO
CONTINUO PE- CDHPRA
DEL COHSUMIDDR
RUTINARIAS - .~ = . - . COMPLEMENTARIAS EXCLUSIVAS

Fuente:__Hyers Aker.:'Advertisi_g Management” (New Jersey. Ed.(
' 1975) p. 270. ' '

'Prentice Hall‘lnc.

as exc]usivas,lson ar

t1cu1os de lujo que no-"son necesarios complementarios para




97

S
poder v1v1r pern st para mantenerse en un determinado status

de ‘vida,: por ejemplo podemos citar 105 re1oJes. 1os automdvi-

les,’ etc.'

3.8.2. -INFLUENCIAS:QUE AFECTAN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMI-
~ “DOR: i ' |

lnfluencias ma

“impbr;éntgs socbre g][cqmpnrtam{ento,del.

. consumidor

;Fﬁenté., Pride H M FerreI 0; c. "Harket{ng. Deciﬁihnés y con-
o ceptos basicos" (ﬂéxicq..zd: Interamericana 1985) -
107 ' ' C '
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A} INFLUEHCIAS INTERNAS (FSICOLOGICAS)

que actuan dentro de1 indivi--

Estas 1nfluencia5 son 1a'

duo, - los principa!es aspectos psicolég1cos“que 1nf1uyen en la:

canducta del consumidor dgrafica: ante- =

Tow donde se sostiene que: Tas necesidades

umanas muestran ‘4"'




una. jerarquia, p sea que se. deben satisfacer plenamente las -

_primeras para que entnnces. el individuo este nosibi]itado pa

ra 1nteresarse en’ 1as demas

Las nece i

as. formuladas por Maslow son las si

’ guientes

_7Fisica5'

1. Fisiulﬁg1cas.-fundamengalés?p&?ﬁf@ivié. camo el ham--

"f bre y;la sed

2 Seguridad uidadu da Ia vida fisica. 1a seguridad -

puede pasarse'por a]to al tratar de satisfacer el ham

bre n 1a se.

Sociales

_3;5Pertenece' ‘y-ser amada. esfuerzo .por ser'aceptado pcrh

los mlembros fntimos a familia y:por ser' mpnrtan'

E te para eilus

“el Yb}-?,;:,
IR P

';tizar. organizar ¥y construir un’. s1stema de valores.:'
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_ Hay profesionales de la mercadotecnia que 1ntentan averi-

guar cuEles son Ias necesidades basicas de sus clientes,Lpara--

'4:_:La intensidad

'lﬁs;fﬁLa pns1c ff

'3; Persona11dad

R

Son los rasgos de cada persona que 1o hacen diferentes a

las demas.-”

4, Aprendizaje

] Es e] cambio en el compnrtamiento dehido a Experiencias

: pasadas.
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Para que una organfzal:ién pueda vender sus productos, de -




con
dos

s5en

102

.La cultura y subcultura° la cultura representa 1as -

' ideas. valores.“act1tudesjque gobiernan_1a conducta

"_ubcuttura tienen gran 1n--:7'

del

‘ya que éstas

consumidq

1da como snn, e] trabajo, la re]ig16n.'n

':ila educaciﬁn.:as{ como también en su cunducta como -

-'Grupo de referenc1a- el grupo de referencia se refieﬂ

:.re a la 1dentif1caciﬁn de. un 1nd1viduo cnn un grupo

- del cual adopta gran parte de sus valores.'actitudes

COMPARIA NIELSEN A.C. . = o %,

:y conducta en general,

En México, como en. varias partes del mundo. se cuenta

una herram1enta muy impurtante de 1nvestigac16n de merca— .

y de servicios de mercadotecnia denominada'CampaﬁTa Hie]-_q-

A.C..

COmo més adelante se veré

el objetivo por’e cua1 se- 1n'

cluye en este. trabaju de inveétigaciﬁn_una detallada defini--

cinn sabre los servicio

'ofre‘eT?a Cumpaﬁia Nie]sen A C..
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tanto info-macién mo'objetivos--

es dehido a que se ligaré
‘que e‘ta cnmpaﬁia:proporclnna. consi-

e decisiones es-

especificos a Tos datos

_derandola un' vital instrument

a éaﬁd ihié§£1ga-
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.311tﬂf,§UTG¢¢FU§ﬂ

Nielsen ofrece a:sus: clientes la med1c16nfdebJQ5IV§T1§--

_b1es de mer:ad'tecnia de sus«productos"
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- ;Cuanto vendes? tUnidades ¥ valores)

S gnénde venden? (Zonas geogréficas y tipos de nego- -

cios)

‘;: 7Informaci6n adicional (D{stribuc1an, precins. etc )

"Eﬁtudios especif{cns

'Se'orienta

ambi&n.al . cliente. sobre .las ventajas'y des--'

Distr1tu Federa

.ana V'

R
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Zona’Vl Campeche. Chiapas. Da;aca;_fgbastu,:Y0cat$n;-_-

Quintana Roo (Sureste)

_yventa. 1os hogare"

cidad por:

.nal

stablecimientos en-__.

obierno)

“A) AUTOSERVICID!
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" Los- autnserv1cios pueden ser:de dos t1p05-=i-'*”

tiendas d

1. Hipermercadosf' autoservicio cuya area de

c)

_)' "Farmacias grandes stab]ecimientos con- cinco o mas

a_empleados de tiempu completo. i

s 2. Farmacias pequenas*festablecimientus que ncupan como
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maximo a. cuatro empleados de_;{eﬁbo}tﬁmbléfo o que -

son atendidas por sus'

'3.9.3 fc;asrrxcnéxanr UE MONITOREA NIELSEN

S cio pé?aﬁaﬁ;:
,,Niglseq"ﬁbq

_r1é EE§f imposib

ompaﬁ{as.contraféaﬁﬁ -

ansumo popu]ar) uqhe‘d{-Q

e:monitoreo. en 1as siguien"'

IR  paﬁa1es de: echables

- PanueTcs facia]es -

 7,; Productus para hebe (aceite. shampoo, talco)
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- Proteccion sanitaria femenina

-l Shampou

. PRUDUCTOS AL[MEHTARIUS
-,-”Atoles

';Bo;aqaﬁ

ike leche:f

"-f]ﬁFast111as de dulce-

.ui;. ;Puré;qg‘tomﬁtebfzw

- -PRDDUCTOS DE USO DDMESTICU
- Ceras para calzado _
- Datergentes sinteticos

- 1 Insecticidas o
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- . Jabén de tocador ;
- Limpiadores 1Tqu1dos B
- .Papel higienicu e

'Servilletgs de’ ‘papel.

adem&s
PRI

n productu._

 t1enda. por area geagrafica ¥ipo

' mo por la segregacién







1n2

marcan rutas, gente responsable, se,def1nen'objetivos. tiem--~

pos: y estrategias j"\ S

La auditnrfa se. 1Ieva a: cabo en'toda ‘la tienda porque el

producto puede esta n diferentes partes.

Primero -58 hace nventari

Las auditnrias como la revis:dn de facturas se realizau

e

cada dos meses.‘




Sun muttiples Ios beneficios qua pueden’abﬁéﬁérsgia_tré-_

‘vés de 1a auditoria de tiendas

'. Hediciﬁn del desp]a e p oductas de las tien:

i das a1 consumidor para sus marcas ccmu para ﬂ

- la campetenc{a.
- Hediciﬁn de les entregas“ ' ppﬁ&9§§6‘53i§55ﬁé§ai-‘iﬁ

"1115tas'

* Tanto la distribucién numdrica y ponderada como e] agota--_f-u
miento numerico Y ponderadn se explicaran en: el Eapftulo -




- Conocer la presencia en anaquel en’ los estab]ecimten

tns.

- Analisis ¥ correcc16n de prnb1ema5 de distribuciﬁn.l 

- Evaluar estrategias ‘de preciosr'

_'L__Contrnlar 6fertas -al.consumido

. " Inar r'espu st s _r‘r'qeyc'a't_io;'écnja,’cqmo

‘etc} 105 cua1es n

. NOTA‘. La mayoria |
' investigac16



debido a que éstas han sido tnmadas de informacibn pro-

S.A
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' _3.|n pRDNOSTzco:h; VENTAS

ET pronéstico de ventas’es 1a‘est1mac16n en valores ylo

mercado determina'

ﬁX“\pSré_bebés

une deben tom_rs t 2 : X ): i‘;f“n pronéstico de ven-.

K tas (pronostlca entas nb es’ una ciencia exacta~ intervienen

datos_histbri;ps,t experienc1a de ejecutivos de Mercadotecnia



¥ Ventas y un poco de "feeling" del mercado.:es decir ciertos
factores subjetivus muchas Veces fundamentales en dicho calcu-

lol

-'a)'f
'radus. tipos de product
b} .-
ﬁl'
d)
les. econémf:a
e} Pub]icidad y Promnciﬁ 1 : 1 L' ¥ enta esperados -

.fluctuarén de. acuerdo'can;lus esfuerzos de pub1ic1dad y -




g)

n

1)

J}
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promociﬁn que se tengan contempladns para cada tipo de -'

: porducto. tamaﬁn,_ -a~del. afio}: spec‘rfica.' etc.'

£




o a cabo un- pronéstico de venta. Algunos de e'llos suelen




CAPITULO IV

CAS0 PRACTICO: "TALCO X PARA.BEBES"™



CAPITULOD 1Y

| CASD PRACTICO:"TALCO X PARA BEBES™

4.1 INTROQUCCION -

ser. las responsab1lidad

ib_én;erihé:—

ésﬁu@io;l' ': ‘



;ldos en el capitul

L 122
Presentar, dentro de cada uno de los elementos mercado-
ldgicos mas 1mportantes que rodean al ta]co para bebés y - -
) nuestra recomendaciﬁn de reposicionamiento. todas las estra-

tegias sugeridas que dan pie para ‘ser canvertidas en recomen:_,'

}dacionesjde;p1ane especificos. mismos que'seran desarro1la-

qufntu como “tn plan fina] de reposic1ona-_

: Se recomienda 1a estrategia de reposicionar cierto tipo

de productos maduros deseosos de mantener e 1ncluso 1ncremen-
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tar. tanto su participacibn de mercado como su vo]umen de ven:

4.2 DESARRDLLO DEL"CASD PRACTICO"

" 4.2.1; PLAN-DE: NERCADOTECNIA  DE REPOSICIONAMIENTO

':A”ébﬁt1ndici§3.:ygconpélgfin=deﬂpodér fiJaf?iés objeti--
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_vos que nos permitan tener un punto de partida 5a;;”§¢d¢r'de

_sarrollar Ias estrategias yfposteriarment

‘el conocimienta_de Ia’marca_(brand awareness), prueha (trian

y continuidgd,de;u;o, continuity) entre nuevas madres del‘ -




S uS0 niﬁu hac1
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segmento socioecunﬁmico ABCD y principalmente aduitos entre
'los 20 y 35 aﬁos (viviendo en zonas urbanas o sem1urbanns).

_ y el mantenimiento de estos usuar1os a traves de] ciclo de -

Espec{ficamente déntrodel segmento adu[to-(repq§1¢fbn§':

bebés qfrecg-hfv

Ias difer'
_promOC16n

mente mencionadOs
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4.2.2° 'PRODUCTD

Ahora nos avocaremos a !o que es e1 Talco en la actual1

dad; “La descripcién de este producto sigua‘fiendo la de * un

producto or1entadn a's t{sfacer necesidades de. h3giene. fres_:

-cura. sequedad . ks

'mente caracterfst1c ‘flaTmarg aiqle’representa, siendo’

e norma]mente

23 ‘pefinicién. obtenida’ por‘eIwDepartamento de’ Mercadotecnia”'
© o de: la CDmpaﬁia XXX.S.A. _de C.v.o. O .
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Actualmente paraﬁlas marcas que nos Dcupan par ser lide

e

res en el mercadu talcos\para behe Johnsan & Johnson.

_ _'7ﬂorma1mente
. este merca

.sentan en; ampaque

"r ado reaiizadas en

“lns ultimos aﬁos (estudins de usus actitudes y sesiunes de




128
grupo) se-han. detectado cnmo principa]es las siguientes ca-f, '
racteristicaS" B e TR 2 '

I Existe una alta 1ncidencia de uso -en, genera] de es-'

'"te producto pero mayurmente entre inféntes de 0 a,&_m

8 )

','c.).-_.
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0) En la mayorfa de Tos casos como se vara més adelan- :

;e; el no uso del talc:

“do con'la preferenc1a e desodorantes (los cua!es P

iréctamente re]acionaf. '



Para

Para

PSra

. Par'a'

Para

" Para
Para

Para

H),-Como ya se explfcé

“nMennen,

3micas.”

5fcuél es mas

:'ﬁsumidores dan 2 este producto. encontramos
_'guientes usos,

"'Johnsun [ y Talco Mennen por ser estos Ios

130

uno de 1os factores 1mpnrtantes

; B - una u otra marca,.a1 ser

:f1es lideres del mercado)

S Y508 DEL TALCO -
~ T1POS 3 usus

después del baﬁo ;'P
'nlﬁos ¥ bebés. }”

:todo e1 cuerpo C

los pies

cambio de’ paﬁalés.

rdsﬁadras del bebé

uso parsonal

‘uso diarfo -

- TALCOS

"5}
26
22
o

-

13
S
5

_-en benuficios.

acon6m1cu deI mercado. f.i“'

 1i¥5Por otra parte y de acuerdo a Ios usos que

(e1 estudlo se centra en el

 MENNEN

39

25
Y
5
1

es el pre--“
-co Johnsun ‘es preferidu por -:
Gm os altos 49. contra un 32% de - i
‘o-Curity y las demés marcas econé-j

:Estos niveles altos no. se detfenen a pensar

losrcbn-'
105 s1-—
Talco r-'

principei.

" JOHNSON'S

a8
28
15
5
14
2
5
3
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. Desodorante - 6 5 2

 Para los ?;pgﬁoé 5 5 2

Para toda la'famiiia. a 2 3

".Para_1a'trad5p1;aéi6d,' 5 z 3

Eaka'fafréscﬁrse - 5 7. 3

. 01‘.?05 'l.'lso.s:‘ s _ ~q 8 '_ -4
-'TDTQL . 1;_”:.3,..~ ._1'_: S Ea ;‘35.: __ o ar

Fpente:\-

-

L1-319 pero cumenzar a atacar con 1as diferentes he--\

rramientas de 1a mezc!a de mercadotecn1a, e1 segmen

to de adultos de 20 a 35 anos Dichos consumidores'
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.potenciales a los que deberemos enfocar nuestrus es

fuerzos,'son aquellus que buscan: beneficios de fres-
,curé, sequedad y comodidad -apoyéndonos principa1--'
mente en el agradab1e aroma.del Talco: ”K"'para bebe _

y'ta grata. sensacién que  de- por si ofrece el:tatco o

-fal ‘ser’ ap}icado. manteniendo al’ mismo tiempo_los es ]
t&ndares de alta calidad con los que los consumido-'
res perciben ‘ac 1os productos de la Compaﬁta xxx .

_'SA deCV : e '

4. 2 2 2 EHPAQUE

Consideramos que la_variable'emp.que dentro de un’ con--

texto completo de e1ementos mercadolﬁg1cos es ‘ 1tal”1mpori

tancia.‘No entend'mos e]
frasca._o bnls

- ca funcién

' -en fracciones de segundh que marca le da més en’ terminos de

'ca!1dad economfa [ heneficios a ser satfsfechos.'eT empaque




puede ser el factor decisivo que or111e ‘al cunsumidor a ad--

quirir nuestro praducto'

E] empaque debemosientenderlo de;defun:cqnqepto mquad2{ﬂf‘

rir. sin que necesariament

C}_E

. Iidad de“ver re lejadas“us preferencias en cuanto'
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valores no inherentes a1 producto mismo (status.,-;.

formas. concepc1ones de‘
n) . Permite al usuario‘hace

sidades,

ormato basico de -

A)

La réal conveniencia de'una mod1ficac16n a nuestro
empaque actua1 L '




et s

B} En caso dado, contar con e!ementus suficfentes que

tor,aﬁu};o -sinfdescujdar al;sectoritalco .para.bebés

' £n“bése1aitodgglb=qnter10r.,pretendemos §ugerjr"lé 5=~
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gu1ente estrategia de empaque para eI talco X"fﬁgra-beﬁés -

: jféﬁifiar,ﬂsin descuida

que represen--

tan para cua]quier producto su empaque.  7v1sta que éste BS

la Gltima accidn mercadulég1ca que 1ntenta prnpiciar 1a com-
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.

pra por parte del cunsumidur de algun productu o marca..no gﬁ

debemos olvidar que s 1gualmente 'mportante:e1 acomodo o for




a vt ! . la Compaﬁia xxxf
s. A. de c V 'ha manejadoﬁ_a estrategia de merchandising con -
Tos aq;osery{cigs $b

-

1ic1tarles les permitan exhibir el tal




-,
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co "X" enlulmayornumero de frentes que su participaciﬁn de mer-

cado. argumentando
sus pramotores ofrecen.' Dicha es-

c: ﬁn de mercado “sin fmpoqtar:1p; arf

'ntre otras cosas,,el buen - servicio de ana"
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.fuerza de promotores “de . la compaﬁfa) de mantener Ia imagen de’

élta calidad de nues 'o'productoumedfante e arreglo perfodi-_--

: nuestra marca

:exhihjciones que1a. . competencia

4.2.3 PR

onforman Ia mezcla de merca
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En estos paises ‘en: especffico muchas ocasiones los con-

Por otra parte ‘nodebemos“olvidar qu normalmentezdén{f.

tro del precio se encuentr gran:parte-d

as.utilidades de’




142

la compania, ‘la cua1 generalmente después de haber hecho un
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'-Fbebes -conty

-:como un prod




4.2.3.1 CHEQUEO DE TTENDAS (STORE CHECK)

:-AHALISIs”DEL MERCADD DE TALCOS

_PRECIO POR

AUTOSERVICIOS PRIVADOS

e CENTARIONES Rty " MATERIAL  EXHIBICIONES
MARCA PR;SE“TAC;O”ES . _‘gggaggfu)' ﬁFXHIBIFlON : DiSTRIBUCIDN ROtAClON* PROMGCIONAL  ESPECIALES
245 gr . §3,325....7°4 frentes 73% C Cenefas {1§- Cabecera
Johnspn*s 354 gr - $°.4,764,"- 773 charalas 40% oo Alta nea de bebés)
600 gr $ 7,084, - 0 3%
- 100 gr . g 1.3100 0 - ot 3% eout . -
. 245 gr : -3 frentes - - 650% Regular enefas .-
Hennen * - 350 gr $ -2 charolas .. . GDX-
600 gr BN . 732
Curity 225 gr s Z frentes . . Baja Cenefas -
325 gr $ ,charola- .
Nivea Baby 245 gr 8 3 frentes ‘3% Regular - Cabecera
354 gr ; : harola . B6% Gdndolas
Kinderland 150 gr - 8§ 33x Baja - -
Ll charola .-~ : :
Sumesa 170 gr s Gondola de . 63 Regular - Gondola
"y gr o8] 1a tienda : -~ 6%
55 PO $ B -g—fzénffs - 81
50 gr N T charolas 40% | ~
Ossart 250 gr s i LT 0% Alta Cengfas
300 gr i X 5.?22.'3- . 60% o :
Hexana 150 gr - s 3,500, 1 frente 66% Regular  Cenefas Cabecera
300 gr $ 5,980.- " 1 charola 7% . . -
Ammens 150 gr $ 4.9!ﬁ. 2 frentes 80% Alta - -
300 gr $ 7,2%0. 1 charola 86%



* Segim fnformacisn obtenida de los emp_le.idqs encuestados en la _zoné de venta.
NOTA: Para efectos de este nn&_Hsfs se visitaren un total de 13 avtoservicios pa{ivados, y 2 auEnservicios de Gobierno

~ HOMBRE DEL .- B  -'NO,’ DE ESTABLECIMIENTOS =~
ESTABLECIMIENTO . S - _VISITADOS

Aurrerd

.De todo -

Sdperama

‘Sumesa |

Gigante S
Comercial Mexicana - .
Conasupo_: o . . .

NN W= NN w ey
: - ; B



PRECIO POR

ANALISIS DEL MERCADO DE TALCOS

MATERIAL

FARMACIAS

EXHIBICIONES

-
MARCA PRESENTACIONES “E’;mggl;m EXHIBICION  DISTRIBUCION  ROTACION™  ppougeroNsL - ESPECIALES
Johnsan's - 240 gro c 0 L % 4,100. Exhthictones 60% Alta Cartulina -
354 gr-. - '$ 4,950, en partes 90% :
-600 gr $ 7,300, preferencia- 0%
’ S .. .les de-Tos
. ..anuqueles in
L : teriores
Mennen 100 gr Exhibic1nnes 30% Regular . Cartulinas -
) en partes pre 40%
ferenciales ~ 80%
de los anaque 60%
Ies interinres'
Mtivea Baby 245 gr oificultad pur 70% - _Regular Cartulina -
encontrar. exhi - 90% . : .

*  Segdn informaciﬁn obtenfda de 1_

NOTA:

bido el produc
to.

Para efectos de este anili is:se visitaron un total de 10 farmacfaS"

T!PU DE FARHACIA

mple dos ncuestados del mostrador de las farmacias.'::"

NOD. DE ESTABEECIMIENTOS
ADOS

Grandes
Medianas

" Pequedfias .
bDe autoservicio’




~ ANALISIS DfL MERCADQ OF DESODDRANTES AUTOSERVICIOS PRIVADOS

PRECIO POR MATERIAL  EXHIBICIONES

MARCA PRESENTACIONES EMPAQUE . EXHIBICTON DISTRIBUCION ROTACION* PROMOCIONAL  ESPECIALES
{PROMEDIO)
Obao 65 gr $ 5,480, . 2 frentes. 53% Rogular  Cencfas -
60 gr $ 9,450, . .1 charola 66%
170 gr $ 13,938, - . . . 80%
Mum 70 gr 3 freates 732 Alta Cenefas Gangola
120 gr 1 charola . 861
Bxa 90 gr -frente 6% Baja - -
135 gr 60% .
L
Histral 60 gr . Regutar - - Cabecera
75 gr o .
lZU_gr
Brut 70 gr Regular  Cenefas -

- Segﬁh

informacién abtenida de los empleados encuestados en 1a zona de venta.:
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Tomando en cuenta todo Io anterior Y la situacfﬁn econé-

m1ca prevalesciente en eI pals.- ‘”estrateg1a de precios que

pretendemns recomendar para para bebes (conside-.

cumendemos precios espec1a1es de 1ntroducc16n y atractivas f—

'_ofertas al d1str1buidor como al cansumidor f1na] pero siem-«
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pre sin descuidar los niveles de rentabilidad, y el hecho que

hasta- el momento. el talco 'exper'mentadn positivos re

sultados en’ ventas. e participacion'ae mercado

déseﬁvulyf-;- o

ner: en base

¢ia.‘se'pued
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Denuro de las alternativas que en nuestro ﬁafs se dan pa

ra mercadear determinadn producto encontramas a 1os autosar-:'

-irec amente al talco

e vendedo-

’“'res y camionetas repartidoras'que es ‘permite 11egar a ofre--

* Definiciones ‘content as en 1nformac 6n sebre 1a Compaifa -
Nie]sen. Cap.vlll.“, o B




' 'Adém&s contamos con otros dos tipos de fVaArm:a't':"l'asf grandes;
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por una parte las farmacias dependientes de lns autoserv1c1os




para todos los bienes de consumo masivo en hase a que denhro

~fa el aseo”persona]. en ba
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Es 1mportante mencionar que e] canaI de autnservicios de

gobierno en nuestro pais se_encuentra muy,iejano en surtido.

_dos. por: parta de muchob
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al mercadu. dividiéndo1a a. su vez an numérica Y ponderada. ;_

Por ejempln eI talco & de 500 gr. puedertener en’ 105 hiper-

mercados de 1; Ciudad de Monterrey.una distr1buc16n numérica
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‘En base a todo lo anteriur. Ia estrategia de distribu—i:

. cién que pretendemos recomendar para e1 reposfcionam1ento de

ta1co "x" para bebes. seré la de mantener'nuestros n1veles dd
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mercadotecnia cbn ééte canal,'qué adémas de rebreseniar un -
'porcentaje muy pequena de las ventas del productc,'s1gue re--

gistrandn prublemas de pago e 1rregularidades en el cubrof

4.2,5 PRONOCION.Y PUBLICIDAD.

R

‘tancia como herram1entas de apoyo. perfectamente definidas. -

‘3‘5;que analizaremus a estos dos elementos por separado.

"4.2.5.1 PROMOCION

La promaciﬁn es una herramienta de 1a mezc?a de mercado- .

tecnia que. ha ido adquiriendo una gran 1mportanc1a canforme -




onsum1dores actuales, 1us
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Hay. sin embargu. que senalar que la pub]icidad bajo ‘es-"

tas premisas puede contribu1r tamhien al 1ogro de los'objeti-

real efect1v1dad
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f]uir decis1vamente sobre e] D F _v ﬁrea metrnpo‘litana, tarn--‘




+

"7 continuidad)

"__‘5') b C.UP‘D"NEO .

Esta comprobado‘qUE en st

”-qu'ler' t‘ipo t'ienen ba_‘ios n'lveles d

ro’ paTs los.c héhesﬂdé'cdai

e atract1vo para el consumi-,
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dor. Sin embargo. se desea mencionar que.existen las s{gh1edf

tes alternativas"

. Cupones por correo cupbnes enviados - por ‘correos canjea- -
.b1es en el pulto‘ enta pi ‘descuentus especiales o hasta.

“unidades completas de.la:marca promocionada. (Oferta de prue-"”
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- Promoc‘lones cerca del' empaqur esta promociﬁn provee al ca i_,'
:merciu con regalos grati's par'a e'l cnnsumidur. nmpacados en :' :
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- Prumnc1ones a] comercio.u'aparte de las ya mencionadas,_#1—

existen ofertas especificamente dirigidas al chmercio:(trade

oriented prumntjnns) ‘al comerciante cierta:'

Por ejemp1u darl

;cia.‘con b jo

tados: para que-el consumidor conozca las: ventajaslheneficios

'}del mismo;

 2.iﬁE§RuEBA:';1nibiucra §ﬁ6&&é£dsjmedbfédéshn‘répbsicionados.
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que tengan bajns niveles de compra repetida y bajos n1ve1es -'

de compra reciente

b111dad de

traci§n;de

se fresco

ficar personalmente us cuaiidades y. .beneficios

e
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Es por 10 anteriur que en el siguiente capitulo de este-

trabajn de investigacion. se pretende recomendar un 1ntere— -

sante plan promociona1-'e repos"cionamiento. encaminado a po—‘

der . cumpltr_cnn lus ohjetivos del’ proqucto

;descuento en precio de un 201




ran’ promociones superiures entre mayor1stas especificos. 1o
' mismo que concursos por corrugado vend1d0 con: sus fuerzas de_

venta, ”;

‘PUBLICIDAD

',:pféSE; ilega-a

mociones.‘ as‘cuales generajmente en nuestro pais basan sus'

"esfuerzos en llamar']a'atenc16n del cnnsumidor. princ1palmen-:‘

;te en e} punto_de venta,;s1tuaci6n que 165 hace un poca 11m1-

,tadas.i?;aJV-

fComb ya se h#’ménc1oﬁadd,;Ja:ﬁub1jcidad,1junip con la -
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prombciﬁn son 1as dos herramientas sobre las que tiene ‘mas -

-'contr01 y verificacién 1a compaﬁia que ias utiliza. en vista

:que la tnfluencia:d' hctures externos'es ‘menor qde en‘otras

ﬂFrancés. ‘picho}’ ; P
visaten 1a cualia: clientes que'
y que aparte’ facdturan:;montosimuyre
teIevisién, ‘tienen=la® ‘oportunidadide
‘medios de televisibnipara:el: siguiente afio: por
-?o. recibir cuatro cnmer 1a1e \E 1

Conviene mencionar que el presente; estudi ‘no:se reco-- - .
: miendan tiempos o canales ESpecificos ‘enalgdn’ medio- i

{T.V., radioa, etc.,), en vista de-dichailabor- corresponde

casi en su totalidad a la-agencia de: puh\icidad :basindo

se en las estraktegias de.copy:y media, grupos,objativo,

objetivo de mercadotecnia. etc
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copy. La creatividad y e? mensaje con que se estructuran y -

se desarrollan ?os comercia!e

MEDL A.

consumi_o ‘oducto-comp - -

con sus diferentes estrategias

" Tanto! departamentos de mercadotecnia como agencias de py
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o &
blicidad. tienen la obligac1ﬁn de desarru]]ar cnnjuntamente -

'1deas para campaﬁas pub\icitarias 10 Suficientemente fuertes:

'teristica

midor

3.
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minado producto es recomendable y/o puede ofrecer los ‘benefi-

cius que promete.

4, . Persona]idad de. la marca (Brand character/tone] Darle -
: al producto ciertas caracter{sticas comn si fuera una persona
9 que esten muy asociadas con las caracteristi:as de nuestrn

grupo objetivo (1ndepend1ente, moderno. activa. deport1va..¥f

:'un talco de la m&s aIta ca11dadr es permitiraisentirse

qu




Ny

frescns. secos y cbmodos 3 traves de1 d{a. debido a sus carac

’ ter{sticas de funcionamiento' beneficios de uso. ya su agrada'

b]e aroma.:a




7 fdo de ventas.
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Los propbsitos que la’ media pers1gue.'se pueden resumir

en tres preguntas pr1nc1pales.

‘.ﬂas habla de la inver-

invertido?

| I ;Cuiﬁfomdefer{h ser

X

Csi6n que debeilleiarse cabo de acuerdo a. un volumen espera-‘-

ei monto. que gas;a la competencia,'custos TR
las diferentes

.mizar el rendimient)

"ciaL

ada: medio

1a eficiencia d

Algrﬁndésfpésgqs ge;pﬁéqgﬁfdééff qhé-mienyras'§1'60by se
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_Nivel‘socidecdndm¥cb ABCD
fViviendo ‘en areas urbanas y

'1_sem1 urbanas

Cobertufq'(qﬂpdé;pfgﬁepﬁgqu alir al aire):. .nacional

Duraciﬁn‘ ‘un minimo de dnce semanas (con una recomendaciﬁn

de estar 4 semanas'al aire y c“atro semanas fuera del aire, o

sea’ que se rec ntrar y salir de1 aive . durante un. se-=

_'mestre)f o

Regionalidad

damsgrﬁneées;rio.‘SE recomendard en el capitu-

lo V.-

'Tempora11dad 14de'ser necesario._se recomendarﬁ en” e1 capitu--
' lo V (aunque debe considerarse que por ser esfuerzos de repo“

ﬂsicionamiento,'sﬁlo se. checaran situacinnes muy especificas L "

como . tempurada navideﬁa. etc ) b ”ji



CAPITULD Vv

PUAN DE MERCADOTECNIA DE REPOSICIONAMIENTO



CAPITULD ¥V

‘niveles de ut lida

'cientemente rentabl para poder financiar gran parte o eT to- F

tal de los gastos generados por su repusic1onamiento ‘__f
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Ea ey’ largo plazo. el objetivo de la marca seré el de --

_mantener una participacion.de mercadu de1 50: cun 1o que ase-

gurara el. liderato de1

de ut1lidadf

consumidures
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c) FUENTE DE NEGDC]O

+..Los 1ncrementos en participacion de mercado y ventas que
se pretenden.'

considerandu an;e todo el repus1c{onam1ento de
la marca. vendrén dela fda Y |

. usuarios d
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los que Ios consumidores perc1ben ‘a los productos de la Compa.
Afa XXX, s AL de v : c

Tk

to elaborado con’p oFesi n
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Hpentino y al mismo tiempn lograr costos que permitan mayor -

rentabi1idad para el producto. j'__-. R b

5.1.1  EMPAQUE’

A)Q ESTRATEGIA

Mantenet 105 altos nive1es de percepcibn de la marca en

-'cuanto 2 ser_un producto confiahle y de 1a m&s alta calidad

‘ra 2 de
:ofrecer}‘("“

que con anot

gen ‘que’s

" .ras

8)

_zinnovador que 1mpactase\a los consumidor s qtgﬁ@%}iés:#n el
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punto de venta, y de lograrse perderiamos la recordacién de -

producto que a1 paso del tiempo hemos logrado en']a menta de




T

Como ya se éiﬁ1i66 -los nuevos textosfdeber&n ser previa'c

mente aprobadns por la Secr tarfa e Salud‘Kpara'su posteriorﬂ

utilizacion. To: ﬁue detendra ciertotiempoe] regos?cionamien*Tf

‘to del talco'“X" o:que originai . qué.su fecha tentativa:de’
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Ademas se pretenderé a motivacfﬁn de] empleado del mos- '

trador de farmacias para lograr meJores y mﬁs vendedoras exh{

' biciunes.. .
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tes adultos. déndole exhibiciones preferentes de sus farma- -

c1as- ésto podra rea1izarse mediante ubsequiOs de pequeaos -

.2 EN RELACION' AL PRECIO’

LAY ESTRATEGIA

Mantener Kk nivel consumidor una paridad de precios con--

ftra 105 otras lideres del mercado de taTcos para bebes. 10- -

) _grando ademas nive1es de ut111dad bruta que permitan que 1a -
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'marca se siga manteniendo como .un generador de efect1vn para

la cumpaﬁia en el mediana plazo.

B)'_ PLAN

produccién -

SE monitorear&n mensualmente los costos d

'orc{anes

.venta. ser Fﬁhdéhenta

lidez en e] tiempo futuro
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Como - ya se ha mencionado. §e deberan_seguir de cerca 105”

niveles de rentabilidad que pfrezca el producto. Ius cualgg,_;_

'-aunque uhviamente e reducir&n suesfiierzosde héﬁéE}cidﬁaffﬁ

AJ ESTRATEGIA . ,
: Hantener los actuales niveles de distribucién (N1e1sen)_

'en canales y areas de la Republica donde el talco “X" se an--
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En’ la secciﬁn sobre promocién de este mismo capitu]u,: se I.

-ventas. para ‘as

onsumidor, ESCBSEE -




: s
el producto y cree agotamiento que afectarian los nive]es de -

venta, esperados.

5.4 'EN RELACION "A-PROMDCION

_'A) ESTRRTEGI:

Lograr a nive] consumidor como ubJetivo para'la marca..- f%u

“‘A.nivel comércio se buscar mantener iH§L§CF§?]§5:anEf;
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_les de distribuciﬁn de la marca, excepto en éreas que requie-

.'_ran especial atenciﬁn.
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OBJETIVOS

ba y continu1--l :

'dad dal prnduc—

":motoras {pnsib?emente oferta de re-fz_" to.
.:duccién en precin o price off median'

“te un flash en ;amaﬁo._ 



Junio

Septiehpre -

.e1 tamano regu]ar del'talco

193

Bonus ‘Pack, ofreciendo 1 consumidor3f ; fCoﬁt1hhidad y -

'conveniencia -

deI productn.rn'

eba’ y repruerl"

batde1 prcductn'
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4, E]aboracién de’ materia1 P, 0. P.. Cenefas {Autoservicios]

Y Cartulinas (principa!mente Farmacias}’%‘Utilizaciﬁnfdurante
Enero- Uicie'hre‘1990. ke
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Todas las act1v1dades anter1ormente mencionadas podran -

regularse e implementarse flexiblementeide acuﬂrdo cnn Ia fe-_j

. B). PLAN (COPYJ

Ly pesar que en Cathulo 3'f Bféééhié'inQéEtigaciém

. se han mencionado edios masivus‘de publicidad. que -




sirven para hacer 1legar el mensaje deseado al grupo objetivor

se recumienda producir un comercia]Ide'SO""para televisibn. -.("
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el’ mantenimiento de éstos usuarios a traves del ciclo de uso

nifo hacia adulto.ff

uso, caracteristicas de
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perm1ta hacer de] talco_“x“ para bebes un pruducto exituso en

_el segmento adultn.'comn ya Io es: en el segment de;bepes.

c) ESTRATEG]A (MEMA’)

i socioeco;
semiurbanas.. Ata--

-35 meses -

supuestos puh]icitarios.
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- Regionaiidaﬁ; se cnmentar& .con’ 1; agencia de puhlici-

1a Republica. pa

'peciales hacia é'J

'.les locales. etc ) ¥ entre. ambas partes s ecidiré 1§ mas

':apropiada para el'reposicionamiento delltalco: paré el seg_\

jmento adulto.,fhj 

Lﬁ_miﬁmb:quevpn'Iéﬁsécqiﬁnfdérprdm§?i§n. 1a esirategia -
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arriba mencionada deberé ser flexible de acuerdo con diferen-

tes varialbes (caracteristicas del mercado,%

tivus. presupuesto disponib e}t__

esfuerzos competl—.

'p ra en'deter i adn mo-*

'mento optar por otro tipo de’ estrategia, como podria ser el

. uso. de revistas;




GLOSARIO
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- GLOSARIO

Agencia de’ pub]icidad* es una cumpania 1ndependiente-“-'
que pruporciona servicins de publicidad especia]izada
" tanto a . Tos medfos” public1tar'os“cumo a.los nunciantes.“

exhibiciones de

. Artfculos C _e,coﬁéﬁﬁo.ﬁue la
ﬂ-gente"adquiéF' ‘con frecuenci el menor tiempo

¥y esfuerzo posibles cnmo ‘por eJempTaT?a'compra de 1a le-
'che.' o '

.Cabeceras.__son eSpacios que una compaﬁia enta al auto-
'servicio para presentar exhibiciones”e;peciales ‘de sys -
) productos fuer : biqidn o:524" de--[’

1108 de"laﬂxiedﬁa;‘

P
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Cimara de Hezzell: es-una sesidn de grupb.donde la fina

- . lidad es conocer Tas diversas opiniones que :se tienen de -

. nuestro producto. ésta sesian se 1levara a. caho de-Ta sf
guiente manera: se rec]utan alrededar de. ID gentes en -
un cuarto de forma rectangular con vidrios a1rededor (ca )

“mara de Hezzell). Un psicdlogo.es el que: preside Ia se-“"
sién- este fnfcid haciendo preguntas’ diversas hasta lle-'
gar al producto en cuest1ﬁn. .donde las personas dir& :

‘sus opinicnes sobre. e mismo. Estas pers

car. Por ejemplo
champoo infantil. se reclutaran_

Jnar que
‘_vistando

20 ‘a 30 cms de Tar-:1.
_ olocada al frente -
-determfnado prnducto. e

Ccnocimiento de arca_{Brand Awareness): es-él”mameﬁth -
_"en ei que e] c 3 '.eﬁde la existencia de-un pro-
“ducto ¥y !o relaciona facilmente ‘Coh-Su marca especifica.
Al mencionar determinada marca. el consumidor es .capaz -
- de recurdar]a y de recnnocer que t1pu de prnducto ampa--

ra. e
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Consumidor F{ﬁal-' -es eI cOnJunto de personas que adquie
ren productos o servicios para Su: uso personal . no ‘comer

cia]h

D1ferenc1ac16n del productn es'una estrategia de pro-- '

PR IS )

istribucibn numé

ercados extranje- .
uctosique. se:vetiden’ .
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Esfuerzo de mercadotecnia equivocade: es cuando el cos-
to de la proﬁociﬁnlpublicidad resulta mayor'a Ta wtilf=--
dad del producto promocionado. Por ejemplo s1. se - 1nv1er-._
te $5'000,000.00 en la: publicidad de un producto y las-:

utilidades que resultan de la venta de. ese . producto fue= ..
ron de $3'000,000.00 quiere decir que el’ esfuerzo de mer'r
 cadotecn1a realizado estuvo equivocado. e - '

Eefeﬁte*dé'Hé;ca!’"eﬁ“el:gérgﬁte'de:prbductu:qeéponsabigf

de una o mas.

‘autoser-’

s reales o
sfuerzosf_f
“con Bl f_.
ejemplo -
'aﬁos de -

de grupo ubJetivn pudria ;e'
edad, solteras,;clase AB del D

.F
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Guerra dg'ﬁarcé#. es la competencia entre las marcas de
tos fabricantes;- Ultimamente la ma ca Iibre ha. entrado
a. esta lucha campetitiva. ‘
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_Mezcla de mercadutecnia. .es 1a combinacién de los 4 eie.
' mentos' prnducto, precio. distrihuciﬁn ¥ promociﬁn que -
constituyen el centro'de un s1stema d

mercadotecnia de
la organizacib

Tﬁmercadntecni

”P1aneac16n estratégica
_juntar 1os recursos

con las oportunidades de‘iéﬁéhabtecnia,

roceso gerencia] de, con-:‘
rganizaciﬁn T
a_]argo_p}a;o,{




208

Planeaciﬁn estratégica de_mercadotecnia ‘es e1'proceso
de estab]ecer nbjetivos dé hercadotecnia selecciﬁn de .

- Raiting:
‘donde-se re
.., anuncio;
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Surt1do de Productos.J es‘una lista completa que vende--
lo mismn que mezc1a de: p oductos. - . :

‘una empresa'

:frente y el
cajas. etcg
?marca ¥ uso
_se ponen -

hackmpgneI

'.'fﬁrmu1as. ins Fucciones. etq”



CONCLUSIONES
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- 'CONCLUSTONES -

En base a1 obJetivo general y a le nbjetivus especificoa
15'hip6te;1 '

Ly con el fin de aproba de'la presente investiga-

talbo &

se le dan'a1 n:muy relacionados con‘el sector .

adultu.ixﬁ



3.

al ta]co "x--'

.5, ’
-_6 F.'I mercad'
7
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ductos de. importacfﬁn que pudieran darse .2 raiz de la aper-.

tura comercia1

9

: da--ex'_i- _ten_c1_§TQEl__,pr'_ Ju



RECOMENDACIONES



RECOMENDAC 1ONES '

Una. vez “que se_han verificado"défdbjetiibs‘j 1a hipste---

DS autuserv1_n

adultos {érea;
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4.  Llevar a cabo cunstantes chequeos de precius._tantu con -

'los talcos de la competencia comn cun productos:desodoran
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desadorantes para el mes de enero de 1990 a nivel nacio-,

Iaunque esta recomendacibn pudiera implementarse ‘en

otra fecha)'

1 Licenciado en ﬂdm1n1straci6n. en base

a ‘sus. conocimientos genera!es sobre todo y cada uno de 1os 1"
”subsistemas que 1nterv1enen en el buen func1onam1ento de una

’ empresa._;}’
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