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Comercializacion de productos de nueva
introduccion: el caso de "Protéjalo todo”

EpuarDO ANTONIO CASTILLO AYALA

Elpresente articulo trata el problema de la comercializacién
de una peliculz plastica en nueva presentacidon de ramarios
especilicos y empaquetado para venta en Hendas de auto-
servicio. Su realizacidn requirld revisar el trabajo previo a
su lanzamiento, construir un marco tedrico y docuimental
e inferir su demanda, oferta v precio. Para ello bubo un
acercamiento 4 la empresa, al producto y sus problemas;
se acopid informacion acerca de la industria y las vaziables
que pudiesen explicar la aceptacién del producto.

Existen diversos enfoques vy posiciones sobre cdémo
abordar el tema, como los métedos ecandmicos cuan-
titaiivos o los argumentos emnpiricos administrativos. Dado
que este estudio se realizo en un contexto académico, esce
documento pretende difundir la aplicacton de los mérodos,
sus resultados y los conocimientos que generd.

Los resultados de la investigacion se centran en dos
puntos: primero, el producto puede no ser comercialmente
viable mas por una demanda insuficiente que por ser
desconocido para el usuario potencial, v segundo, la forma
de comercializar grandes volamenes a bajo costo.

Es una pelicula plastica para cubrit superficies y enseres; se
puede clasificar como bien accesorio en la industria de Iz
construccion, especialmente en lo que respecta a la pintura
de construcciones porque se utilizaria para la proteccién
de pisos y en obras de mantenimiento. En el mercado
existe un producto con caracteristicas casi idénticas inclu-
sive en el empaque, pero de menor espescr.

Las possbilidades comerciales se evaluaron con la idea
de colocar los mayores volimenes al menor costo en la

zona metrgpolitana de Guadalajara e incluso = cscala na-

cronal, no se mcluyd la exporracion por la wmsuficienre
capacidad de la empresa, que estitna alcanzar s6lo una
produccidn diaria de tres nul piezas. Por atro lado, se
propone un maodelo de cobertura de zonas muluples
(multizonal) con base en la posibilidad de penctracion en
las zonas metropaolitanas del pais con mayor concentracton
pablacional.

Los mérodos cuantrativos enddgenos no fueron adecuados
para este caso porque es un producto nuevo en el catalogo
v existe evidencia de estancamuento inicial; las respuestas
cconomeérricas arrojaron resultados insignificantes.
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Factores de oferta y demanda de “Protéjalo todo” La fabricacion de pinturas explica
s6lo en 14 por ctento la fabricacidn de
Periods Pelivnla de Pintura vinil Edificariin envases, envolturas y peliculas de
Dolketitenn y ventlaerifiva (miles de pesos PIRSQCOS en fanto que la edificacion la
(toneladas) (iles de hiros) de 1994) explica 6[1'36 por clento. En contraste,
¥} (x) (x,) la edificacidn explica en 36 por ciento
' ’ ala pinctura y 0.60 es su parametro de
1994 afeclacion.
Enero 965 5412 1 340 682 Los parametros estimados para re-
Febrero 734 5383 1211 401 lacionar la edificacion y la fabricacidn
M?‘I_ZO 659 5026 1491 604 de pinturas con la fabricacion de pe-
Abiil 850 5016 1 ?10 19? liculas plasucas no sixvieron para pre-
MH‘YO 629 4925 1549539 decir el comportamiento de la acti-
Juﬂ,lo 812 > 343 1 410 080 vidad de interés a pesar de los valores
Julio 758 4 811 1 440 649 de sus procbas #
Agosto 891 5 231 1479 312 o pf e st I e
Septiembre 904 5 263 1549855 | d“a orma de E’Z“m“ : em?‘“l n
Octubre 837 5 379 1519 201 asada en compradores Potencm es,
Noviembre 835 6 247 1424 837 indica que las 728 761 viviendas habi-
Dictembre 781 6 658 {536 821 tadas dc la zona lTlet.tOPOhtHllél de
1995 Guadalajara (INEGI, Conteo de po-
Fheto 769 4 330 1165 152 blacion 1995) equivalen al 93 por ciento
Febrero 04G 3 780 876 762 del rotal anual de piezas que pretendia
Marzo 949 4 532 765 624 preducir la empresa, pero hay coefi-
Abril 834 3 863 582 470 cientes en cadena que reducen la de-
Mayo 330 3826 525 511 manda potencial.
Junto 990 3713 584 840 Para ampliar las posibilidades, se
Juho 1021 33881 601 825 constderaron las zonas metropolitanas
Agosto 1091 4612 595 837 de Guadalajara, Monterrey y la ciudad
Septiembre 1055 3834 665 213 de México, en donde la demanda
Octgbrc 1056 4206 774 219 potencial alcanza cerca de cuatro mi-
Noviembre 1013 6272 728 362 o - ~
oY lones de piezas al afio, pero no en
Diciembre 656 5989 864 642 todas las viviendas se realizara un pro-
Total 20 768 117 541 26194633 | it e e
Medsa aritmitica 865.33 4 898 1091 443 oG onservaAcion i o Tbos o8
Desmacion estdndar 133 866 397 982 caso:iz’l [FMARVOS seutlizara el bien en
cuestion.
FUENTE: Elakorado con base en datos de INEGI. Finalmente, se considerd el costo

Se procedid a relacionar la actvidad de fabricacion de
envases, envolturas y peliculas de plastico con la de
fabiricacion de pintutas y con la edificacion. Los datos mas
recientes comprendian informacién de eneto de 1994 a
diciembre de 1995, Con cifras absolutas, la correlacidn
lineal es negativa en los dos primeros casos (-0.38 y -0.60)
en congruencia con sus parametros funcionales (-0.0584 v
-0.0002), por lo que el crecimiento en la industria de la
putura o en ja edificacién identifican decrementos relativos
en la producadn de peliculas plisticas.

directo en la rama de edificaciones,
donde el 3 por ciento, es decir 75.6 millones, es pot insumos
menores; 755 129 pesos serian por ventas del bien en el
territorio nactonal; 75 513 piezas promedio mensual, que
exceden las 72 000 que se pretenden.

Hay una diferencia entre la capacidad del mercado para
absorbet la oferta y las preferencias y gustos por el producto.
Para los pintores, el producto sirve; mantfiestan que si les
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FUENTE: Etaborado con base en datos de INEGI.

Correlacién entre produccion de plasticos, pintura y edificacion

Casficients MCO Cogficienie Prueka ¢
de correlacion
{r)
Plas=f(pint)  0.05836292 -0.3796118  1.0546e-17
Plas=f(edif) -0.00020194  -0.60368785  2.2833e-12
Pint={(edif) 0.00130723  0.60082206 2.4632e-12

el 30 por ciento de la produccion,
contra el 6 de las microempresas v ¢l

38 v 26 por ciento de la produccion,

Cocfitente de . .
e o respeciivamente, de las pequenas
detersnacion
, medsanas.
(r)

Para CLl?iJC]Ll}E‘L' esfuerzo nueve de

producadn se debe considerar ¢l nu-

0.144140512
0.36443902

(0.36098715

mero de empresas ntegrantes de cada
estrato v que un csfuerzo de merca-
dotecnia debe de superar ¢l posicio-

namiento medo para lograr mavores

niveles de penetracion y rentabihdad

preocupa proteger areas y enseres, y que el plasuco es lo
mas usado; no conoeen ningun preducto especifico pero
piensan que el propuesto cubre sns expectativas aun a
precios de 10 pesos o mis.

Los expendedores de pintura vinilica y vintlacrilica
creen que el pintor esta poco interesado en el cuidado
y la limpleza de su drea de trabajo, que el producto no es
comercialmente viable dada la incapacidad de la zona
metropolitana de Guadalajara para absorber tres mil piezas
al dia y por la gran variedad de susatutos: esuman que su
viabilidad depende de ofrecer precics muy bajos.’

De la revisién de datos se tene que la [abricacidn de
peliculas y bolsas de polietileno esta dominada por la
presencia de las micro y pequenas empresas: de 490
establecimlientos censados, el 45 por clento son micreem-
presas y otro tanto son pequenas, el 8 por clento son me-
dianas y el 2 por ciento restante son grandes que concentran

en un mexcado, esto implica desplazay mayvores volimenes
con mayor velocidad y al menor coste Tambnién debe
considerarse que otros fabricantes mhibirfan los efectos
del esfuerzo promocional.

La oferta promedio mensual de la ndustria en el pe-
aodo estudiade fue de 8653 toneladas, la ¢ferta pretenduda

por la empresa es tres mil prezas diartas.

El preco s uno de los clementos bisicos sobre los que se
desarroilan la competencaa v la bisqueda de mas parner-
pactén en el mercado. Tiene dwversos cnfoques generales:
uno se basa en el coste, al que se suma una uahdad & por-
centaje de ganancia; otvo consiste en fyar el precio a partr
de una ualidad meta una ver deternunado ¢l punio de
equilibrio.

Un mérodo mas, basade ¢n ¢l comprador, contempla
técnucas estadisticas para conocer su percepcion sobre ¢l

valor del producto. En cste senudo la invesugacion arro)d

metropolitanas (cifras condensadas)

FUENTE: Elaborado con base en datos de INEGI.

Concentracion poblacional para estimar la demanda potencial por zonas

Zona 1 awienday Poblactdn Lartrerparion
metrapolitana porcentual
Cindad de México 2 555 333 11 499 000 65
Guadalzjara 728 761 3279 424 19
Monterrey 647 576 2914 0N 16
Poblacién rotal 3931 670 17 692 515 100

un precio de hasta 30 pesos, pero debe
constderarse la extstencea de productos
sustitetos. Otro métndo se cafoca en
los precios de la competenca, sondeos
e . rcalizados aluden a oteo bien de entre
Tava de crec- ) ) .
13y 15 pesos. 51 la estrategia es post-

pisenio pobiacio-
) oosderad clonarse en ¢l mercado, hay que esta-
wal posderads )
blecer un precio infenor considerando
0.60 diferencias sobre los susuturos v las
0.50 preferencias de los consumidores.
0.47 Ui enfogue basado en la demanda
056 aportaria mayores benclictos a la ca-

presa: Ia valoracidn de los consu-

midores respecto del precio, seguida

de vna estrategta de “fyacdn de pre-
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cios por penetracion”, esto es, poner un precie lo suficien-
temente bajo para penetrar en el mercado con rapidez v
profundidad, aunque requiere: a} un mercado muy sensible
al precio (clasticidad precio alta), v b) que los costos de
produccidon v distribucién bajen conforme aumenta el
volumen de ventas, El precio debe funcionar come barre-
ra de entrada de otros productos similares.

Habria que ajustar los precios si cambian las percep-
ciones de los consumidores y del entorno, las estratepias
de ajuste constderan descuentos y bonificaciones, discn-
minacion de preclos, precios psicologicos, precios del valor,
promocionales, zonas geograficas, etcétera.

Fl segmento que compratria constantemente el blen por
necesiclad prevaleciente se relaciona con el metcade de la
construccion. La depreciacion de la berramilenta que usa el
operatio implica un estudio extenso v poco significatvo;
la costumbre ha asignado un valor de 3 por ciento
aceptado en materta de costos de edificacion.

Un canal de disteibucion, sobre todo propio, cample
algunas funciones valiosas para la empresa: generar infor-
macion sobre los agentes v el entorne econdmico,
comunicaciones persuasivas sobre una oferta; localizar
compradores y ajuscar las ofertas a sus necesidades,
transportar y almacenar bienes, asumir riesgos que entrana
realizar las operaciones del canal, eccétera.

Del preductor al consunudor puede haber al menos
otros tres eslabones cn el proceso comercial: el mayorista,
el intermediario y el detallista. El canal divecto significaria
un desembolse considerable para colocarlo en las mentes
vy manos del consumdor, ya gue supone gastos de
publicidad, un csquema de distibucion fisica v gran
canidad de recursos para poner el producto en puntos
de venra directos.

Por via del detallista, Ia empresa no se encarga de generar
un esquema de distribucién fisica, pero tendria que
establecer una relacidn contractual con cada uno para llegar
al consumidor. Con mis eslabones, la empresa solamente
entrega el producto al mavorista v éste al detallista o
pruncro a un internediario, pero otorgando mavor poder
de mercado al mayorista respecto a la empresa porque es
¢l quien tiene los vinculos para la distribucidn.

Considerando estas limitaciones, se recomienda un
sisterma de comercializacion horizontal, como la alianza
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estratégica con los fabricantes de pinturas, para ir tras la
oportunidad de colocar este nuevo producto en el mer-
cado, con la ventaja de aprovechar canales ya establecidos
por las empresas de pinturas, sus politcas publicitarias y
marcas reconocidas, entre otras.

Dadeo que en los hechos la pelicula funciona como un
bien complementario de la pintura, el producto puede ser
parte de las politicas promocionales de tales ernpresas.

Cuando se trata de productos nucvos, resulta fundamental
distinguir si sen nuevos respecto de sumercado o sélo del
catilogo de productos del tabricante. También es su-
mamente atl disinguir entre la preferenca potencial hacia
el producto y que la demanda sea capsz de absorber las
cantidades que se ofertan.

Existen tantas posibilidades de comercializar produe-
tos comno niveles haya entre una solucion local y una mun-
dial, pasando por las zonas metropolitanas, estatales,
regronales, nacionales, etcétera; también hay por lo menos
tres métodos para estumar la demanda. Cuando se trata de
productos nuevos, por razones obwvias, los métodos ba-
sados en los registros internos de las empresas no son
posibles.

Las empresas pueden optar por estumar relaciones

causales entre las variables que afectarian su entorno
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econdmico v la directamente vinculada a la empresa, o
bien utilizar sencillos cdleulos numéricos a base de coe-
ficientes en cadena asociados a sondeos como métodos
para predecit oportunidades de comercializacién de pro-
ductos nuevos.

Por las razones analizadas, el método numérice para
este caso si vistumbra una solucidn cormercial a nivel na-
clonal, orientando adecuadamente los esfuerzos promo-
clonales para acercar el producto al mercado mera, el cual
se definié a partir de la industria de la edificacién; esta
sclucion es el primer paso en el planteamiento de la
estrategia comercial.

Se puede concluir que la Jongitud del canal de co-
mercializacién puede guardar una relacién directa con el
volumen de produccion que se pretende desplazar y una
relacidn Inversa con los costos que ello implica.

Come elementos necesarios para introducts el producro
en el mercado, una combinacion de estrategias de precios
v canales de comercializacién da como resultade la posi-
bilidad de una selucidn horizontal basada en alianzas con
productores de bienes complementarios, independiente-
mente de la conclusion anterior.

En virtud de lo dicho, se concreia que el segmento
meta son los pintores porque el bien puede considerarse
como patte de su herramienta menor, tene acceso directo
¥ permancnte a los expendios de pintura, rama que res-
ponde positivamente a cambios en la edificacidn y con-
tribuye a profesionalizar su trabajo.

Lna consideracion final es que st el blen no conttibuye
aincrementar la rentabilidad de la empresa y sus cuotas de

mercado, s1 no hay apoyo de los distribudores o s el
mercado se contrae, la empresa puede hacer vilida su

opcidm de eliminar el producto.

'No fue posible contactar al fabneante para peditle que autersam
su menclon en este eportc

*Personas enrrevistadas en expendios de pmrura josé lugucroa,
gerente de ventas de Pinmiras Comex, Fernando Cabello, gerente
de servicio de Pintaras Prisa; Juan Sahnas, gerente comerctal de
Berel Piniuras; Salvador Barba, gerente de pso de Sherwin
Willtamns; Gustavo Delgadillo, gerente de Pmrturas Doal.
Pintores entrevastados Nicolas Castillo, Arred Francisco Casn
o, contratnta independrente, Anrolin Fleoeia, Copota
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