UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA

Estudio con reconocimiento de validez oficial por decreto presidencial
del 3 de abril de 1981

2§

LA VERDAD
NOS HARA LIBRES

UNIVERSIDAD
IBEROAMERICANA

CIUDAD DE MEXICO ®

“ENTRADA DE SHARP AL MERCADO DE LINEA BLANCA EN MEXICO”

ESTUDIO DE CASO
Que para obtener el grado de
MAESTRO EN ADMINISTRACION

Presenta:

ALEJANDRO CANCINO SALINAS

Director de tesis: Mtro. Florentino Velazquez Garafa
Lector 1: Mtra. Maria del Rocio Mercedes Gutiérrez Fernandez
Lector 2: Roberto Alejandro Sanchez de la Vara

México, D.F. 2015




indice

| Caso de Estudio
1.1 Entrada de Sharp al Mercado de Linea Blanca en México.......................4.

1.2 Sharp Corporation .......................................................................... 5
1.3 Sharp en México.. PPN
1.4 Entorno economico en MeX|co ........................................................... 8
1.5 El mercado de linea blanca en MEXICO..........ccvviieiiiiiiie i 9
1.6 La junta semestral 14L (ENero 2015).......covviiiiiiiiiiiieiieice e e e 12
1.7 La construccion €N MEXICO.......ovvuiiiiieiieeiieiee e e ie eeniene e neneee 13
1.8 Target & Nicho de Mercado ..........cccvviiiriie e e e e 14
1.9 ProductOS & ProVEEUOIES. ... .. ettt e e e e e e e e 17
1.10 Canales de diStribUCION..........oeii i e 19
1.11 La Estrategia... . A 0|
1.12 Junta de planeaC|on (Marzo 2015) .................................................... 21
Il Sustento Académico
FZ2000 I 1 = Vo T 1= o o 24
P2 N R [ 01 (= 1 ¢ (o T PR 24
2.1.2 Externo.. . i 2D
2.1.3 EstabIeC|m|ento de un enfoque estrateglco ................................. 26
2.2 Concepto de Ciclo de vida del producto..........c.coooeiiiiiiiiiiiiici e 27
2.3 BCG o andlisis portafolio de la cartera producto-mercado....................... 31
2.3.1 Cartera ideal de producCtOS...........ccvviveiviiiei i e eiee e 35
2.3.2 Diferentes tipos de estrategias propuestas por BCG..................... 35..
2.4 Las Estrategias Competitivas genéricas de Porter...............ccccvvvvviiennn.n. 37.

2.4.1 El liderazgo en costos totales bajos...........ccooeeviiiviiiiiin. 37
2.4.2 La diferenciaCion............ccooveieiie i i v e neeeeee 39

2.4.3 El enfoque... RPN [
2.5 Modelo Conceptual de PlaneaC|on Estrateglca Formal ........................... 40.
Il Trabajo de Caso
S L HEBCNOS. oottt e e e e e e e 47
3.2 Diagnostico... PP <
3.3 Alternativas de Solu0|on .................................................................. 54
B4 EVAIUACION. .. .. e 56

3.5 SR BCCION. .. et i B8
3.6 JUSHITICACION. ..o e e e e e i B0

.7 IMPIANTACION. .. ..o e e e e e e e e 61
[OF0] 0103 [V o] o 1= TS S PP 62
RECOMENAACIONES. .. ...ttt ittt e it et e ettt et ete e e eeeeaesaennanens O4
IV Anexos.. . O & o)
V Blbllografla & Clbergrafla .............................................................. 72

Caso: Entrada de Sharp al Mercado de Linea Blanca en México Pagina 1



Caso de Estudio
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El presente trabajo es la realizacion de un caso actual (20lb)cdmpania Sharp
Coporation para la cual fui invitado a formar parte y llevar a esb® proyecto, el cual es
penetrar a un nuevo mercado para la compafia que amplié su porafghroductos,
genere un reconocimiento de marca de acuerdo a su posicionamigo® tenga un
crecimiento en ventas asi como en utilidades.

Desde mi punto de vista realizar un caso cuando se encuentra ungp iemda
situacion me da la obligacion de considerar todos los factoressguencuentran
actualmente en el interior de la compafia, en el mercado y queligean presentar en un
futuro que afecten el desarrollo del proyecto. Ante un proyecto aeneginitud y de una
empresa mundialmente conocida es dificil de poder seleccionar unaltyhativa o
solucion para poder tener el éxito deseado, sin embargo lo que proporsge tabajo es
un analisis en el cual se encuentra la empresa, el mercadd gueremos penetrar y sobre
todo hacer uso de las herramientas en conjunto con mi experienciaagiapEoder
determinar los pasos que debemos realizar, en que linea del ygnopler satisfacer las
necesidades de los usuarios finales y que represente un negocio ganar-ganatr.

En algdn momento de nuestra trayectoria profesional nos hemos encootmrado c
diferentes retos, los cuales afrontamos de acuerdo a nuestrgemsipey en este caso,
como podra pasar en otros, la cultura empresarial es una infladmteraninante debido a
gue uno como parte de la empresa se tiene que acoplar a los difeitemis de trabajo,
procesos, malinterpretacion de la informacién por la barrera idamhaomo el choque
cultural, de costumbres de los clientes, preferencias de los colases)i entre otro
factores, los cuales tenemos la obligacion de trasmitir de anarmadecuada para la toma

correcta de las decisiones.

Caso: Entrada de Sharp al Mercado de Linea Blanca en México Pagina 3



1.1 Entrada de Sharp al Mercado de Linea Blanca edéxico

Un dia nublado de enero 2015 por la tarde sentado en su oficina ubicadanea €lol
presidente de Sharp México, Togashi san, se dio cuenta que eranlidemercado de
pantallas en tamafo especial (60" hacia arriba con su slogarBigger, the Better”), por
lo que tenia como reto el crecimiento de la compafia siemprenglcus fuera con
pantallas y para ello decidié entrar nuevamente al mercadoedeldlanca, considerando
que hace mas de 10 afos tuvieron presencia sin embargo lo dejaron aitae la
competitividad, guerra de precios y clientes demandando muchos apoyossupara
comercializacion que en su momento tuvo graves consecuencias, quedaetidas para
la compaiiia y se tuvieron que retirar los productos del mercado.

Para esto la compafia decidio contratar a una persona paex elahercado al cual
estarian interesados penetrar nuevamente para entender Isislatexse actuales de los
consumidores, qué nichos de mercado serian los adecuados, quiénes sopédtidares
asi como quiénes podrian ser los socios comerciales para lleaho alicha hazafa. Se
tendria que realizar un plan estratégico, considerando los difefacti@®s, esta posicion
recaia en un Gerente de Marketing de Linea Blanca y Aire Adonddo en Sharp, una
nueva persona que pudiera traer los conocimientos del mercado, piasnteagituacion
actual y cuales deberian ser los caminos adecuados a toraag|lpail elegido para dicha
tarea fue Alejandro Cancino, una persona que ya tenia experien@ga®marcas como
Carrier en aire acondicionado y Samsung en linea blanca. Un repdicaaia el cual lo

hace interesante.
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1.2 Sharp Corporation

Sharp Corporation es una compariia japonesa la cual fue fundada en 1902 por Tokuiji
Hayakawa quien en sus inicios recibié una patente para el "Tokubgohéde hebilla
(tenia 18 afos de edad en el momento). EI Sr. Hayakawa contmigingestigacion y la
mejora de las técnicas para la fabricacion de instrumentogmtei@sde metal, y en 1915,
inventd un lapiz mecanico que, después de nuevas mejoras, tomaria al mwsutpresa.

En 1916, el lapiz mecanico del Sr. Hayakawa fue nombrado el “Evep-8eacil’ (lapiz
siempre afilado), de donde se obtuvo el nombre de la compafia a través del tiempo.

El 1ro de septiembre de 1923 la region de Kanto, region alrededor yie Tk
golpeado por un terremoto de 7.9° que provocé grandes dafios a las viviendas y a la
fabricas ahi establecidas, incluyendo la del Sr. Hayakawa.rieosiente la compafia se
establecio en Osaka empezando una nueva etapa y comenzo a digmiraetos sistemas
de radio japoneses, mismos que salieron a la venta en 1925. Para ell8868 demenzo6
la primera produccién en masa de televisores en Japon. En 1964 hizodadcion de la
primera calculadora de escritorio y la primera calculadora con InCI® €3(Ver Anexo 1)

Para el afio de 1998 Sharp estaba buscando un nuevo desarrollo tecnolégico par
mejorar sus purificadores de aire para lo cual los investigadtescubrieron que cuando
las células blancas de la sangre atacan a los virus generanpasitvos (H+) y iones
negativos (@), mismo principio se encuentra en los bosques el cual es ¢otaltnenéfico
para los seres humanos, asi nacio el Sharp Plasmacluster.

En el afio 2000, Sharp desarrollé el primer teléfono celular con céotageafica

capaz de enviar fotografias via correo electronico en el munddmpaiiente hizo el
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desarrollo e introduccién del televisor AQUOS LCD de 108", el méas grande ige s tel
afo 2012, con esto llegd a diversificar sus negocios a nivel mundial.

Unidades de Negocio de Sharp en el Mundo

Division Principales Productos

Televisiones a color LCD, proyectores , equiposiBluDisc, teléfonos
Equipo de Informacién Digital celulares, tablets, diccionarios electronicos,dattoras, facsimiles,

teléfonos, etc.

Refrigeradores, hornos de vapor superheated, hdemogcroondas,

pequefios electrodomésticos de cocina, aire aconddo, lavadoras,
Equipo de Salud y Medio Ambiente aspiradoras, purificadores de aire, ventiladoreaide deshumidificadores,
humidificadores, generadores Plasmacluster loentadlores eléctricos,

luces LED, unidades de red controlada etc.

Soluciones de Energia Celdas solares cristalietdag solares de pelicula delgada, etc.

Sistemas POS, terminales portatiles, cajas redwmtaa electrénicas,

Soluciones de Negocio pantallas de informacion, MFPs digitales (impresonailtifuncionales),

opciones y consumibles, software, equipos FA, ladpres ultrasonicos etc.
FIGURA 1 (Fuente: Sharp)

1.3 Sharp en México

Sharp en México cuenta con alrededor de 150 empleados en la parte de
comercializacién de sus productos, ventas, servicio, logistica, cyéditoranza, recursos
humanos y mercadotécnica, la cual funciona por separado de la girsharp en
Rosarito, Baja California, que se encarga de producir y ensamblar pgoasdiaed mercado
mexicano asi como de exportacion. Cuenta con un centro distribucién ubiceldestado
de México con el fin de centralizar los envios a los diferentgsscomerciales en todo el
territorio mexicano. Su desarrollo fue pasando por diferentes etapammdecializacion
con los diferentes productos como lo son televisores, multifuncionaigsesoras,
calculadoras, entre otros productos asi como linea blanca, leagta dl ser uno de los

lideres en pantallas y en su momento en hornos de microeedasxo 2).
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Dentro de la organizacidén son pocas las personas dedicadas a funcesiestetga y
comercializacion, muchas de ellas realizan funciones adicionkeacuerdo con la
estructura comercial con la que cuentan actualmente. Hay un degadanuy importante
para el desarrollo de nuevos negocios y la planeacion, es el 8B4 (Business Planning
& Administration), de donde proviene toda la estrategia de la compafaefo 3).

En México se establecié en el afio de 1995 y adopto la filosofia jappnas
corporativo, que ha sido el pilar hasta el dia de hoy, donde no séldmentn expandir
sus negocios, también contribuir con su innovacion tecnolégicaudtuaacy beneficios de
las personas en todo el mundo y con la firme intencién de creder Mano con los

empleados y mejoras a su calidad de vida.

Filosofia de Sharp Corporation

Business Creed
Sharp Corporation is dedicated to two principal ideals:

"Sincerity and Creativity"

By committing eurselves 1o these ideals, we can derive genuine satisfaction
from our work, while making a meaningful coniribution to socicty.

Business Philosophy
We do not seek merely to expand our business

volume. Rather, we are dedicated to the use of
our unique, innovative technology to contribute
to the culture, benefits and welfare of people

throughout the world. Sincerity is a virtue fundamental to
. , , . humanity ... always be sincere.

It is the intention of our corporation to grow .
Harmony brings strength ... trust each

hand-in-hand with our employees, encouraging other and work together.

and aiding them to reach their full potential Politeness is a merit ... always be

and improve their standard of living.

Our future prosperity is directly linked to the
prosperity of our customers, dealers and

sharcholders ...indeed, the entire Sharp family.

courteous and respectful.

Creativity promotes progress ... remain
constantly aware of the need to
innovate and improve.

Courage is the basis of a rewarding
life ... accept every challenge with a
positive attitude.

FIGURA 2 (Fuente: Sharp 2012)
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1.4 Entorno econdmico en México

La situacion econdmica del pais actualmente es complicada dalma@ctransicion de
partidos en el mandato presidencial que ha desatado ciertos canmastabilidades, tales
como el tipo de cambio Vs. USD, que afecta la produccion de los prodieftato al
incremento en el costo de los insumos, transportaciéon, mano de obstoyg mdirectos

para poder llevar a cabo la comercializacion en su ciclo completo.

Precio Mezcla Mexicana de Petréleo & Tipo de Cambio Peso Vs. USD

Preciode la Mezcla Mexicana de Petréleo
y Tipo de Cambio

Dolares por barril y pesos por dolar Tipo de cambio
2.0 136
Febrero
126
10.0 Mezcla Mexicana —» r 15.0
i L 148
110 180 - 142

128
F12.4
F12.0
- 126
- 122

«<— Tipo de Cambio
(ejeinv.)

11.8

l“""“‘“'"‘" 26M02012 04704720413 30/08/2013 34/01/2014 04/07/2044 0212/2014

- N m e N
s & o
~ N

R R Pesos por dalar

2007
2008 4

FIGURA 3 (Fuente: Alto Nivel & Banco de México)

Después de revisar los ultimos movimientos, el Banco de México anumeecorte
en su prevision de crecimiento a un rango de entre 2.5% a 3.5% desdeouantangr de
entre 3.0% a 4.0%, frente a un entorno macroeconémico menos favoratdergperte
pasado, de julio-agosto de 2014. En la presentacion de su informe octusmasckciel
gobernador del Banco de México, también bajo el prondstico de crewmrpima 2016, de
un rango entre 2.9 % a 3.9% a uno de entre 3.2% y 4.2%. En relacion cecingiertto

de la economia nacional durante 2014 Banxico anticipd que la economiai@iig)2.1
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por ciento, como reflejo del impulso de la demanda externa y de cwgjoria en la
demanda interna respecto al afio previo.

También se menciona que el entorno macroecondmico que se preve esvoeaole
de lo que la Junta de Gobierno del banco central anticipé en los megies.pESto es
debido a los impactos de la baja en los precios del petroleorgdageion de crudo, que
ha afectado algunas inversiones, y a que el consumo privado no nseésiies claras de
aceleramiento. Banxico sefialé que se prevé que el precio del psealbaue por debajo
de los niveles registrados hasta mediados de 2014. Y esta tendeftecizaja en la
plataforma de produccion local podria limitar la actividad econdnitca. el lado del
consumo hay niveles relativamente bajos por una multiplicidad de éactmmo la
confianza de consumidor que si bien se recupero para finales de 2014estando en
niveles deprimidos. Con referencia al consumo el Gobernador del Bamggistin

Carstens mencioné en su ultimo reporte:

"El crédito que ha demandado el consumidor tamg@orecido en tasas como antes, hay una reduccion
importante en la demanda del crédito. Parte de sstpuede deber a que la poblaciéon ocupada no ha
crecido tanto como la afiliacién de trabajadoredslSS, que puede ser por una disminucién de la

informalidad, pero si no aumenta de manera decidédaoblacion ocupada pues eso no se refleja en los

niveles de consumo”, sefiakuente (Alto Nivel)

1.5 El mercado de linea blanca en México

El sector de linea blanca ha tenido varios competidores y ha sidoagtzbpor marcas
gue han estado a lo largo del tiempo en la mente del consumidor ysaldpalas

generaciones que han crecido con ellas considerandolas confiablesdgrdsir Por otro
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lado debido a la globalizacién han entrado marcas asiaticas caospegtremadamente
bajos con el Unico afan de vende productos sin un respaldo confiable de seavica,

garantias, etc. Las principales marcas en el mercado mexicano son:

Whirpool: Empresa americana fundada en el afio de 1911, con la apdacianUpton
Machine Company, en el estado de Michigan (USA), lider mundiafabricacion y
comercializacion de electrodomésticos para hogares y con cdatnogestigacion en todo
el mundo, cuenta con plantas en Celaya y Ramos Arizpe (Monteweyyraaliza marcas

como Whirpool, Kitchen Aid, Acros y Maytag.

Mabe: Es una empresa de origen mexicano que disefia, produce Yuykstri
electrodomésticos a mas de 70 paises alrededor del mundo, fundada eud®4é6;on 18
plantas de produccion. Algunas de sus principales marcas son Mabe, i&sdspdem y
cuenta con una alianza con General Electric para comerciafizgieéxico sus marcas GE,
Ge Profile, Ge Monogram. Sus plantas mas representativaseestan Luis Potosi y el

Centro de Tecnologia y Proyectos en Querétaro

Samsung: Empresa de origen coreano la cual llego a Méxicoagio @le 1995 y que ha
crecido hasta convertirse en una de las principales compafiiasahtes de productos
electrénicos del mundo, especializandose en aparatos digitalesgsnssahiconductores,
memorias e integracion de sistemas y aparatos electrodomséstiene 1 planta de

refrigeradores y lavadoras en el estado de Querétaro.
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LG: Es una empresa de origen coreano la cual se fundo en el afio dmit@b8oldstar y
desde entonces, liderd el camino hacia la era digital avanzad@&sga los conocimientos
tecnoldégicos adquiridos mediante la fabricacion de numerosos elecésiitiys, como
radios y televisores, llegando a México en los afios 90, cuenta con una géant

refrigeradores y lavadoras en la ciudad de Monterrey, NL.

Participacion de mercado:

= EIl mercado total de refrigeradores en sell-in es de 1,823,789 umidads 2013
teniendo el lider a Mabe en las diferentes capacidades con un 3&dicipacion,
le sigue Whirlpool y Samsungeef Anexo 4)

= El mercado total de lavadoras en sell-in es de 1,219,645 unidades en el 2013
teniendo el lider a Whirlpool en las diferentes capacidades coAdO&n de
participacion, le sigue Mabe y Samsungr Anexo 4)

» El mercado total de hornos de microondas grill en sell-in es de 13ihg8&des en
el 2013 teniendo el lider a LG en las diferentes capacidades cdd%nde
participacion, le sigue Daewoo y Mabeer fnexo 4)

= El mercado total de aire acondicionado inverter en sell-in es de 64,idzg¢lesen
el 2014 teniendo el lider a LG en las diferentes capacidades cd®%nde

participacion, le sigue Panasonic y Whirlpogér Anexo 4)

Con estos datos podremos estimar un crecimiento de mercado o al umanos
estabilidad en el mismo ya que la compra de nuevos equipos es uaateoftreemplazo o

primera vez).
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1.6 La junta semestral 14L (Enero 2015)

Al término de la junta de revision de resultados del periodo fegahés 14L, el
Togashi san, presidente, presentd su plan de crecimiento para la @dgaifé anuncio la
incursion a nuevas lineas de producto con la intencion de penetrar en otros mercados.
Tagashi san:Para poder crecer necesitamos buscar nuevas oportunidades, g em est
nuestra zona de confort, por eso incursionaremos en el mercado de linea blanca.
Takatani san: Es una decision correcta, sin embargo, necesitaremos tiempeepagalo
y sobre todo para tener clara la estrategia que debemos seguir, no comooehms
Kamo san: Mi preocupacion es la competencia, ¢Por qué hay marcas que theten
participacion en el mercado mexicano?

Alejandro Cancino: Son marcas de tradicion en el pais, donde la durabilidad y confianza
han generado que estén en el “top of mind” a través de las genesamas alla de su
disefio o caracteristicas.

Desde el punto de vista del mercado seria algo arriesgado imenédrar en este
sector, debido a la existente guerra de precios que habian edtaltdsccompetidores
actuales, sin embargo si se planea adecuadamente y se eneli@ntho de mercado de
acuerdo con la estrategia de la compafia, con productos con diferesgiastor
caracteristicas asi como servicio aun existe la posibilidadeder una penetracion
adecuada y con crecimientos.

Togashi san: Primero, debemos tener mas informacion sobre el mercado y sus
caracteristicas para tener un mejor panorama de esta nuevandéesspido avanzar con

esto lo antes posible.
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1.7 La construccion en México

Si consideramos que la venta de productos electrodomeésticos exidtes pazones,
las cuales son la sustitucion de equipos por antigiiedad o buscar unsefitagmeia y la
segunda, por el incremento de hogares en el pais, es por este Ultimayeintebemos
poner mucha atencién a los nuevos desarrollos como potenciales para linea blanca.

La industria de la construccion de México acelerara su pass prokimos dos afios
impulsada por un ambicioso programa de infraestructura gubernamelatahwyersion
privada que se espera genere una reforma energética, menciono @resemacion la
Camara Mexicana de la Industria de la Construccion (CMICasi@revé que el sector
crezca un 4.4% el 2015 y que alcance una expansion del 6.2% en el 2@kpetitiva
para el 2015 es ligeramente mejor que una estimacion previa del 4.0%adaugicmes
pasado por el dirigente de la CMIC. La industria cerro el 2014 coneanmiento del
2.0%, luego de sufrir una caida del 4.5% en el 2013.

México esta poniendo en marcha una reforma energética appavaglaCongreso el
afo pasado que pone fin a décadas de monopolio de la petrolera estatabRes| sector,
y que busca atraer miles de millones de délares en inversiones privadas.

Sin embargo, la camara prevé que la expansion de la industriaesg@elkrando su paso
con tasas de crecimiento del 5.1% para el 2017 y del 4.8% para el 2018.

Esta situacion es favorable para la compra de diferentes progoicedsncremento en
la construccion, sin embargo la Agencia de Promocion, Inversion yrDiésagara la
Ciudad de México (Procdmx) mencion6 que el desarrollo inmobiliaricaeriudad de
México ha crecido de manera desordenada. Las grandes empresas cotstnge tienen

oportunidad” o privilegian la periferia para edificar vivienda de éstsocial, sin garantizar
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los servicios e infraestructura necesarios y lejos de lososem trabajo de sus habitantes,
en zonas que se convierten en lugares que no agradan a las habiiapéés ¢ también

frenando el consumo de diferentes productos.

1.8 Target & Nicho de mercado

Considerando gque en el ultimo censo de poblacion realizado por INEGbMéarinta
con una poblacién de 112.3 millones de habitantes, de los cuales 57.5 mdlodes sexo
femenino y 54.8 millones del sexo masculino, estas personas formdamnitia en su
mayoria y obtenemos 28.6 millones de viviendas habitadas con un promedio de 3.9
habitantes por familia.

La mayoria de las viviendas el cual representa el 97.8% de(2@t7 millones de
viviendas cuentan en energia eléctrica) cuentan con enerdgicalpara poder utilizar los

productos de consumo electrénico.

Total de viviendas particulares habitadas

Total de viviendas particulares habitadas Viviendas particulares habitadas que disponen
2E,607,568 de energia eléctrica
27,515,030

26,766,736.2
25,622,900.8

24,925,304.4
23,720,771.%

23,085,072.6
21,838,642.4

21,244,240.8 3 19,946,513.2

15,403,409 18,054,384
1096 o

} 2005 2010 5 00
Macional Macional

FIGURA 4 (Fuente: INEGI) FIGURA 5 (Fuente: INEGI)
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Es curioso saber y darse cuenta que la television si es uio gp@ anuchas viviendas
tienen y que esta por encima de muchos aparatos electrodoséstitsiderando que al
menos 26 millones de viviendas cuentan con al menos 1 televisor, sin ermb88354%
de las viviendas cuentan con refrigerador (23 millones) y el 65.34%sdeiiendas
cuentan con una lavadora (18.7 millones), haciendo de ellos productos inditgseasda

vida cotidiana de la mayoria de las familias.

Total de viviendas particulares habitadas con diferentes aparatos eléatds

Viviendas particulares habitadas que disponen de
television

26,048,531

24,533,101

23,017,671

21,502,241

19,986,811

18,471,381
1005 2000 2005

MNacional

FIGURA 6 (Fuente: INEGI)

viviendas particulares habitadas que disponen de Viviendas particulares habitadas que disponen de
refrigerador lavadora
23,091,296 18.692.852
21,420,115 17,190,103
18,748,934 15,687,354
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FIGURA 7 (Fuente: INEGI) FIGURA 8 (Fuente: INEGI)
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Los equipos de linea blanca son fundamentales en el dia a dia agitéarde las
personas debido a factores principales como son: la necesidad deem&gealimentos
perecederos refrigerados para una mayor durabilidad e incluso ctoggpkra su uso en
un tiempo mayor, hay muchas personas que realizan el cambio dedtmiemésticos
debido al disefio, color o algun beneficio adicional (como despachador denedos) o
simplemente porque son una familia mas numerosa. El cuidado de las prendasaesootro f
principal por el cual muchas familias consideran necesario temerlavadora como
indispensable y en segundo término la secadora de ropa. Qué decir del horno de
microondas el cual la mayoria de nosotros utilizamos Unicamemategualentar la comida,
el café o las palomitas, sin embargo sigue siendo un producto demandeddognt
consumidores. El aire acondicionado dejo de ser un producto exclusivoammis de
calor o temporadas de verano debido al cambio climatico que sufroyaenhdia y a los
avances tecnoldgicos este tipo de productos se vende en cualquieopaiterando que
no Unicamente sirve para enfriar si no que también tienen calefaccion y otrosibe ek
lo hacen un producto utilizable a lo largo de todo el afio.

De acuerdo con la AMAI (Asociacion Mexicana de Agencias destigacion de
Mercados y Opinion Publica) el NSE (Nivel Socio Econdmico) esvel de bienestar que
tienen los miembros de un hogar, de acuerdo a que tanto se encuentestascuids
necesidades en cuanto a espacio habitacional, servicios sanitaaitig;idad de vida,
entretenimiento, comunicacién y planeacion a futuro. El targetgsaeatipo de productos
siguiendo la estrategia de la compafiia seria adecuado entrnar diglntos niveles mas

altos, por la calidad en los productos, disefio y el respaldo de la marca nivel mundial
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AMAI

FIGURA 9 (Fuente: AMAI Ver Anexo 5)

1.9 Productos & Proveedores

Para poder entrar en otras lineas de producto en la cual mecemscido se estaria
considerando entrar con productos donde la calidad y diferenciaciénaetedaticas son
los mayores beneficios hacia el consumidor final, para podar lareacesidad y cubrirla
con lo novedoso en el mercado. Esto tiene sentido si reconocemos quesShder en
productos como televisiones en tamafio especial (60" hacia arribanbergo para ello
debemos analizar quienes son los proveedores de estos productos, dondiease yapae
impacto pueden tener con la compaifiia.

Sharp ya vende este tipo de productos en otros paises, por lo queratgrime sera
sencillo de seguir, entendiendo que habria que buscar quienes son tas falmontactos
para poder traer estos productos, solo se tendrian que tropicakadizgrrlos calculos de
los costos para obtencion del landed cost.

El otro camino es buscar proveedores externos a Sharp, compafniasoGlenatso
origen que tengan la capacidad de cubrir las necesidades y de aotalrolos desarrollos
de los productos, los OEM (Original Equipment Manufacturer) por emcel se
encuentran en China como lo son Midea, Haier, Gree, Hisense,l@soimearcas como

Daewoo, Samsung, LG, también lo hacen para otras empresas; cowsiderque implica
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desarrollar a un proveedor asi como los diferentes procesos y gastose deberan
considerar para poder tomar la decision correcta.

Sin embargo es conveniente considerar varios aspectos para aflan@exicano,
estos tienen que ver con las caracteristicas de las cas@sibalgpromedio en el pais asi
como la certificacion de los productos a través de las NOM (N@iiseaal Mexicana), las
cuales se tienen que cumplir y realizar pruebas para poder aimardos productos, esto
implicaba cuestiones eléctricas, de traduccion en manuales, empaguetas,
refacciones, proceso de garantias, entre otros puntos que aun no estaban considerando.

Se llego a la conclusién de que los productos a comercializar serian los sgguiente

» Refrigeradores » Lavadoras & Secadoras

= Hornos de Microondas = Aire Acondicionado

Considerando que lo que ha llegado a ser un diferencial entre tastddemarcas es
el disefio de los productos, ya que a través de tiempo se han vuelie®s decorativos
teniendo productos en diferentes colores como blanco, negro, acero inoxioj@bsc r,
que los han hecho atractivos entre los consumidores.

Las novedades tecnologicas que facilitan la vida del usuaripyfealo solo son un
simple despachador de agua y fabrica de hielos si no inclusive predugropia agua
mineralizada, conexién a internet para avisar ciertos eventos Koleon¢l producto
remotamente, los cuales los hacen entrar a un mercado trendysivex Esto seria parte
fundamental del proyecto a desarrollar y el impacto en losspstra poder determinar los

precios de venta publico adecuados.

Caso: Entrada de Sharp al Mercado de Linea Blanca en México Pagina 18



1.10 Canales de distribucion

En el mercado de consumo electronico, incluido linea blanca, existdiielentes
canales de distribucion en los cuales se encuentran estos proglupiesdeberian ser
considerados por Sharp y que se estaran definiendo de acuerdo atégiastie producto

hacia la cual estara enfocado de acuerdo a la direccion de la (wareaxo 6 y Anexo 7)

» Tiendas de Autoservicio: tiendas donde los consumidores compra sus @dimpent
diferentes productos para la vida cotidiana, la cual tiene graanafd y es un
target para productos basicos, suelen tener promociones muiyvagresmo son
Walmart, Comercial Mexicana, Chedraui, Soriana, Casa Ley, dt€BDentro de
los cuales también encontramos algunas sub categorias ipo detformato de
tienda.

o Club de precio: tiendas donde se puede comprar productos por mayoreo,
gozar del beneficio de un descuento por el volumen asi como por elgpago d
la membrecia y con productos diferenciados a otros formatos como son
Costco, Sam’s, City Club.

o Tiendas tradicionales: mayoristas (sin punto de venta, venta puaeptzerta
0 a pequefos vendedores locales) como Comercial Encanto, Xaze, CVA,
DPE, Macrosistemas, etc.

o Las mueblerias: o también conocidos como clientes regionales gaa tie
presencia en esa region vendiendo diferentes tipos de productos como son
Contino, Ultrahogar, Ekar de Gas, Viu, Elizondo, Mueblerias Villareal

Caballero, Valdez Baluarte, Bomssa, etc.
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» Tiendas Departamentaldsrmatos de tienda tipo boutique que ofrecen un gama de
productos variados, de marca, con la experiencia de comprar casayalelujo y
disefio, como son Liverpool, Sears, Palacio de Hierro, Cimaco, Viabacdsade
Francia, Viana, Coppel, etc.

» Especializadasaquellos formatos de tienda que cubren una o un par de necesidades
de los consumidores, siendo especialistas en ella, como lo son Gfce, Max,

Office Depot, Devlyn, Zara, Farmacias Benavides, Lux, etc.

1.11 La Estrategia

Takatani san, muy callado como siempre, menciono durante latgnoter semanal
del mes de Febrero 2015 un punto importante y que fue complementando por su equipo.
Takatani san: Debemos maximizar los recursos y minimizar la inversion, estogualer
acércanos al target al cual Sharp esta dirigido.

Kamo san: Con esto iremos generando una mejor relacion con los socios coeseasal
como usuarios finales.

Alejandro Cancino: Tenemos que considerar un esquema de condiciones comerciales asi
como apoyo para generar el sell-out del producto.

Durante esta reunion surgieron varios puntos importantes en una lluvia de ideas.

» Campaiias: imagen de la marca como linea blanca y por linradieto para que
los usuarios finales conozcan esta nueva faceta de la marcalp poispantallas,

con una imagen familiar y productos de calidad.
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» Material POP: material para poder resaltar los benefabgbgproducto y lograr la
diferenciacion Vs. La competencia no solo en disefio exterior, shrodas sus
funciones.

» Exhibidores especiales: para poder tener el producto en una abiestratégica
dentro de las tiendas, que los clientes se acerquen a verlanteregy generar
interés en general para motivar la compra.

* Promociones institucionales: es necesario participar con los soc@sciales para
incentivar el sell-out del producto y con esto tener la rotacionsaeaelel mismo
y mantener sanas las semanas de inventario, lo cual requiere thevens&n de
apoyo.

= Capacitacion: programa de capacitacion para su fuerza de vardague conozcan
el producto, con los beneficios, principales caracteristicas asi didemenciacion
contra los productos similares.

* Promotoria: tener apoyo de la marca en piso de venta es npaytamie y la
promotoria es fundamental ya que esta el dia a dia en contacbuzrario final

para poder explicar los beneficios del producto y lograr la venta

1.12 Junta de planeacion (Marzo 2015)

Al término de la junta de planeacion Togashi san, encargd pregaman de
marketing a Alejandro Cancino en conjunto con su contra parte Kamo usgefe sel
Director del area, Takatani san.

Togashi san:Necesitamos un plan de lanzamiento e introduccion de nuevos productos.
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Takatani san: Si sefior, sabemos que es muy importante para marcar la @hretila
nueva gama de productos Sharp linea blanca en México.

Kamo san: Contactaré a las oficinas de Casa Matriz para solisitaapoyo en este
proyecto.

Alejandro Cancino: Empezaremos a trabajar inmediatamente.

Togashi san:De acuerdo, espero su respuesta para finales del mes de abril por favor.

P ara la elaboracion del caso fue importante considerar la situacion eeabogpériia,
los antecedentes de la misma y sobre todo cual es comportameém@rdado con las
diferentes variables que tienen influencia en los consumidores, pammeste puedan
tener un panorama de acuerdo con el momento en el que se esta presesti@ndo

oportunidad de negocio.
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Sustento Académico
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2.1 Diagnostico

El andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y &msjy o también
conocido como SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)spsiglas en
inglés, es uno de los componentes tipicos y mas “manoseados” dérateyi@so plan de
Mercadotecnia. Te permite diagnosticar la situacion de una nengaesa o competidor.
Un buen analisis FODA puede detonar facilmente Objetivos y tégiaa que sean
efectivas para la consecucion de un plan de mercadotecnia. N@mballas Fortalezas y
las Debilidades son del orden interno de la empresa o del negoa® Opbrtunidades y

Amenazas Corresponden a aspectos externos.

2.1.1 Andlisis Interno de la organizacion (Liderazgo, estrategia, persas,
alianzas/recursos y procesos)
Fortalezas: Describe los recursos y las destrezas que ha adquirido lasampes qué nos
diferenciamos de la competencia?, ¢ Qué sabemos hacer mejor?
Debilidades: Describe los factores en los cuales poseemos una posicion ddsdfavora
respecto a la competencia. Para realizar el analisis inrderhan de considerar analisis de
recursos, de actividades y de riesgos.
Considerar las siguientes areas:

»= Andlisis de Recursos

= Capital, recursos humanos, sistemas de informacion, activos fijogpsacto

tangibles.
» Andlisis de Actividades

= Recursos gerenciales, recursos estratégicos, creatividad
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» Analisis de Riesgos
= Conrelacion a los recursos y a las actividades de la empresa.
» Andlisis de Portafolio

= La contribucién consolidada de las diferentes actividades de la organizacion.

2.1.2 Analisis Externo de la organizacion (Mercado, sector y competencia)
Oportunidades: Describen los posibles mercados, nichos de negocio... que estasta la vi
de todos, pero si no son reconocidas a tiempo significa una pérdida de ventaja competitiva.
Amenazas: Describen los factores que pueden poner en peligro la superviventsa d
organizacion, si dichas amenazas son reconocidas a tiempo pueden esquigars
convertidas en oportunidades.
Para realizar el andlisis interno se han de considerarismigisntorno, grupos de interés,
aspectos legislativos, demograficos y politicos
Considerar las siguientes areas:

» Andlisis del Entorno

» Estructura de su industria (Proveedores, canales de distribucéres)imercados,

competidores).

»= Grupos de interés

= Gobierno, instituciones publicas, sindicatos, gremios, accionistas, comunidad.

»= El entorno visto en forma mas amplia

= Aspectos demogréficos, politicos, legislativos, etc.
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Diagrama analisis FODA

LA MATRIZ FODA

Fortalezas Oportunidades

Empatar Empatar
- -

Debilidades Amenazas

Minirmizarf evitar Minimizarf evitar

FIGURA 10 (Fuente: Estrategia de Marketing By O. C.Ferrell, Michael D. Hartline)

2.1.3 Establecimiento de un enfoque estratégico

Este enfoque se refiere al concepto general o modelo de guradéaamientras teje
varios elementos de marketing juntos para formar una estratmggauente. El enfoque
estratégico de una empresa por lo general esta vinculado ceensaigs competitivas; sin
embargo, segun la situacién, puede cambiar para compensar sus dehilidafsderse
de sus vulnerabilidades. El enfoque puede cambiar gradualmente pgaa leeflaturaleza
de los entornos interno y externo. Con los resultados del analisis [EGMDA guia, una
empresa podria considerar las siguientes cuatro direccioneslgengaira sus esfuerzos

estratégicos.

= Agresividad (muchas fortalezas internas/muchas oportunidadescernas) Las
empresas en esta envidiable posicion desarrollan estrategiasrleting para

aprovechar de manera agresiva mdltiples oportunidades. La expansibn y e
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crecimiento, con nuevos productos y mercado, son la clave para un enfoque

agresivo.

= Diversificacion (muchas fortalezas internas/muchas amenazastesnas) Las
empresas en esta posicion tienen mucho que ofrecer, pero los sfaatteenos
debilitan su capacidad para buscar estrategias agresivascdP@marestar estas
amenazas, pueden usar una estrategia de marketing que divessifigureéafolio de

productos, mercados o incluso unidades de negocio.

= Cambio total (muchas debilidades internas/muchas oportunidass externas)
Las empresas con frecuencia buscan estrategias para un d¢atabiporque se
encuentran en la situacion (con frecuencia temporal) de teneridéasagroblemas
internos para considerar estrategias que aprovechen las oporturidteieas. En
estos casos, tienen que ordenar su propia casa antes de ver mas alla de sus productos

0 mercados actuales.

» Posicion defensiva (muchas debilidades/muchas amenazas externas)
Las empresas una postura a la defensiva cuando se ven abrumadas por |

problemas internos y externos en forma simultanea.

2.2 Concepto de Ciclo de vida del producto

Cada dia nacen multitud de productos y servicios. No obstante, pocos encelentra

secreto de la vida. Conocer la fase del ciclo en la que se emacueestro producto o
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servicio nos permitira disefar la estrategia mas eficez glargar su vida en un mercado
cada vez mas cambiante y rapido. En principio tengo que decir que eruhegar morir
un producto en el lineal, aunque segun Nielsen son mas de 300 los productogjneess
incorporan a la semana. Hay que intentar innovar y alargar ptw ka vida de los
productos.

Sabemos que la importancia del producto en la empresa ha llevddoaarasar de
sistematizar el comportamiento de las ventas de los produata#ea tle su permanencia
en el mercado. Unos permanecen mucho tiempo y otros tienen una defauiéma. Aun
mas, ¢durante todo el tiempo de permanencia, las ventas no sufteacfares? ¢La
problematica de precios, estrategias de publicidad, presion de landkergade los
competidores son siempre las mismas?, y también, ¢es giardatodos los productos? La
observacion de las situaciones y fases por las que atraviegmodastos en el mercado ha
permitido deducir que este recorre un camino que se asemejislsgees vivos, como le
ocurre a la propia empresa cuando se renueva e innova.

No cabe duda de que al ser cierto este concepto, el conocimiento dendénde
encontramos y cudles son las caracteristicas de la etapa queenir nos permitira sacar
importantes ventajas, si nos preparamos a tiempo. El ciclo de vidaradkicto es un
concepto aceptado hoy dia por casi todos, pero no siempre se utiiEnos aun
adecuadamente. Pensemos que, como toda teoria de base experped&ltener
excepciones, 0 mejor, no adaptarse muy bien a ciertos productted 8=, por tanto, que
la aplicacion préactica del ciclo de vida del producto, a pagtiad consideraciones tedéricas
que se deduzcan, requerird unos estudios particulares, adaptados al tiEwcddo-

producto de que se trate.
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El descubrimiento del modelo de ciclo de vida del producto se debedoiidéevitt,
quien empled el concepto por primera vez en un articulo de 1965 publicadblawdad
Bussines Review. Segun Levitt los productos, igual que los seres na@an, crecen, se
desarrollan y mueren, pero el mundo de la empresa hace que estgaosopcedan
quedarse algo obsoletos ya que en la actualidad el ciclo deendautia nueva etapa vital
para el desarrollo satisfactorio del producto, estamos hablando dduebdencias. Por

tanto, en el siglo XXI debemos hablar de cinco etapas:

» Lanzamiento o introduccion: Cuando un producto o servicio aparece por primera
vez en el mercado suele tener un arranque lento en las ventasasngnia a
conocer y encuentra a sus consumidores. A la inversion para su desgarroll
produccion deben adicionarse los recursos para posicionarlo en eldongrca
sostener los primeros tiempos, hasta que se alcance la rentabilidad.

= Turbulencias: se manifiesta entre la Introduccion y el Crecimiento, cuando el
consumidor prueba y evalGa sus ventajas y desventajas. Aqui, la edgiressstar
atenta a si el producto muestra problemas (que no funcione bien, qeebédtede
sal, etc.) y actuar para corregirlos. Si no lo hace, el productoansimi llegar a la
etapa de Crecimiento.

= Crecimiento: Si el producto tiene aceptacion en el mercado, responde a una
necesidad y logra vencer las barreras iniciales, se pasa a undestapaimiento en
el que las ventas se multiplican y la rentabilidad comienzacar$e visible. La
inversion se debe enfocar en aprovechar al maximo el crecimiegpmndiendo a

la demanda.
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» Madurez: Cuando un producto alcanza su apogeo, las ventas dejan de crecer vy,
aungue pueden mantenerse elevadas por periodos extensos, comientzase perfi
saturacion del mercado y probable caida futura. La rentabilidad seella mas
alta, ya que el producto tiene amplio conocimiento y aceptacion, sirdejpan
realizarse esfuerzos adicionales para su venta. El foco dab@@ssto en extender
esta situacion e invertir en nuevos desarrollos, para anticipadesadnso de las
ventas.

= Declive: Todo producto, por exitoso que sea en algun momento, llega a un punto en
gue comienza a decaer. Asi descienden las ventas y la renthlfigede ocurrir
por cambios en los gustos y preferencias de los consumidores, nueiosgs@n
el mercado u otras modificaciones en el contexto. La atencidn ditvgaesta en
una salida planificada y la sustitucion por otros productos de la cartera.

Ciclo de vida de un producto
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FIGURA 11 (Fuente:|http://www.marketing-xxi.com)
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2.3 BCG o analisis portfolio de la cartera productemercado

El método mas simple, cuantitativo y conocido de andlisis de productrgros de
estrategia, es el desarrollado por la compafia Boston Consulting B®G), a finales de
los afios 60 y se materializa en la matriz de crecimiento-cuota de mercado.

Este enfoque considera el cash flow (beneficio + amortizacicoes) la variable mas
importante a la hora de la toma de decisiones sobre la composicién caetera de
productos o centros de estrategia de una empresa, y sobre cOmo asignar s recurs
Es importante que se consiga un equilibrio dentro de la empresa,llpdos @roductos
excedentarios, que estén dando liquidez a la empresa, deben financiar a lasiaficit
El enfoque del BCG parte de dos premisas:

» La liquidez obtenida a través de las operaciones de la emprseiés del coste
unitario, que a su vez es funcion del volumen de ventas y de la exjperies que
finalmente dependen de la cuota de mercado (efecto escaldpmabo con los
costes fijos).

» La liquidez necesaria para la inversion en instalaciones, equiputsl carculante
es funcién de la tasa de crecimiento del sector en el que seeadaeempresa o el
segmento estratégico de negocio.

Asi pues, la estrategia asociada a cada «centro degisiratendra determinada por

los dos factores de los que depende el cash flow de la emptesaseal ser el cash flow
una funcion de la cuota de mercado relativa y de la tasa deneetti de la empresa o

sector, las diferencias respecto a estos dos factores nos indicararidgiasiraeguir.
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Matriz BCG
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FIGURA 12 (Fuente:|http://www.marketing-xxi.com)

Productos interrogante-nifios

Los productos interrogantes o nifios son aquellos situados en mercadan de gr
crecimiento con reducidas cuotas de mercado relativas, o que amyplas beneficios
reducidos, y la necesidad de grandes inversiones para mantenaotsissde mercado VY,
por supuesto, aumentarlas. Las unidades situadas en esta zona pquoi@gusers que se
introducen por primera vez en un mercado ya existente, productos introdaoidos
anterioridad pero que por algun motivo no alcanzaron una alta cuota dadopecc
productos que llegaron a tener una alta cuota de mercado pero la perdieron.

Generalmente son productos con crecimiento alto en el mercaday pequefias de
participacion. Representan el futuro de la empresa, razén por lgprecdan de una
gestion adecuada de precios, promocion, distribucion... que se traduce en esigaues

de inversion de recursos. Son los llamados a ser «productos estrellax.
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Productos estrella

Los situados en mercados de crecimiento elevado y cuota de meltaadziben el
nombre de estrellas. Estos se caracterizan por tener un caséqgildibrado, ya que los
grandes beneficios obtenidos se compensan con las grandes necedédddesso para
financiar su crecimiento y mantener su cuota de mercado. Situadda fase de
crecimiento, son los que presentan mejores posibilidades, tanto pata @0 para
obtener beneficios.

En estos productos es basico mantener y consolidar su participa@bmercado,
para lo cual a veces sera necesario sacrificar margeasegtablecer barreras de entrada a
la competencia. La politica de precios puede ser una estratggpetante, pues permite
elegir entre obtener unos menores flujos de caja a cambio de autaeniota de mercado.
Algunas compafias abandonan el producto en esta fase para mantederazgd de
imagen.

Productos vaca lechera

Los productos situados en mercados de crecimiento bajo y cuota clonaltta
reciben el nombre de vacas lecheras. Estos son generadoligsidiez| ya que al no
necesitar grandes inversiones van a servir para financiar el cretcirdesotras unidades, la
investigacion y desarrollo de nuevos productos, y retribuir al capital proping; aje

Estos productos se sitian normalmente en la fase de madurez,acono#dt de
mercado y tasa de crecimiento baja o nula. Son productos con una graeneipe
acumulada, costes menores que la competencia y, COmo consecuejmes gresos.
Constituyen la base fundamental para permitirnos financiar los posdsinterrogantes»,
su investigacion y desarrollo, y compensar los sacrificios deedng exigidos a los

productos «estrella».
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Es necesario tener presente que las expectativas de aneximhe estas «vacas
lecheras» son nulas, que no precisan fondos adicionales y que masoproatotarde
llegaran a su etapa de declive. Por tanto, las inversiones delsn oesntadas
exclusivamente a mantener la cuota alcanzada, mientras seueofsigustitucion por
«productos estrellax.

Productos perro

Los productos con reducidas cuotas de mercado y bajo crecimieném relcnombre
de «perros». Son verdaderas trampas de liquidez, ya que debido a su baja cuotadide merc
su rentabilidad es muy pequefia y es dificil que lleguen a segranduente de liquidez,
por lo que estan inmovilizando recursos de la empresa que podrian sgédasveas
adecuadamente en otros centros. Las unidades situadas en esta zona podran ser:

* Productos que no tuvieron éxito en alcanzar una posicion de liderazgo darante

etapa de crecimiento.

= Nuevas marcas recientemente introducidas en el mercado paraticaropelos

productos «vacas lecheras».

» Productos que han pasado de ser «vacas lecheras» a ser «perros».

Tienen una tasa de crecimiento y cuota de mercado pequediincijzal caracteristica
de estos productos es que, en la mayoria de los casos, dificifagmaentables. Existen
competidores con mejores costes, mayor experiencia y cuota, y mejoessgr
Son productos dificiles de impulsar, reposicionar y que absorben muchas deoras
dedicacion injustificadas, por lo cual no es logico invertieléss. La mejor estrategia para
estos productos es utilizarlos como generadores de cajadbasia «den de si» o tratar de

encontrar un segmento, un nicho de mercado, apto para ellos, en los qaadmanta
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diferenciacion, pueda alcanzarse una participacion alta y defendaimismo, hay
compafias que mantienen productos en esta categoria por imagen dm engwaenarca,
pues de otra forma no tendrian una gama completa de productos. Excejbwidiua
expuesto son todos los productos realizados artesanalmente 0 misi @yyons ingresos
econdmicos son positivos, pero que la propia filosofia de elaboracion perfage la

fabricacion en serie y, por tanto, el crecimiento.

2.3.1 Cartera ideal de productos

Atendiendo a la clasificacion realizada por el BCG, las eagtes de mantener bien
equilibrada su cartera, es decir, deben tener introduciéndose erncatimmproductos con
perspectivas de futuro en categorias de productos interrogantesdyctos estrellas,
ademas de los productos vacas lecheras, que proporcionan ingraseés derlos cuales se
realizaran inversiones y acciones de investigacion y marketirigs anteriores. También
pueden tener productos perros, siempre que estén bien diferenciados ry yoseelo
concreto de mercado. La representacion grafica de la caeteemliza mediante una nube
de puntos, ubicando estos en el lugar que les corresponda por su pamicegacel

mercado y tasa de crecimiento.

2.3.2 Diferentes tipos de estrategias propuestas por Boston Consulting Group

El enfoque del BCG propone cuatro tipos de estrategias, todasreli@sminos de
cuota de mercad@®eterminar cuél es la mas apropiada depende, entre otros motivos, del
mercado actual del producto, de su ciclo de vida, de los recurdased®resa, y de las
posibles reacciones de la competencia.

A este respecto, vuelvo a recordar que el término cuota dmdograun siendo
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importante, ha dejado parte de su protagonismo al de cuota de dhstate.actuaciones
estratégicas, que transmiten sus objetivos expresados en cuota de mercadooson cuatr

= Aumentar la cuota de mercado.Puede ser una accion ofensiva o defensiva,
dependiendo de si busca un incremento de la rentabilidad, en el prioer,cas el
segundo, si busca la obtencion de la cuota de mercado criticae quernhita
sobrevivir en el mercado.

= Conservar la cuota de mercadoQue es la adecuada para productos que estan en la
etapa de madurez y que tienen grandes cuotas de mercagdasgetibido a que en
dicha etapa los habitos de compra suelen ser mas estableslgsdiéccambiar, y
un intento de incrementar la cuota seria a expensas del rest® cdmbsumidores.

Es la estrategia mas adoptada, siempre planteandose taah@sera mas rentable
de mantener la cuota del mercado.

» Cosechar. Consiste en maximizar los beneficios a corto plazo y el dash f
dejando que la cuota de mercado disminuya. Para llevar a cabstestege es
necesario reducir los costes al maximo. Es la estratetgaapropiada para la gama
de productos que tenga una reducida cuota de mercado en mercados de poco
crecimiento.

» Retirarse. Consiste en liquidar el producto, ya que los recursos podran ser
utilizados mejor en otra parte. Se debera aplicar a aquellos fredle estrategia

con una cuota de mercado inferior a la critica.
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2.4 Las Estrategias Competitivas genéricas de Porte

En 1980, Michael E. Porter, Profesor de la Harvard Business Schoolpmublibro
Competitive Strategy que fue el producto de cinco afios de trabajavestigacion
industrial y que marcé en su momento un hito en la conceptualizaqgibactica en el
analisis de las industrias y de los competidores.

Porter describio la estrategia competitiva, como las accmfeesivas o defensivas de una
empresa para crear una posicion defendible dentro de una indusiidaecacjue eran la
respuesta a las cinco fuerzas competitivas que el autor indicd @et@rminantes de la
naturaleza y el grado de competencia que rodeaba a una empg@saymo resultado,
buscaba obtener un importante rendimiento sobre la inversion.

Aunque cada empresa buscaba por distintos caminos llegar auftselaefinal, la
cuestion residia en que para una empresa su mejor estagbgida reflejar que tan bien
habia comprendido y actuado en el escenario de las circunstanclascquespondieron.
Porter identificd tres estrategias genéricas que podian usatsedualmente o en
conjunto, para crear en el largo plazo esa posicion defendible quepasaiee el
desempeiio de los competidores en una industria. Esas tres estrategicasgeeéon:

» Elliderazgo en costos totales bajos
= La diferenciacion

» El enfoque

2.4.1 El liderazgo en costos totales bajos
Esta fue una estrategia muy popular en la década de los 70°s, deoidcepto muy

arraigado de la curva de experiencia. Mantener el costo maBdrdma los competidores
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y lograr un volumen alto de ventas era el tema central dstiategia. Por lo tanto la
calidad, el servicio, la reduccion de costos mediante una mayorexqayila construccion
eficiente de economias de escala, el rigido control de costag yarticularmente de los
costos variables, eran materia de escrutinio férreo y condtastelientes de rendimiento
marginal se evitaban y se buscaba la minimizacion de caostas areas de investigacion y
desarrollo, fuerza de ventas, publicidad, personal y en general eareadde la operacion
de la empresa.

Si la empresa tenia una posicion de costos bajos, se esperabm dae@ndujera a
obtener utilidades por encima del promedio de la industria y la pecdede las cinco
fuerzas competitivas. En la medida en que los competidores luchabamt@edbajas de
precio, sus utilidades se erosionaban hasta que aquellos que quedabarveh reés
proximo al competidor mas eficiente eran eliminados. Obviamentecdogetidores
menos eficientes eran los primeros en sufrir las presiones competitivas.

Lograr una posicion de costo total bajo, frecuentemente requarédtaiparticipacion
relativa de mercado (se refiere a la participacion en el mercado de ursaizyn relacion
a su competidor mas importante) u otro tipo de ventaja, como podrihameso a las
materias primas. Podria exigir también un disefio del producto gjlieafa su fabricacion,
mantener una amplia linea de productos relacionados para distribeiekodrel costo, asi
como servir a los segmentos mas grandes de clientes pataaasegjumen de ventas.
Como contraprestacion, implementar una estrategia de costo baja poglicar grandes
inversiones de capital en tecnologia de punta, precios agresiedsigir los margenes de
utilidad para comprar una mayor participacion en el mercado. Rmilaggpoca, la
estrategia de liderazgo en costo bajo fue el fundamento del éxitompafiias como

Briggs & Stratton Corp., Texas Instruments, Black & Decker y Du Pont.
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2.4.2 La diferenciacion

Una segunda estrategia era la de crearle al producto o selyicgue fuera percibido
en toda la industria como Unico. La diferenciacion se consideraba orbarrera
protectora contra la competencia debido a la lealtad de marcpe como resultante
deberia producir una menor sensibilidad al precio. Diferenciagseficaba sacrificar
participacion de mercado e involucrarse en actividades costms@sinvestigacion, disefio
del producto, materiales de alta calidad o incrementar el gealicliente. Sin embargo,
esta situacion de incompatibilidad con la estrategia de lided&zgostos bajos no se daba
en todas las industrias y habia negocios que podian competir con ey precios
comparables a los de la competencia. Compariias que se distingeriesu momento por
adoptar alguna forma de diferenciacion fueron: Mercedes-Benziigdiseimagen de

marca), Caterpillar (red de distribucion) y Coleman (tecnologia), enichas otras.

2.4.3 El Enfoque

La tercera estrategia, consistia en concentrarse en un gpapdies de clientes, en
un segmento de la linea de productos o en un mercado geograficaalegesse basaba
en la premisa de que la empresa estaba en condiciones de semobgetivo estratégico
mas reducido en forma mas eficiente que los competidores de ampéaura. Como
resultado, la empresa se diferenciaba al atender mejordesiagedes de un mercado-meta
especifico, o reduciendo costos sirviendo a ése mercado, o ambasTbtesddartin-
Brower Co., uno de los grandes distribuidores de alimentos en los Estaidos, fue un
ejemplo en la adopcién de la estrategia de enfoque cuando en suliépibtau servicio
solamente a las ocho principales cadenas de restaurantes de cpidda(Hoy sélo le

distribuye a McDonald’s).
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2.5 Modelo Conceptual de Planeacién Estratégica Foal

Es importante entender que no existe un sistema de planeacionl etadaa
organizacion debe adoptar, si no que los sistemas deben ser disefiados pardojpiensa a
las caracteristicas particulares de cada empresa.

George A. Steiner define personalmente a la planeacion estaatégital considerando

cuatro puntos de vista diferentes, cada uno de los cuales son necesarios para entenderla

El porvenir de las decisiones actuales

Primero, la planeacion trata con el porvenir de las decisionedeactlsto significa
que la planeacidon estratégica observa la cadena de consecuknaassas y efectos
durante un tiempo, relacionada con una decision real o intencionada qué ebuhieector.
Si a este Ultimo no le agrada la perspectiva futura, la degsiede cambiarse facilmente.
La planeacion estratégica también observa las posibles aitasnde los cursos de accion
en el futuro, y al escoger unas alternativas, éstas se conwertén base para tomar
decisiones presentes. La esencia de la planeacion estrat@gsisie en la identificacion
sisteméatica de las oportunidades y peligros que surgen en el fosimales combinados
con otros datos importantes proporcionan la base para que una empresaejoraes
decisiones en el presente para explotar las oportunidades vy lesitpeligros: Planear

significa disefiar un futuro deseado e identificar las formas para tmgrarl

Proceso
Segundo, la planeacion estratégica es un proceso que se iniciestablecimiento

de metas organizacionales, define estrategias y politicas lpgrar estas metas, y
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desarrolla planes detallados para asegurar la implantaciéls ésttategias y asi obtener
los fines buscados. También es un proceso para decidir de antemaipo gieeesfuerzos
de planeacion debe hacerse, cuando y como debe realizarse, quiéarfodleabo, y qué
se hara con los resultados. La planeacion estratégica esasisteen el sentido de que es
organizada y conducida con base en una realidad entendida.

Para la mayoria de las empresas, la planeacion estraigieaenta una serie de
planes producidos después de un periodo de tiempo especifico, durante ek cual
elaboraron los planes. También deberia entenderse como un proceso continuo,
especialmente en cuanto a la formulacién de estrategias, yasqrambios en el ambiente
del negocio son continuos. La idea no es que los planes deberianrsarabiario, sino
que la planeacion debe efectuarse en forma continua y ser apoyadaipoes apropiadas

cuando sea necesario.

Filosofia

Tercero, la planeacion estratégica es una actitud, una fornamlajerequiere de
dedicacion para actuar con base en la observacion del futuro, y unaimtedn para
planear constante y sistematicamente como una parte integlal dileeccion. Ademas,
representa un proceso mental, un ejercicio intelectual, mas qusetieade procesos,
procedimientos, estructuras o técnicas prescritos. Para logliaremeaesultados los
directivos y el personal de una organizaciéon deben creer en el dalt& planeacion

estratégica y deben tratar de desempefiar sus actividades lo mejor posible.
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Estructura

Cuarto, un sistema de planeacion estratégica formal une tres dégpgdanes
fundamentales, que son: planes estratégicos, programas a median@pdaapuestos a
corto plazo y planes operativos. En una compafia con divisiones deszatdsalpuede
existir este tipo de union entre cada plan de division, y una unioertigegntre los planes
estratégicos elaborados en las oficinas generales y los plara division. Mediante estas
uniones las estrategias de la alta direccion se reflejaraseridcisiones actuales. El
concepto de una estructura de planes también se expresa endatsigifinicion: La
planeacion estratégica es el esfuerzo sistematico yom#@nos formal de una compafia
para establecer sus propoésitos, objetivos, politicas y estrategga®s, para desarrollar
planes detallados con el fin de poner en practica las politicsisayegjias y asi lograr los
objetivos y propadsitos basicos de la compafiia.

Un modelo conceptual es aquel que presenta una idea de lo que algosagebamia
general, 0 una imagen de algo formado mediante la generalizacion de pattdelsri
Un modelo conceptual claro representa una herramienta poderosa, yapueigna la
guia adecuada para un funcionamiento adecuado en la practicaguka #i(Anexo 2-1)
muestra el modelo conceptual de la estructura y del procesaaieapion corporativa
sistematica. Ademas, elabora el significado de la planeadi@iéggca y explica como se

puede realizar el proceso.
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Matwraleza e imporiancia de Iz planeacion estratégics

Modelo Conceptual de la Estructura y del Proceso de Planeacion Corporativa
Sistematica
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FIGURA 13 (Fuente: Planeacion Estratégica de Georgk. Steiner)
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Formulacion de planes

En esta parte de la planeacion nos dedicamos a los finesmpédantes y
fundamentales buscados por una compaiiia, ya los enfoques principaleggaias. El
asunto a tratar incluye cualquier tipo de actividad importadieigterés para una empresa,
por ejemplo: utilidades, gastos capitales, participacion en eladeroorganizacion,
precios, produccion, mercadotecnia, finanzas, relaciones publicashglersapacidades
tecnoldgicas, mejoramiento del producto, investigacion y actividades politicasoas:.

A diferencia de la programacion a mediano plazo no existe un enfagieonpara
planear en esta area. Lo que se hace depende de los deseos dettwsglgn un momento
dado, los cuales, a su vez, son estimulados por las condiciones a las enieesta la
empresa en un momento preciso.

La programacion a mediano plazo es el proceso mediante el cpedpsea y se
interrelacionan planes especificos funcionales para mostraefaked de como se debe
llevar a cabo la estrategia para lograr objetivos, misiones y [pi@p@®e la compafia a

largo plazo.

Implementacion y revision

Una vez que los planes operativos son elaborados deben ser implantaciaesal de
implantacion cubre toda la gama de actividades directivas, incluylanaeotivacion,
compensacion, evaluacion directiva y procesos de control.
Los planes deben ser revisados y evaluados. No existe mejoranpana producir planes
por parte de los subordinados que cuando los altos directivos muestranampraéundo

en éstos y en los resultados que pueden producir.
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Flujos de informacion, normas de evaluacion y revision

El cuadro "flujos de informacion" simplemente debe transmitpueto de que la
informacion "fluye" por todo el proceso de planeacion. Por supuestotgudlags” difiere
grandemente, dependiendo de la parte del proceso a la que stk tgma de la
informacion.

Las herramientas e informacion mostradas nos ayudaran a podegratengual es la
situacion en la que nos encontramos y poder definir cuales seriarsé@ssiguientes para
la toma correcta de las decisiones, sin dejar a un lado losvobjegenerales que son el
incremento en el portafolio de productos, generar un reconocimiento de ynanca

crecimiento en ventas asi como en utilidades para la compainiia.
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Trabajo de Caso
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3.1 Hechos

= Sharp es una empresa japonesa fundada en 1902 por Sr. Hayakavisdeygiéata
en México en 1995

= EI Sr. Hayakawa invento el “ever sharp pencil”

= Sharp disefio los primeros radios, calculadoras, teléfonos con céqaatal)as
mas grande en su momento de 108"

= Tiene 4 unidades de negocio: informacion digital, salud y medio ambiente,
soluciones de energia y soluciones de negocio

= Cuenta con 150 empleados, 1 CEDIS, 1 planta en rosarito(pantallag)agfici
corporativas en Polanco

» Filosofia Sharp de contribuidor a la cultura, beneficios y bienesti@sdersonas
en el mundo y sus ideales de Sinceridad y Creatividad

= Lider en el mercado mexicano de pantallas tamafio especial

» Togashi san es el Presidente de Sharp México

» Takatani san Director del area Business Planning and Administration

= Kamo san Gerente de HA/Solar/New Business

= Alejandro Cancino Gerente de Mkt Linea Blanca y AC

= Alto costo en insumos por tipo de cambio, recorte en el crecimiento del pais

»= Banco de México anuncia recorte en crecimiento entre 2.5% a 3.5%

» Reduccion en la demanda de solicitudes de crédito por el consumidor

» Principales competidores en linea blanca: Whirpool, Mabe, Samsung, LG

= Mabe es lider en sell in de refrigeradores con el 35% en 2013

= Whirpool es lider en sell in de lavadoras con el 40% en 2013
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» LG es lider en sell in de refrigeradores y aire acondicionad@lcé4% y 45%
respectivamente en 2013

» Sharp busca nuevas oportunidades en el mercado de linea donde ya tuvo
presencia con hornos de microondas

= Crecimiento en construccion de 4.4% en 2015 y 6.2% para 2016 (CMIC

= Crecimiento en construccion desordenado (Procdmx)

= 27.7 millones de viviendas con energia eléctrica, el 83.54% tiemngerafior y
64.35% tiene lavadora

= Target es el consumidor AB, C+, C

* Produccion interna en fabricas Sharp o OEM

* Principales canales de venta tiendas de autoservicio, depart@mental
especializada

* Productos a comercializar seran refrigeradores, lavadoras, hormusrdendas
y aire acondicionado.

= Estrategia para producto, comparfia, materiales, etc.

» Plan de lanzamiento para el mes de abril

3.2 Diagndstico

Un diagnostico especifico para conocer las variables y proo@so®tos que nos
interesan para estudiar diferentes aspectos del mercado, eptadesos de gestion,

produccion, distribucion, lanzamiento de producto, etc.
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FODA

Con el andlisis FODA expondremos las principales fortalezas, opadesi

debilidades y amenazas para tener un andlisis de la situacital pata establecer

estrategias.

Marca en linea blanca
Reconocimiento

Fortalezas Oportunidades
. Marca = Crecimiento de ventas de los clientes actuales
= Historia = Negocios B2B
= Servicio = Incremento de compra de productos en tien
L] Productos departamentales
= Disefio = Diversificacion en los canales de distribucién
= Confiabilidad = Incremento de posicionamiento de marca Sharp pg
= Caracteristicas negocio pantallas
= Distribucién = Altos niveles de inventario
Debilidades Amenazas

Posicionamiento de la competencia
Competencia asiatica

= Competitividad Promociones
= Experiencia Costos
= Fuerza de ventas Produccién
. Presupuesto
FIGURA 14 (Matriz FODA)
Fortalezas

Reconocimiento de marca al ser reconocida mundialmente por sus psodact

electronica

Respaldo de 20 afios en el mercado mexicano

Servicio al cliente al tener 124 centros de servicio, programasoldeion de

respuesta en menos de 24hrs para productos premium

Productos Premium / calidad de los productos por ser fabricadosaliagpnriveles

de calidad
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» Disefio de producto que lo hacen elegante y diferente a la competencia

» Confiabilidad, productos que no fallan, que cumplen y superan las expectiiva
los usuarios finales

= Caracteristicas Unicas en los productos que los hacen unicos y coidehacia
el bienestar de los usuarios finales

» Capacidad de distribucién con un almaceén en el Estado de Méxcornyocido por

entregar todos los productos en tiempo y forma

Oportunidades

= Penetrar con clientes actuales con los que cuenta la compafiasectoe de
televisiones, ampliar la relacion hacia linea blanca, aunqu®scielientes como
tiendas de autoservicio asi como mueblerias el margen de uésdaénor debido
a la competitividad en precio y un bajo margen de utilidad parangpafia del
14% o menor dependiendo de las promociones y apoyos para el desgphéaatei
producto

= Negocios B2B que permitirdn la comercializacion directa con dosios
comerciales actuales y/o nuevos

= Oportunidad en tiendas Premium con la penetracion en diferentes clienteslas tie
departamentales (Liverpool, Sears, Palacio de Hierro), clubsedmp (Costco) y
tiendas especializadas (Best Buy). Este formato de tiendastgpéener un mayor
margen de utilidad por el target al que estan dirigidos y peilaniéner un mayor
margen de utilidad, de un 20% promedio en el mercado.

= Penetracion en canales de la competencia donde ya han hecho unarkabés de

afnos y que debe Sharp aprovecharse para entrar con los productos
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= Ultilizacién del reconocimiento de Sharp en pantallas como paragumarda para
poder hacer un lanzamiento arropado por la marca y que los usuales fengan
la misma confianza hacia otros productos

» Manejar stock de productos para atender la pronta demanda y mapegauostico

de los productos de acuerdo a la estacionalidad y comportamiento del mercado

Debilidades

= No ser conocidos por productos de linea blanca dentro del mercadcamoexic
debido a la salida hace 9 afios de los hornos de microondas y no habeadpenetr
con otros productos

= Baja competitividad en precios debido a que todos los productos seran de
importacion, se manejaran internamente en USD y se verdadids@or el tipo de
cambio

» Falta de conocimiento del mercado, comportamiento, promociones, estacionalidad

» Fuerza de ventas no especialista en productos de linea blanca

= Sin apoyo en piso de venta, promotores

Amenazas
» Posicionamiento de la competencia como marcas de linea blancabitidafia
respaldo, durabilidad, etc. Mabe & Whirpool principalmente
» Introduccion de marcas chinas en el mercado mexicano (Hisense, Gliae) con
precios muy agresivos, creando una desestabilidad en mercado y ursa dguer

precios en los mercados de mayor volumen
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* Promociones constantes y muy agresivas de la competencimaatener el nivel
de sell out dentro de sus principales canales

» Los costos de los equipos se verian afectados constantemente paoadi@rsidel
tipo de cambio por lo que la planeacion, ganancias fluctuarian

» Todos los productos de importacion, se traeran de Japon, Tailandia, ChiadgsEs
Unidos, por el contraria la competencia (Mabe, Whirlpool, Samsung cu&jta
con plantas en el pais para la produccion de refrigeradores y lasador

principalmente

Lanzamiento de producto & Matriz BCG

Es dificil determinar el ciclo de vida de un producto del mercadimete blanca sin
embargo en base a la experiencia estos son de 3 a 5 afios dependieoshpaléamiento
dentro del mercado asi como la innovacién de los productos en cuanto a disefio,
caracteristicas, dimensiones, entre otros factores que van pdmbidraveés de tiempo
para satisfacer o crear necesidades en los consumidores.
Para este proyecto de introduccion de productos de linea bladeasesna importancia
lograr la penetracion dentro de un mercado madura de una maregommaida en el
mismo, como lo es Sharp, soportar las turbulencias que se puedan prEsaitaamino
para lograr un crecimiento conforme a las expectativas de paesanasi como de los
socios comerciales.

Los productos de linea blanca que se estan considerando lanzarpeayeste son:
refrigeradores, lavadoras, hornos de microondas y aire acondicioesis; Ultimos
presentan un comportamiento de venta distinto a los otros tres dehidcea un producto

de estacionalidad, en cambio los otros tienen un comportamiento Slonarte todo el
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afo considerando las grandes ventas que se tiene en el paisie/didade madres, Buen
Fin y temporada Navidefia.

Sin olvidar que los diferentes formatos de tiendas tienen sus preptas especiales
que detonan la venta (Ventas Nocturnas, Julio Regalado, Cuponeras, Mdsésrases,

entre otras), sin embargo no llegan a ser tan determinantesaorentas que ya son parte

de la cultura.

14gstacionalidad Venta Aire Acondicionado 2013 Estacionalidad Venta REF/WM/MWO 2013
200

120

100 A 150

80
100

60 /

40 j 50

20

D T T T T T T T T T T T 1 O
Jan Mar  May Jul Sep Nov Jan  Mar  May Jul sep  HNov
WO e RFF i U/
FIGURA 15 (Fuente: ANFAD) FIGURA 16 (Fuente: ANFAD)

De acuerdo con la matriz BCG el cuadrante que mejor descrisepaoductos que
estdn siendo lanzados por primera ocasion dentro de un mercado Ventexis
corresponderia el Producto Interrogante-Nifio debido a que tenemos cethmqignetrar
a un mercado donde ganariamos poca participacién debido a la granitbadgrbigue
existe en un mercado maduro aunque con altas expectativas de esrgxidentro del
segmento que estaremos atacando.

Dependiendo del comportamiento que tengan los productos durante elgbrorser
estaria evaluando su desempefio para saber si algun producto despuat@ayapser un

producto estrella con alto crecimiento y participacion dentro deegmento o con bajo
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crecimiento y alta participacion, aunque este ultimo podria seembs viable por el poco
tiempo de maduracion que tendrian dentro del mercado. Para elta keria “cosechar”

las lineas de producto para maximizar los beneficios con una i@uwte los costos,

considerando que esta es la estrategia mas viable por estaamemet un mercado de
muchos afios.

La mejor manera de poder llevarlo a cabo seria consideraditedanciacion de
producto que tendra Sharp Vs. lo que tienen las actuales marcas tpagén un producto
anico con caracteristicas propias de la marca para poder llamatencion de los
consumidores, sin perder de vista el enfoque que se le quiere m@n@ado la misma
estrategia de los productos actuales en donde por la diferenciaeldcionada estos
productos seran enfocados a un segmento especifico de clientessitpre las tiendas
premium en busca de satisfacer sus necesidades con disefio, beyeficdss facilite su

dia a dia.

3.3 Alternativas de Solucion

Después de analizar la informaciéon he llegado a la conclusién diaple3

alternativas.

A) Realizar el lanzamiento de tres productos UnicamentetHornos de Microondas,
Refrigeradores y Lavadoras.

Esta alternativa va a enfocada primero, a que el mercado decandicionado es
estacional y el tiempo para poder realizar un lanzamiento adecudd® @nales con las

negociaciones pertinentes tiene un tiempo reducido y si no searesli los tiempos
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establecidos seria un fracaso. En cambio los otros 3 productos tieneantealurante
todo el afio, aunque no constante, podria ayudar a realizar un lanzamienterde eon el
ciclo de vida del producto y aprovechar la relacion comercial comadhgles cliente
donde se realizaria la primera introduccion, tales como LiverpoaigciBale Hierro, Best
Buy, Costco y mueblerias en el interior de la republica con lo yguese tienen
negociaciones en condiciones comerciales y esto podria asefuniraomn 20% promedio
del mercado de utilidad por producto y se cuenta con una confiabilidadhtsrda lo que

podria dar un market share dentro de los clientes de un 14%.

B) Introduccion de las 4 lineas de producto Hornos de Microoras, Refrigeradores,
Lavadoras y Aire Acondicionado.

Cuando se desarrolla un plan siempre se tiene que pensar esiladagreon la cual
se quiere penetrar en el mercado y esta alternativa cansilidanzamiento en las
principales tiendas de autoservicio (Walmart, Soriana, Chedrimmjlas departamentales
(Liverpool, Palacio de Hierro, Sears), otros canales (Best Guyps de Precio, Elektra,
Coppel, mueblerias o clientes locales, etc.) apalancados de k& paaacpenetrar en todos
y llegar a los usuarios finales, esto debido a que minimo un 86%aaenuno de estos
articulos en sus casas, con una alta probabilidad de compra aunque erentadif
condiciones comerciales por la diversidad en los clientes lo gaeri@en una utilidad
promedio de un 14% conforme el mercado en general aunque con un mayor volumen y

mejor market share dentro de las cadenas por la competitividad en precios de un 11%.
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C) Lanzamiento de producto semestral o anual.

Sin duda es una alternativa conservadora aunque puede ser adecuadarcdmsjder
Sharp actualmente no tiene un conocimiento del comportamiento del mastagiono de
la aceptacion de los productos por los socios comerciales y deubrsossfinales. Todos
los productos son de importacion y esto hara un encarecimiento porngboite,
almacenamiento y demorara en los tiempos de entrega, por lo qaecentruna linea de
producto en estos periodos de tiempo nos permitird evaluar el comeortizem el piso de
venta, los tiempos de entrega para realizar un pronéstico adecuadlaryelighargen de
utilidad de cada uno de ellos a detalle y tener minimo el 20%uaedacal mercado. Para
el lanzamiento de aire acondicionado podria realizarse al fin&bdds esperando la
temporada de calor, realizar las negociaciones en tiempong foon los clientes asi como
tener el prondstico adecuada para su fabricacion y distribucion.ieotesl con los cuales
se estaria trabajando seran los que actualmente cuenta |&itapgra no corregir riesgos,
estos serian los premium tales como Liverpool, Palacio de Hierro, SearBuBgsCostco
principalmente, siento estos canales los de mejor desempefio paracaklcteristicas
podria apoyarnos a tener con ellos un market share de un 18% de augpdode

estrategia que maneja la compaiiia.

3.4 Evaluacion

Conforme se presentaron las tres alternativas de solucion noahayejor que otra
debido a las diferentes circunstancias del mercado asi como la esipategia de la
compafiia de tener un crecimiento en las ventas anuales y dejapeleder de otros

productos como lo son las pantallas. Por tal motivo se presenta unacéraldel hibrido
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que considera las partes fundamentales de las tres propuestasodomaegal es tener el
lanzamiento de las cuatro lineas de producto con los principales soniesciales y se
estaria considerando lo siguiente:
» Realizar el lanzamiento de las cuatro lineas de producto doralidad de ser la
Gnica marca Japonesa con presencia total en el mercado de linea blanca.
= Penetracion de canales en donde la competencia tiene presemc@ de las
principales cadenas departamentales, club de precios y égpdeais (Liverpool,
Palacio de Hierro, Sears, Best Buy y Costco) para poderautilbzmadurez del
canal en la venta de los productos Sharp, ganando una participacion dgonderca
un 10% dentro de las diferentes cadenas.
= Ultilizar las relaciones comerciales actuales con l@enids en la division pantallas
para tomar las mismas condiciones comerciales para no duplicanfandir a la
fuerza de ventas en las negociaciones y creando un solo grupo de negociacion.
= Tener una correcta planeacion y pronostico de los productos cansidela
estacionalidad de los mismos asi como las temporadas altasmparal suficiente
producto para abastecer las necesidades de los socios comebaabos en que
todos ellos son de importacion y poder tener presencia en los pisos de venta.
= Se tendra que considerar el margen de utilidad del mercado como méfeneacia
20% para que la compafiia tenga el costo-beneficio esperado.
= Tomar la imagen de Sharp en pantallas como paraguas para los noevmsogry
establecer una relacion de confianza con los clientes.
» Por la estacionalidad de los productos de aire acondicionado se pdampe#n de
traer equipos que tengan calefaccion asi como un purificadorediataigrado, con

esto la estrategia se transformaria a no solo vender un produtémporada de
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calor si no un producto que se puede vender y utilizar durante todo phe tener
una participacion de mercado de un 14% promedio.

= Aprovechamiento de liderazgo del presidente Togashi san asi coo®dieettores
a su cargo Takatani san y Kamo san para tener el apoyo ammipafia en el
proyecto y reforzar las negociaciones con los socios camegaon la finalidad de
gue el nuevo proyecto sea todo un éxito.

» Uso eficiente de las areas de apoyo donde la compaifia tiene unauena
reputacion: Logistica, Centros de Servicio, Garantias, seguimaelis pagos y
promociones con la finalidad de dar un soporte total a los sociogaales asi
como a los consumidores.

= Tomar en cuenta los conceptos unicos de la comparfia como un difdoen@atro
del mercado que permitiran un rapida penetracion y aceptacion dmasyidores
para tener una participacion de mercado promedio de un 14% en tedbléinea:

Disefio elegante, innovacion tecnologia, confort para los usuarios finales.

3.5 Seleccidén

Considerando las principales variables que debemos tomar en cuanégtpanueva
area de lanzamiento se realizo una matriz de seleccion comibdas® 3 alternativas para
poder determinar en valores cual es la que representa unaopejom para la compaifiia,
tomando en cuenta que las tres con viables sin embargo la eatdd¢eta compariia
enfocada a un crecimiento con ganancia seran la determinanipgrpara elegir la mas

adecuada.
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Matriz de Seleccion

Variables | Lineas Numero de | Margen de Market Share Market Share| Revenue
de producto clientes Utilidad con los clienteg Mercado LB Anual Prom. TOTAL
Alternativas| a lanzar 8 9 é 7 | Prom. 8| USD 14
3 2 4 3 5 3
A 3 10 20% 14% 19% $ 32,021,806 173
[ 2] 1] 4|
4 8 0 21 40 30
5 5 2 2 2 5
B 4 19 14% 11% 15% $ 37,691,806 185
[ 4] [ 4] (2]
0 5 0 14 16 50|
2 3 4 5 3 2
c 2 5 20% 18% 23% $ 17,771,806 162
1] 2] (4]
6 7 0 35 24 20|

FIGURA 17 (Fuente: Sharp)

La alternativa B, donde se supone el lanzamiento de las 4 linpaxideto es la que
mMAas se apega a las necesidades de la compafia consideraedonéémto planteado con
un mayor revene anual, aunque no un mayor margen debido a las ingeEsiofeEs
herramientas de apoyo en piso de venta sin embargo no se estaiteerando abrir los
productos con todos los canales por lo que este rubro no lo considerarisomasigmos
el niumero de clientes de la alternativa C con 5 clientes enfocados a los produmtospr
como lo son Liverpool, PH, Sears, Costco, Best Buy Unicamente. Digelnativa A
tomariamos los objetivos de market share que no son muy agrasivse tampoco son
muy bajos.

Con esta combinacién de las tres variables llegariamos a uro hderidomo lo se

habria planteado dentro de la evaluacién de las alternativas y patiearr correcciones
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conforme se realicen las evaluaciones dentro del seguimientcogletiwr para realizar los

ajustes correspondientes, los cuales estan considerador dentro de la planeacion.

3.6 Justificacion

La presencia que tiene Sharp en el mercado como una marchlegnfla calidad nos
da el primer paso para obtener la confianza necesaria deaaredlilanzamiento de las
cuatro lineas de producto, si bien es cierto que no se tiene todzta&egia si se cuenta
con relaciones solidas con los socios comerciales los cuales no todos pueden presumir.

El liderazgo que tiene el presidente de la compafia, Togashi sangie los
empleados tengan un pensamiento positivo hacia los nuevos retos queesedaade los
hace participes del proyecto buscando una comunion para el beneficiddgdatempresa
como de sus empleados.

No depender en mayor volumen de la division de pantallas nos hace conaidera
combinacion de las alternativas para poder diversificar las deeaegocio lo mas rapido
posible y de esta manera tener otro gran pilar dentro de la cangadicon ventas
constantes y el cuidado financiero seran claves para el éxito.

El tener un mercado maduro y con grandes competidores que tienen Unistargd
nos hace dirigir la estrategia donde Sharp tiene una mejaiérelaon el cliente, una
imagen Premium y esto es como uno de los mejores proveedores de dguipusvacion
tecnologia asi como disefio, por esto es ideal para introducir los fe®dmonitorear su
desempefo hasta su madurez y asi poder seguir con el siguientla pag@nsion hacia

otros canales.
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De acuerdo con los precios promedio (ASP Average Sell Pricegmrd tada linea
de producto es importante visualizar que el mayor volumen se coneertya productos
de refrigeradores y lavadores, por lo que estos dos son muy amiesrtpara Ssu
lanzamiento, sin dejar de una lado la venta estacional por los equigios deondicionado
y la venta constante de los hornos de microondas. Viendo el panoramatcarepies 4
productos es necesario realizar el lanzamiento de todos los progactpse seria un
incremento favorable para la compafia y representaria un aetinen las ventas totales
de un 30%.

Revenue Objetivo 2016 por linea de producto

Producto (ﬁ ig)) Qly gobiztlvo TOTAL

REF $ 1,393 12,000 $ 16,721,806
WM $ 950 15,000 $ 14,250,000
MWO $ 70 15,000 $ 1,050,000
AC $ 567 10,000 $ 5,670,000

FIGURA 18 (Fuente: Sharp)

Con esto poder ser la Unica marca japonesa con una gama total deogrdelldhea
Blanca en el mercado mexicano, con un disefio elegante e innovacmmadb Ultimo en

tecnologia para el bienestar y confort de todos los usuarios.

3.7 Implantacion

De acuerdo con los tiempos que mejor mostrarian la introduccion gledogstos en
el mercado mexicano se muestra una linea del tiempo para el lanzamierdereodsi que
habria dos grandes revisiones para los periodos fiscales de la cmgparfiicontinuo

monitoreo con los socios comerciales para verificar el compmémen los puntos de
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venta asi como aceptacion de los usuarios finales y lo mas amigolas ventas y margen
de utilidad para la compaiiia.

Esta implementacion considera las diferentes areas involueraghproceso, ya que
es muy importante tener presente que para un lanzamiento de pmehictodel mercado
se tiene que estar preparado en todos los sentidos y con una mayor atenciéioyhaeraic
el usuario final quien al final de dia es quien tiene la decisién de compra.

Dentro de la planeacion hay un punto muy importante que es la capacitac
coordinacién de todos los involucrados en la compafiia, donde cada uno de ellesetebe t
la informacion necesaria para poder realizar sus funciones weedel lanzamiento del

producto con los clientes.

Cronograma de Implantacion

l:lPlaneacic'm -Revisic'm -Monitoreo |:|Lanzamiento

Linea BI:
ineaBlanca Ago| Sep

Horno de Microondas

Refrigeradores

Lavadoras

Aire Acondicionado

FIGURA 19 (Fuente: Sharp)

Conclusiones

El planteamiento del caso asi como la solucion del mismo con feEaentés
herramientas ha sido una experiencia llena de aprendizajes, ensa meeha permitido

complementar mi desarrollo profesional con mi perfil académicdoade pude observar
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desde las diferentes perspectivas la complejidad en la toma demkes asi como el
involucramiento de todas las areas para alcanzar el éxito.

Para poder desarrollar adecuadamente el proyecto me fgariepeder tener toda la
informacion clara y precisa, esto debido a que es de suma imjertaner datos duros
confiables y poder transmitir la situacion actual a las pessdada compafia, que por la
diferencia cultural debe existir una comunicacién perfecta paitar cualquier mal
entendido.

El tener una planeacion adecuada de acuerdo con el andlisisitdaciars es parte
fundamental del proyecto, eso me permitié poder tener un diagnostieb @etla empresa
y empatarlo con la situacion actual del mercado, para de estaranpoder generar
estrategias programadas que permitiran su correcta ejecwidrolptener los resultados
esperados

La toma de decisiones apropiadas, basadas en los conocimientosrchedo y el
actual funcionamiento de la empresa puede llevar a un al éxifeacado del proyecto, sin
embargo siempre se deben de tomar. En esta ocasion Sharp Méxgta apuéa entrada a
un negocio madura con una Vvision a largo plazo para poder hacer creperdeion en el
pais y sin depender de otros productos. Este objetivo parte dekdjdeyavision del
presidente Togashi san, quien esta viendo un area de oportunidad donde probableme
otras empresas no vean gran posibilidad debido a la madurez del angocdd que hace

esto aun mas interesante.
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Recomendaciones

Tener mucha paciencia en el analisis del mercado paradataantroduccion de los
productos, este paso quizas lleve mas tiempo y no debera de apresuaase tomar
decisiones incorrectas durante el curso de las acciones yesgmely comun satisfacer
ciertos requerimientos de los clientes con los que se tieneela@on y solicitan el
producto rapidamente, sin embargo no se considera el comportamiento at#ubles
lideres y las tendencias que afectaran la introduccion y permanenciadieitpr

Nunca perder de vista el objetivo real de la compafia, el cumprsiesera el
crecimiento y expansion de los negocios con una rentabilidad positivpaitatda de una
imagen de marca de acuerdo a las politicas de la corporacion.

Hay muchas herramientas que pueden ser utilizadas para la sdleiciéeso, sin
embargo siempre hay que empezar con un diagnostico basico paramedeler donde
estamos ubicados y hacia donde queremos ir, de esta manera seamiEeos claro los
objetivos con un calendario de acciones y revisiones para su realizacion.

Siempre estar abierto a escuchar las ideas de las mé@asradas, ya que, aunque
uno es el encargado del proyecto siempre hay personas que estanndbsdesie otra
perspectiva y ven situaciones que dejamos escapar, aunque seamssna gee tiene la
experiencia del mercado debemos aceptar que no lo sabemos todo ymue begy cosas

nuevas que aprender de todas las personas involucradas.
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ANEXOS
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ANEXO 2: Estudio de calidad hornos de microondas 2006

Hornos de microondas con capacidades de 1.3 y 1.4 pies®

‘Evaluscion
arca | Modelo f Pais de origen | global de r
.
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LG Electronics | 14
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General Electric / MB 13
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Verificado (W) | Belaciin

| Sharp R-405KS

| Capacidad: 1.4 pies®
Precio: $1,170
Calidad: Muy buena
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Fuente: Revista del consumidor “hornos_micro_sep06”

ANEXO 3: Organigrama Sharp Corporation México

President
N.Togashi
1
BRA Dept Other Depts:

Tl Takatan| (A Products)
& Kama (HA/Sckar/New Dusness|
1. Hirabayashi {MFP / B28)

CE 5ales [ MFP Sales { MFP Marketing
Adminastration T f Sarvice

Team Budget Administration | | Team P51 Administration —‘ | Tearn CE Marketing Team B28 Sales
{all Products) (A / Home Appliance) (AV / Home Appliance) [IDF, B Prof/LCD TW/PCH) —[
Budgel J Sabes Data Administration AV RS ] AV Marketing Team Leader
Fadi Alanis Pzl Kemari Miguel Luis Lopez SerTgle Guiiner ‘
Promotion fund cantrel | Home Agphiance / CAL / ECR PS e || Home Applicance Marketing Pro-aN Deabers / Integrator Channal
Tamiks Hoshi Kathya Godinez Support |ejandro Cansing Ulisas Torres

Marketing Materisd Creation
lanvana Bustamante

|

Pro-A Dealers f Integrator Channel
Francisco Lope:z

Fuente: Sharp
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ANEXO 4: Mercado de Linea Blanca en México

- '13 Refrigeradores o« 13 Lavadoras
W Daewoo mDaewoo
mLG HLG
mMabe B Mabe
mSamsung H Samsung
B Whirlpool B Whirlpool
mKoblenz m Koblenz
Mercado Total Refrigeradores 2013 Mercado Total Lavadoras 2013
Fuente: ANFAD Fuente: ANFAD
'13 H. Microondas Grill '14 A. Acond Inverter
mDaewoo HSamsung
- LG
@ Johnson Controls
mMabe
M Panasonic
W SAmsTE B Whirlpool
= Whirlpool B Rheem
w Panasonic mMahe
Mercado Total H. Microondas Grill 2013 Mercado Total A. Acondicionado Inverter 2013
Fuente: ANFAD Fuente: ANFAD

Caso: Entrada de Sharp al Mercado de Linea Blanca en México Pagina 68



ANEXO 5: Niveles Socioecondmicos

Distribucion del gasto

Mayor proporcion del gasto:
— Educacion
— Entretenimiento
— Comunicacion
— Ahorro
— Adquisicion de vehiculos

Igual proporcion del gasto:
» Mantenimiento y reparacion de la vivienda
» Enseres domeésticos
» Limpieza y cuidado de la casa
» Vestido y calzado
» Conservacion de la salud

Mayor proporcidon del gasto:
— Alimentos y bebidas
— Transporte
— Cuidado personal

Principal caracteristica

Planeacion y futuro
Entretenimiento y comunicacion
Vida practica

Minimo de practicidad
Condiciones basicas sanitarias
Paredes y algunos servicios

Escasez

Fuente: AMAI
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ANEXO 6: Estructura de Tiendas 2014

Estructura Asociativa ANTAD

M2 Empleos
Cadenas Tiendas Miles Directos™
34,829 24836 710,97
Autoservicios 5,184 1 3.;{"92 35}_.?_..:_‘!&4-
Departamentales 1,926 5,300 192,145
5% 21% 27%
Especializadas 27,719 5,744 | 126,722
B80% 23% 18%

CHras achualizadas al 1 de Julle de 20148
*Ciiras a Diclembre de 2013,

Fuente: ANTAD

ANEXO 7: Ventas Nacionales al Menudeo 2013

Ventas ANTAD vs

ANTAD

Comercio Tradicional
Mercados Piblicos, Tiendas de Abarrotes...

52.4%

Especializadas
9.7%

Departamentales
B.8%

Autoservicios
29.1%

Sin Automdviles
ni Estaciones de Gasolina.

Nota: Ventas al Menudeo con base en el Censo Econdmice 2009 y actuallzadas con la
encuesta mensual de establecimientos comerclales.

Fuente: ANTAD
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