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VL.

RESUMEN

En el proyecto siguiente se analiza la planificacion para el lanzamiento de una
malla biodegradable con aroma a menta ya que se presento el problema de
incomodidad por el uso del cubrebocas después de un tiempo prolongado
causando molestias como estrés, ansiedad, dolores de cabeza, entre otras.
Asimismo, se presenta el problema de que existen diferentes tipos de cubrebocas
en el mercado y si no se lleva a cabo una comercializacién eficiente de la malla
biodegradable con aroma a menta, sus ventas podrian verse afectadas.

Es por ello por lo que los objetivos son: realizar un analisis de la situacion actual
del producto para determinar sus caracteristicas, sondear el mercado para
determinar el publico objetivo y definir las ventajas y desventajas del producto para
la creacién de estrategias de mercadeo.

El estudio del mercado es considerado como la variable independiente “X” y a la
aceptacion en el mercado como la variable dependiente “Y”.

La teoria que fue utilizada fue la de las 5 P de la mercadotecnia para el lanzamiento
de la malla biodegradable.

Este proyecto se dirigi6 a personas de 18 afos en adelante, y al realizar los
sondeos se descubrid que les parecio buena idea el lanzamiento de una alternativa
a los cubrebocas incomodos actuales, nuestra malla biodegradable con aroma a

menta.



VL.

ABSTRACT

In the following project the planning for the launching of a mint-scented
biodegradable mesh is analyzed since a problem of inconvenience arose due to
the use of a face mask after a long period of time causing annoyances like stress,
anxiety, headaches, among others.

Also, the problem that there are different types of face masks in the market arises
and if an efficient marketing of the mint-scented biodegradable mesh is not carried
out, its sales could be affected.

That is why the objectives are: To perform an analysis of the current situation of
the product in order to determine its characteristics, to survey the market so as to
determine the target audience and to define the advantages and disadvantages of
the product for the creation of marketing strategies.

The market research is considered as the independent variable “X” and the
reception in the market as the dependent variable “Y”.

The theory that was used was that of the 5 P’s of Marketing for the launch of the
biodegradable mesh.

This project was aimed to people from 18 years old and over, and when performing
the surveys, it was discovered that they thought it was a good idea the launching
of an alternative to the current uncomfortable face masks, our mint-scented

biodegradable mesh.



CAPITULO |

Resumen: El presente trabajo expondra la propuesta de lanzamiento de las 5P’s de la
mercadotecnia de una malla biodegradable cuyo propésito es el de disminuir los efectos
que puede traer el uso prolongado del cubrebocas, como lo es el estrés, la abrumacioén y
el calor. Se presentaran algunos antecedentes de estudio, asi como también la

relevancia, objetivos y alcance de investigacion.

A lo largo del tiempo se ha observado una extensa diversidad de tipologias de cubrebocas
con el propésito de coadyuvar a la satisfaccion de la necesidad de proteccion a la salud
de la poblacién debido a la aparicion de brotes de enfermedades en la actualidad.

Ultimamente una de las enfermedades que afecto significativamente a la poblacién
corresponde al COVID-19:

En el mes de diciembre de 2019, un brote de casos de una neumonia grave se inicié en
la ciudad de Wuhan, provincia de Hubei, en China. Los estudios epidemiolégicos iniciales
mostraron que la enfermedad se expandia rapidamente, que se comportaba mas
agresivamente en adultos entre los 30 y 79 afos, con una letalidad global del 2,3 % (Wu
Z y McGoogan, 2020 citado en Diaz y Toro, 2020, p.184)

Por consiguiente, se llevara acabo el lanzamiento de una malla biodegradable en donde
se le aplicara el uso de las 5P’s de la mercadotecnia con la finalidad de satisfacer las

necesidades del publico ante las contingencias sanitarias.

La principal problematica encontrada hoy en dia es que existen diversas competencias
de cubrebocas que se encuentran en el mercado, esto puede ser una problematica ya
que el mercado esta saturado de cubrebocas y que, al no tener una buena estrategia de

mercadotecnia de comercializacion del mismo, podria verse afectada.

La necesidad que existe actualmente sobre el uso obligatorio de cubrebocas para
salvaguardar la salud de cada individuo y prevenir posibles esparcimientos del virus que
acecha a cada familia del mundo, ha provocado que los cubrebocas se vuelvan una
incomodidad e insatisfaccion por la portacion diariamente del mismo durante largas



jornadas, lo que ha generado que se presenten molestias como: estrés, ansiedad, dolor

de cabeza, entre otros.

La creacién de la malla biodegradable esta pensada para atacar directamente esta
problematica, aportando beneficios con el uso de aromas agradables que ayuden a
prevenir las consecuencias del uso excesivo del cubrebocas, haciendo que la experiencia

durante su uso sea completamente relajante.

Por lo tanto, el objetivo general corresponde a hacer uso de las 5 P’s de la mercadotecnia,
asi como diversas técnicas de ingenieria industrial para el lanzamiento de una malla

biodegradable.

Cabe considerar, por otra parte, que sus objetivos especificos comienzan por realizar un
analisis de la situacion actual para determinar las condiciones del producto,
posteriormente, segmentar el mercado para determinar el mercado meta y, finalmente,

analizar las etapas de la vida del producto para la creacién de estrategias.

Al ser uso de herramientas de mercadotecnia para el producto este sera mas atractivo
para el publico y despertara la curiosidad del consumidor por descubrir y comprobar los
efectos relajantes de la malla biodegradable. Por lo que debemos de considerar como
variable dependiente “Y” la aceptacidon en el mercado y como variable independiente “X”

el estudio del mercado.

En consecuencia, el alcance del presente trabajo de investigacion es correlacional debido
a que se estudiara la relacion entre las variables de mercadotecnia, estudio de mercado

y aceptacion del publico.

Asimismo, algunas de las limitaciones enfrentadas van en funcién del capital, ya que no
se cuenta con el presupuesto suficiente para poder desarrollar adecuadamente el
estudio; ademas de no contar con los contactos oportunos para la investigacion y el

lanzamiento, cdmo lo son publicidad, proveedores, entre otros.



CAPITULO Il

Resumen: El presente capitulo expone la tipologia de cubrebocas existentes que se
encuentra actualmente en el mercado. La informacién presentada incluye la descripcion
de estos, asi como también su precio, nivel de eficacia, lugares en donde esta disponible
para la compra, asi como otros datos pertinentes para su adquisiciéon y uso adecuado.

Por otro lado, también se presenta la ficha técnica de la malla biodegradable propuesta.

2.1 TIPOLOGIA DE CUBREBOCAS
La informacion de los cubrebocas que actualmente se encuentran en el mercado se

observa en la siguiente tabla:

Tabla 1. Tapabocas quirurgico

NOMBRE ESPECIFICACIONES
Nombre: Tapabocas quirurgico.
Alta capacidad de
Proteccion: filtracion. 98% DE
TAPABOCAS QUIRURGICO. FILTRACION.
Tipo de aerosol: Sin aceite.
T o] Color: Blanco.
-'F-'_'__ﬁ Tamano: Universal.
T Accesorlo de Termosellado.
\._.--""’J correa:
——— Clips de nariz si
ajustables:
Estandares: INVIMA.
1 Filtro 35 MK
Composicion: ANTOBACTERIAL
30g.

10



2 Telas no tejidas
(SPUNBOND) 30G.

Diseio:

Tamano con pliegue:

Tamano sin pliegue:

18 x 9 cm.

20 x 14 cm.

Presentaciones

Caja x 50 unidades.

comerciales:

Tabla 2. Mascarilla quirurgica tipo concha

NOMBRE

ESPECIFICACIONES

TAPABOCAS TRICAPA
TERMOFORMADA TIPO CONCHA.

Nombre:

Tapabocas tricapa
termoformada tipo

concha.

Respirador:

Barrera microbiana
bloquea gérmenes
patégenos con
efectividad del
99.99%.

Accesorio de

correa:

Ajuste de cinta

elastica.

Clips de nariz:

Clip metalico para

ajuste nasal.

Capa exterior tela

poliéster 100%.

Composicion:

Capa central de
hule espuma de

6mm.

Capa interior

poliéster 100%.

11



Termoformada a
220 grados C.

Cada unidad
Presentacion del sellada y
producto: empacada

individualmente.

Tabla 3. Tapabocas N95

NOMBRE ESPECIFICACIONES
Tapabocas N95

Nombre: .
sin valvula.

Filtracion
minima de 95%
. en particulas
Proteccidn: .
superiores a

0.3

micrometros.

TAPABOCAS N95 SIN VALVULA.

Ajuste de dos
Accesorio de bandas
correa: elasticas en

algodon.

) ) Clip nasal en
% Clips de nariz: .
)Y aluminio.

Tela no tejida.
Filtro

antibacterial 35

Composicion: MK.

Filtro sms

quirurgico 40gr.

Filtro sms 40gr.

12



Polipropileno
60gr.
Empaque
individual en
bolsa de

Presentacion
del producto:

seguridad.

Tabla 4. Tapaboca N95 con valvula

ESPECIFICACIONES
Tapabocas N95
Nombre:

con valvula.

NOMBRE

Respirador N-95
filtro de particulas
Proteccion:
95% nivel de
TAPABOCAS N95 CON VALVULA. eficiencia del filtro.
Disefio de dos
bandas que

aseguran un ajuste

Accesorio de

correa: en la cabeza de la

gran mayoria de

usuarios.

) i Laminilla en
Clips de nariz: o
aluminio de 8 cm.

Tela no tejida de

polipropileno de
50gr. X 4 capas.

Composicion: _
Tela no tejida

técnicas:
spunbound.




Elastico: tejido
5mm, 90%
poliéster, 10%
spandex.

Tinta: BA 78 summi
print, tinta
ecoldgica a base

de agua.

Valvulas de

exhalacion:

Polipropileno de

alta densidad.

Diafragma de

silicona.

Presentacion del

producto:

Empaque individual
en bolsa plastica (1
unid).

Tabla 5. Tapabocas KN95 sin valvula

NOMBRE

TAPABOCAS KN95 SIN VALVULA.

ESPECIFICACIONES
Tapabocas
Nombre: KN95 sin
valvula.
Numero de
5 capas.
capas:
Soporte
nasal
Soporte maleable y
nasal: encapsulado
y recubierto
en PE.

14



Estilo de

sujecion:

Orejeras.

Composicion:

Capa No.1
externa no
tejida en
Polipropileno
de 60g/m2.

Capa No.2
con proceso
Melt Blown
de 25g/m2.

Capa No.3
con proceso
Melt Blown
de 25g/m2.

Capa No.4
con proceso
Hot Air
Cotton PP
de 35/m2.

Capa No.5
interna
suave en PP
no tejido de
35g/m2.

Diseno:

Dimensiones
(in): 5.5” x
3.94”.

Dimensiones

(mm):

15



140 x
100mm.

Presentacion:

Bolsa por 10
Unds en
empaque

individual.

Tabla 6. Tapabocas KN95 con valvula

NOMBRE

ESPECIFICACIONES

g

TAPABOCAS KN95 CON VALVULA

Tapabocas KN95

Nombre: .
con valvula.
Numero de capas: 5 capas.
.. Filtra 95% a 0.3
Proteccién: _
micras.

Soporte nasal:

Soporte nasal

ajustable.

Estilo de sujecién:

Bandas de caucho.

Composicion:

Capa No.1 Filtro
exterior tela no

tejida 50qr.

Capa No.2 Filtro
tela Meltblown
25¢r.

Capa No.3 Filtro
tela Meltblown
25¢r.

Capa No.4 Filtro
algodon 50gr.

16



Capa No.5 Filtro
exterior tela no

tejida 30gr.

Tabla 7. Bio-tapabocas tela lavable antifluido

NOMBRE

ESPECIFICACIONES

Nombre:

Tapabocas tela

lavable antifluido.

BIO-TAPABOCAS TELA LAVABLE

Estilo de sujecion:

Bandas de ajuste
elasticas Tejido a
las orejas con
excelente soporte

nasal.

ANTIFLUIDO.

Composicion:

Capa externa: Tela
antifluido 58%
polipropileno 42%
polietileno. Calibre
65g/m.

Elemento filtrante:

Tela de 50%
Poliéster y 50%
Algodén.

Diseno:

Version infantil y
adulto.

Presentacion:

Cada unidad
sellada y
empacada
individualmente.

Uso:

Personal hasta 10

usos y 9 lavadas.

17



2.2 CONDICIONES PARA LA UTILIZACION DE LOS CUBREBOCAS

Por otro lado, se cuenta con informacién emitida por el Instituto Mexicanos del Seguro

Social correspondiente a los cubrebocas existentes, lo cual esta indicado en la siguiente

tabla:

Tabla 8. Tipos de cubrebocas quirurgicos y su uso

Dispositivos
de

proteccidn
respiratoria

Cubrebocas
quirdrgice

&
ﬂ‘!

| Paises donde | Certificacion

S& LISEM Y
han usado

Estaokas Linkdos
L[

Los 27 padsas
rrilermbroe da la
Uiriior Eir Oipsaa
{LPE}

¥
autorizacién

FCh (Food and
Cirugy

Al rrdn betrathong
[AETH FIR0-19
ESPECIFRCACION
ESTARDAE Pk
EL DESEMPERD
DE HMATERIALES
UTILIZA DTS EM
PAASTARILLAS
FACISLES
MEDRCAS].

IH e M TS
notf hcedones
Europa |[EM
148E3:3001S
MASCARILLAS
FACIALES
MEDHCAS
BEQLUISITOS ¥
MMETODOS DE
PRUEBRA).

Mascarilla
quirdrgica
tipo
concha

o

Australbs

Brasil

Japdn

Coraa

B

China

Los F7 padsos
milermbr os dae la
Liridn Evroipsaa

fgusiin gue no-Exiam
egaisdm por MIDSF
[Hrtiorml imEsuis For
Dizzupatiznel Safedy
and Haalih) m

TU BT Do
muicrizscnn de FOE
[Foos meed Deug
Agmmarirabon ygque,
o BT o een
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SRIOE AN, LM
Iormd ErRE
sHemasreas. Se
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[ASHESITIEZOE, P11,
Fal
Erman | | OS2
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DOS'DLl DR

Korem

PR L -2 OTT-
St k)
e

| T T G- 200

IQuién debe
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protegen?
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personal do
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SEhea-nte
rmddica,
caarilharo,
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alimmebos,
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personal do
Trabajo Social,
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personal

S et
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Tabla 9. Respirador y su uso
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2.3 DIVERSIDAD DE LOS CUBREBOCAS Y SU COMERCIALIZACION EN EL

MERCADO.

Es importante destacar que hoy en dia en el mercado se pueden encontrar una

infinidad de cubrebocas en el mercado de lugares como Mercado libre, Amazon,

VIRESA, ChilangoEshop, Tecnomedicina y prospecta de los cuales destacan los

siguientes:

Tabla 10. Tipos de cubrebocas en el mercado

NOMBRE MARCA | IMAGEN DESCRIPCION PRECIO
Cubrebocas | Magicare El cubrebocas es utilizado para | 50 piezas X
plisado dar una proteccion efectiva $55

tricapa contra la exposicion que se tiene
termosellado . |con polvos, microparticulas
@:m }:1" quimicas, biolégicas, bacterias,
_ . sangre y otros organismos
L ca—— encontrados en el ambiente. Es
m 4 ideal para utilizarse en areas de
trabajo donde se manipulan
alimentos 'y Dbebidas, en
laboratorios, clinicas, hospitales
y lineas de produccion.
Cubreboca Caretas La mascarilla concha brinda una | 100 piezas
tricapa PVC ligera, higiénica y sobre todo| X $2,610
termoformada efectiva proteccion respiratoria | ($26.10/uni
tipo concha ante particulas de cualquier tipo. dad)

Este cubrebocas de microfibra
tricapa, detiene todo tipo de
virus. Su barrera microbiana
bloquea gérmenes patdgenos

con efectividad del 99.99%.
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Cubrebocas | ALLMAN La mascarilla N95 es un tipo de | 5 piezas X
NO5 Ko g mascarilla filtradora de $149
E“‘_M particulas que cumple con el | 50 piezas X
"""""" estandar N95 del NIOSH. La| $1,280
designacién N significa que no
& filtra aceites, y 95, que filtra
hasta el 95% de las particulas
aéreas.
Respirador JYRSA El cubrebocas es para el uso| 5 piezas X
de particulas meédico y disefiado también para $349
N95 con {""ﬁ utilizarse en actividades donde
valvula de he— se requiera proteccion contra
exhalacion polvos y particulas no toxicas.
Cubrebocas Best El cubrebocas es adecuado para | 50 piezas X
KN95 Trading proteccion personal, bloquea $155
efectivamente bacterias,
particulas y polvo en el aire.
Cubrebocas Lanmi La mascarilla es Ideal para el | 10 piezas X
KN95 Valvula uso diario y actividades al aire $189
libre. Filtracion al 95%, que | 50 piezas X
proporciona proteccion contra el $1,099
polvo y antibacterial. Ademas,
protege de particulas
aerotransportadas y
contaminacion.
Protectores | COMFSO Su utilidad es de forma general, | 5 piezas X
faciales proteccion contra el polvo, $518.87
reutilizables proteccion de la boca para

ciclismo, campign, senderismo,
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para la boca y la cara del polvo,

frio, cenizas y del pole.

Cubrebocas Under Este cubrebocas esta disenado | 1 pieza X
Sportsmask Armour para hacer ejercicio por lo cual $699
contiene un recubrimiento
reutilizable y resistente al agua.

Cubrebocas Red El cubrebocas se utiliza para| 5 piezas X
de tela Baboon | """ wew mm | evitar cualquier entrada de $110
tricapa . . w polvos, microorganismos y virus,
lavable -~ & | con el objetivo de impedir la mas

minima probabilidad de contagio
a infecciones por vias
respiratorias.

Cubrebocas | Mexicana Hechos con doble capa, ultra | 10 piezas X
de tela resistente. Son lavables 'y $299
lavables ecoldgicos.

Cubrebocas Best La Mascarilla proporciona la | 50 piezas X
Kf94 con Trading proteccion contra el polvo vy $145

tecnologia de antibacteriano enviado.
corea Asimismo, protege de particulas

aerotransportadas.

Cubrebocas EsMiel Este tipo de cubrebocas son | 1 pieza X
de tela 3 fabricados con 3 capas de tela $80.99
capas con algodén con bolsillo para
lavables filtro. Asimismo, incluye 8 filtros

reusables + 8
filtros

lavables de polipropileno 100 g,
faciles de cambiar y de lavar.
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Respirador 3M El respirado brinda una | 50 piezas X

9010 N95 proteccion respiratoria contra la $835.03
gran mayoria de polvos vy
particulas sin presencia de
aceite.

Respirador 3M El respirador brinda la proteccion | 1 pieza X
N95 con respiratoria contra la gran $70
valvula. mayoria de polvos y particulas
9502V. sin presencia de aceite.

N3E

I g0z

Aprobando para proteccion
respiratoria contra polvos
(incluyendo carbon, algodoén,
aluminio, trigo, hierro y silice
libre producidos principalmente
por la desintegracion de solidos
durante procesos industriales
tales como trabajo de rectificado,
pulido barrido y neblinas a base

de liquidos aceitosos).
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2.4 LANZAMIENTO DE LA PROPUESTA DE LA MALLA BIODEGRADABLE
En esta ficha técnica muestra las especificaciones de la malla biodegradable que se tiene

contemplado realizar su lanzamiento al mercado.

Tabla 11. Ficha técnica de la malla biodegradable

NOMBRE ESPECIFICACIONES
Malla
Nombre:
biodegradable.
Propdsito de
descongestionar y
de alivianar los
Proteccion: problemas
respiratorios a
causa del tiempo
MALLA BIODEGRADABLE. .
de uso excesivo.
i Aroma: Menta.
Color: Blanco.
Tamano: Universal.

Composicion:

Tela celulosa no

tejida.

Poliéster adhesivo

doble cara.

Aroma olor a

menta.

Diseino:

Tamano de malla:

7x8cm.

Poliéster adhesivo
doble cara:

6x1.5cm
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CAPITULO IlI

RESUMEN: En este capitulo se dara conocer la historia del cubrebocas, asi mismo las
diferentes caracteristicas y necesidades de su uso. Por otra parte, se presentaran los
conceptos de los siguientes temas: Marketing, las 5 P’s de la mercadotecnia, psicologia
del color, disefio del logotipo, ciclo de vida del producto y estrategias, benchmarking y la

C de la mercadotecnia.

A lo largo de la historia, el uso del tapabocas -también conocido como cubrebocas, barbijo
o protector naso bucal- ha sido de gran importancia en el mundo durante diferentes
eventos; como pandemias, epidemias y endemias, asi como en la implementacion en

salud publica por parte de personal médico. (Gomez et al., 2021, p.84)

El uso de cubrebocas inicié a finales del siglo XIX. En 1867 Lister postuld que las
infecciones de las heridas quirurgicas eran causadas por los microorganismos que poco
tiempo antes habia descrito Louis Pasteur. En el decenio de 1880 los cirujanos
sospechaban que estos gérmenes contaminaban las heridas a través de las manos, el
instrumental e incluso la exhalacién. En esos mismo anos Carl Fligge demostré que las
gotas respiratorias tenian bacterias y el cirujano Johann Mikulicz propuso en 1897 el uso
de una mascarilla facial que describié como “un trozo de gasa atado a la gorra con dos

cuerdas que cubriera la nariz, la boca y la barba”. (Ramirez, 2020, p.97)
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Durante la plaga de Manchuria en 1910 y la pandemia de influenza entre 1918-1919 se
uso por primera vez fuera de los quiréfanos con el objetivo de proteger a los trabajadores

de la salud y a la poblacién general. (Ramirez, 2020, p.97)

Poco a poco se fueron reemplazando por otros de materiales sintéticos y para el decenio
de 1960 casi todos eran desechables pues las fibras sintéticas se deterioraban con la

esterilizacion. (Ramirez,2020, p.97)

En el mes de diciembre de 2019, un brote de casos de una neumonia grave se inici6é en
la ciudad de Wuhan, provincia de Hubei, en China. Los estudios epidemiologicos iniciales
mostraron que la enfermedad se expandia rapidamente, que se comportaba mas
agresivamente en adultos entre los 30 y 79 afios, con una letalidad global del 2,3% (Wu
Z y McGoogan, 2020 citado en Diaz y Toro, 2020, p.184)

El brote de la enfermedad de coronavirus 2019 (COVID-19), causado por el virus del
sindrome respiratorio agudo severo tipo-2 (SARS-CoV-2), fue declarado como una
pandemia en marzo de 2020. Las tasas de letalidad se estiman entre 1% y 3%, afectando
principalmente a los adultos mayores y a aquellos con comorbilidades, como
hipertension, diabetes, enfermedad cardiovascular y cancer. (Diaz y Toro, 2020, p.183)

Existen diferentes tipos de mascarillas disponibles en el mercado, cada tipo esta
disefiado para proteger contra algun agente en especifico, por ejemplo, el polvo, gases
toxicos, agentes infecciosos, entre otros. Con respecto a las mascarillas que son
adecuadas para la reduccion de la transmisién de la COVID-19 podemos dividirlos en
tres grandes grupos: las mascarillas de grado médico (también llamados quirurgicos), las
mascarillas no-médicas, y los respiradores (como es el caso del N-95). (WHO, 2020,
citado en Osorio y Vilar, 2021, p.13)

La OMS los define como mascarilla quirdrgica o de procedimientos que es plana o plisada
y que se fija con cintas a la cabeza o por detras de las orejas. Sus caracteristicas de
funcionamiento son analizadas de acuerdo con pruebas estandarizadas y logran un
balance de alta filtracion, adecuada respirabilidad y pueden ser resistentes a la
penetracion de liquidos. (WHO, 2020, citado en Ramirez, 2021, p. 1033)
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Las mascarillas quirurgicas pueden ayudar a bloquear las gotitas mas grandes de
particulas, derrames, aerosoles o salpicaduras, que podrian contener microbios, virus y
bacterias, para que no lleguen a la nariz o la boca, pero no crean un sello hermético
contra la piel ni filtran los patégenos del aire muy pequefios, como los responsables de
enfermedades de transmision aérea. (Oberg, 2008., Bae, et al., 2020, citado en Quiroz,
2020, p.201)

Estan disefados para evitar la diseminacion de microorganismos que se alojan en boca,
nariz y garganta, por lo cual se evita la contaminacion a las heridas del paciente,
funcionan de dentro hacia fuera, la razén por la que cumplen su funcion, es por que,
durante la exhalacion, el aire de la nariz y la boca sale con cierta velocidad y se dirige
frontalmente. Las particulas son relativamente gruesas, entre 3 y 8 micras, (1micra =
0,001mm), e impactan directamente en la parte interior de la mascarilla. (Leyva, 2009,
p.39)

Las ahora populares mascaras N95, que se conocen mejor como respiradores faciales o
simplemente respiradores N95, a diferencia de las mascarillas quirdrgicas, estan
disefados especificamente para proporcionar proteccion respiratoria al crear un sello
hermético contra la piel y no permitir que pasen particulas que se encuentran en el aire.
(Quiroz, 2020, p.201)

A menudo se les llama respiradores. Estan hechos con materiales superiores que pueden
filtrar mas de 95% de las particulas que son mayores de 0.3 micras. Estas mascaras
generalmente se ajustan bien con minimas fugas de aire, lo que las hace

extremadamente efectivas (Ramirez, 2020, p.98).

Las mascarillas de grado médico, como el KN95, asi como los quirurgicos para los
profesionales de la salud tiene prioridad, pero tomando en cuenta el desabasto y el alto
costo de estas, debido a la creciente demanda, la poblacion puede usar como alternativa
economica mascarillas de tela o caseras que, aunque brinden menor proteccion, aun asi,
tienen eficiencia, incluso para reducir el incremento de desechos debido al uso de
mascaras desechables. (Ojeda et al.,2022, p.15)
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3.1 MERCADOTECNIA
Se define a la mercadotecnia como el proceso de planeacion, ejecucion vy

conceptualizacion de precios, promocion y distribucién de ideas, mercancias y términos
para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. (Fischer
y Espejo, 2011, p.5)

El marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como individuos obtienen lo
que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y

servicios de valor con otros grupos e individuos. (Kotler y Lane, 2012, p. 5)

La American Marketing Association ofrece la siguiente definicion formal: Marketing es la
actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general. (AMA, 2007, citado en Kotler y Lane, 2012, p.5)

El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una de
las mejores y mas cortas definiciones de marketing es “satisfacer las necesidades de

manera rentable”. (Kotler y Lane, 2012, p. 5)

Aun asi, el plan de marketing es un instrumento esencial en toda empresa, ya que facilita
la comercializacion eficaz de cualquier tipo de producto o servicio. Resulta muy
arriesgado intentar que una empresa triunfe sin haber elaborado previamente un plan de
marketing. (Mufiiz, 2001, p.343)

3.2LAS 5 P'S DE LA MERCADOTECNIA

Con el fin de atender a su objetivo -satisfaccion de necesidades-, la mercadotecnia
integra diferentes aspectos, a los cuales se les conoce como mezcla de la mercadotecnia,
los cuales son combinados a través de un proceso segun el entorno y el mercado. (Munch
y Sandoval, 2005, citado en Vidales et al., 2020, p.74)

3.2.1 PRODUCTO
Consiste en un conglomerado de aspectos, ya sean tanto tangibles como intangibles, los

cuales son empleados para satisfacer necesidades de los consumidores. (Munch y
Sandoval, 2005, citado en Vidales et al., 2020, p.74)

28



3.2.2 PRECIO
A grandes rasgos el precio es el valor cobrado por recibir un producto o servicio. (Cruz,

2008, citado en Vidales et al., 2020, p.74)

3.2.3 PLAZA (DISTRIBUCION)
Consiste en las etapas que comprenden el almacenamiento, transporte vy

posicionamiento del producto; esto con el fin de hacer llegar de dichos bienes al
consumidor final. (Minch & Sandoval, 2005, citado en Vidales et al., 2020, p.74)

3.2.4 PROMOCION
Esta tiene por objetivo el motivar a comprar bienes o servicios, involucrando actividades

tales como publicidad, relaciones publicas y las ventas personales, con el fin de favorecer

la satisfaccion del consumidor. (Cordero, 1993, citado en Vidales et al., 2020, p.74)

3.2.5 PARTNERS
Cuando se trata de generar valor para el cliente y construir fuertes relaciones con ellos,

los mercaddlogos de hoy saben que no pueden hacerlo solos. Deben trabajar de cerca
con variedad de socios de marketing. Ademas de ser bueno en la gestién de relaciones
con clientes, los mercaddlogos deben también ser buenos en la gestion de relaciones
con socios, lo que implica trabajar de cerca con otros dentro y fuera de la empresa para,

en conjunto, entregar un mayor valor a los clientes. (Kotler y Armstrong, 2013, p.20)

Los mercadodlogos también deben asociarse con los proveedores, socios de canal y otras
entidades fuera de la empresa. Los canales de marketing consisten en distribuidores,
minoristas y otros agentes que conectan a la empresa con sus compradores. La cadena
de suministros consiste en un canal mas largo, que se extiende desde la materia prima a
los componentes y hasta los productos finales que se distribuyen a los compradores
finales. A través de la administracion de la cadena de suministro, las empresas actuales
fortalecen sus conexiones con los socios en toda la longitud de la cadena de distribucion.
Saben que su fortuna depende de algo mas que su desempefio. El éxito al entregar valor
al cliente depende del desempefio de su cadena de suministro completa en comparacion
con el desempefio de la cadena de suministro de sus competidores. (Kotler y Armstrong,
2013, p.20)
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3.3 PSICOLOGIA DEL COLOR
Con base en esto, Romero (2020) declara que la teoria del color se halla presente en los

ambitos de marketing, publicidad y disefio, transmitiendo sensaciones distintas a las
personas que los vean; por ende, hay que tener la psicologia del color siempre presente
si se busca lograr el éxito de una marca aspecto importante para el éxito empresarial de
acuerdo con Carrascal et al (2020), Por esta y otras razones, la psicologia del color se
ha convertido en un tema de estudio bastante prevalente en el disefo y la comunicacion;
el uso apropiado de los colores contribuye en gran medida a generar respuestas genuinas
del publico, transmitir emociones y visualizar conceptos que se puedan considerar muy
complejos o abstractos. Todo lo anterior, presume que el “color” se consolida como
elemento fundamental en la correlacién de identidad y toma de decision al tener el poder
de incidir en la comunicacion del individuo. (Ortiz y Pacheco, 2017, citado en Rolén et al.,
2020, p.47)

El color en el disefio se debe manejar de forma delicada y meticulosa para que este
refuerce la integridad visual y creativa de los trabajos a elaborar, en lugar de tener el
efecto opuesto. Cabe también recalcar que los colores evocan emociones diferentes, y
es el deber del disefiador grafico saber escoger de manera estratégica una gama de

colores para un logotipo, marca o una campafa publicitaria. (Rolén et al., 2020, p.47)

3.4 DISENO DEL LOGOTIPO
La tipografia no es solo transmisora de un significado linguistico, sino que también

transporta un significado grafico. La letra escrita es un signo semio6tico cuyo significante
-representacion grafica- puede adoptar muy distintas formas, mientras que su significado
fundamental -significado lingUistico- permanecera invariable. Sin embargo, las distintas
formas en las que se represente graficamente la letra pueden producir un significado que
vaya mas alla del estable significado linguistico. Y que doten a cada disefio de una

personalidad especifica. (Subiela, 2013, p. 43)

La identidad visual hace referencia al conjunto de elementos graficos (formas, colores y
tipografias) que representan e identifican a una organizacion determinada y le permiten
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diferenciarse de las demas. Por lo tanto, la tipografia es un elemento fundamental en la

construccion de la identidad visual de cualquier organizacién. (Subiela, 2013, p.44)

Asi, para Joaquin Sanchez y Teresa Pintado (2009, 174) “el concepto de identidad visual
se considera como la traduccion simbdlica de la identidad corporativa de una

organizacion”. (Subiela, 2013, p.45)

Sainz de Vicuia (2003, 128) establece de forma clara las relaciones entre identidad
corporativa, comunicacion corporativa e identidad visual: la identidad corporativa
comprende tres grandes zonas: el comportamiento corporativo (muy influenciado por la
cultura de la organizacion), el disefio corporativo, mediante el que se define y materializa
la identidad visual de la empresa, y la comunicacién corporativa, encargada de comunicar
esa identidad. (Subiela, 2013, p.45)

Habitualmente consideramos que la identidad visual corporativa esta constituida por los
siguientes elementos basicos: simbolo, logotipo, logosimbolo, colores y tipografias
(Villafafie, 1999, Gonzalez, 2002 y Martin, 2005, citado en Subiela, 2013, p.46).

De acuerdo con Pedro Pablo Gutierrez (2006, 78), la marca grafica puede estar
compuesta por dos elementos graficos: el logotipo y el simbolo. El logotipo es el nombre
de la marca con un tratamiento tipografico determinado (texto y color), mientras que el

simbolo es la parte no linguistica (forma y color). (Subiela, 2013, p.46)

En cualquier caso, consideramos la marca grafica como el elemento mas importante de
la identidad visual porque, como sefialan Norberto Chaves y Raul Belluccia (2003: 16),
es “el signo visual de cualquier tipo (logotipo, simbolo, monograma, mascota, etcétera)
cuya funcion especifica es la de individualizar a una entidad”. (Subiela, 2013, p.46)

Este conjunto de elementos visuales (marca grafica, colores y tipografias) constituye los
identificadores visuales basicos de la organizacidn y su desarrollo y aplicacion se plasma
en un manual de identidad visual. (Subiela, 2013, p.46)
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3.5 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
El ciclo de vida de un producto es un proceso cronolégico que transcurre desde su

lanzamiento en el mercado hasta su desaparicion. (Godas, 2006, p.111)

3.5.1 INTRODUCCION
Es el punto de partida en la vida comercial de un producto y se inicia con su puesta en el

mercado. [...] Al tratarse de un periodo inicial, tanto ventas como beneficios son bajos. A
su vez, debido a su novedad, el desconocimiento del producto por parte de los
consumidores es alto y no suelen existir productos competidores. (Godas, 2006, p.111)

3.5.2 ESTRATEGIAS PARA LA ETAPA DE INTRODUCCION
ESTRATEGIA DE DESNATADO RAPIDO

Busca recuperar la inversion lo antes posible. [...] En estos casos se utilizan costosas
campafnas de promocion para dar a conocer el producto y conseguir asi un
posicionamiento rapido y una obtencion rapida de beneficios en prevision de que nuevos
competidores no tarden en llegar al mercado y obliguen a reducir precios y por tanto
margenes. (Sanchez, 2015, p.221)

ESTRATEGIA DE DESNATADO LENTO

El nuevo producto se lanza a un precio elevado pero con pocos gastos en promocion.
Esta estrategia suele tener éxito cuando se utiliza con nuevos productos para los que los
productos genéricos son ya conocidos y los consumidores estan dispuestos a pagar una
cantidad importante, y todo ello en un entorno en el que la competencia es débil.
(Sanchez, 2015, p.221)

ESTRATEGIA DE PENETRACION RAPIDA

El nuevo producto se lanza a un precio relativamente bajo, y apoyado por una fuerte

campanfa de promocion. (Sanchez, 2015, p.222)

El objetivo es conseguir una fuerte penetracion en el mercado en un periodo de tiempo
corto para que al final el producto pueda mantenerse como lider del mercado durante
tiempo. (Sanchez, 2015, p.222)
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ESTRATEGIA DE PENETRACION LENTA

Se lanzan productos sin apenas coste en promocién y aun precio reducido. Para que esta
estrategia sea exitosa el producto genérico debe ser ya conocido, el mercado potencial
debe ser relativamente amplio y la elasticidad demanda precio elevada. (Sanchez, 2015,
p.222)

3.5.3 CRECIMIENTO
Este periodo se caracteriza por un aumento rapido tanto en ventas como en beneficios.

Atraidos por la novedad, aparecen los primeros competidores, por lo que la competencia
se intensifica, aumentando por tanto el numero de puntos de venta y los nuevos canales
de distribucion. El numero de compradores aumenta también, atraidos tanto por la
novedad como por la publicidad realizada. Con el incremento de las ventas, aparecen
nuevas versiones del producto y mejoran sus prestaciones. La inversion en publicidad es
alta y se intenta atraer a nuevos compradores. A pesar de que en esta etapa los precios
son altos, generalmente empiezan a descender. (Godas, 2006, p.111)

3.5.4 ESTRATEGIAS PARA LA ETAPA DE CRECIMIENTO
ESTRATEGIAS PARA PRODUCTOS LIDERES

En este caso el objetivo debe ser mantener la cuota de mercado durante la fase de
crecimiento. Esto es, que el aumento del mercado y de la competencia no reduzca la
participacion relativa en el mercado. [...] Para trabajar con los clientes actuales las

estrategias posibles son: (Sanchez,2015, p.222-223)

e Mantener su satisfaccidon mediante mejoras en la calidad del producto, pequefas
y continuadas mejoras en los productos que vayan aumentando paulatinamente
su utilidad para los consumidores, reduccion de los precios en los momentos
adecuados, mejora del canal de distribucién para acercarse mas al cliente final,
etc.

e Estimular las compras repetidas.

e Reducir el atractivo del cambio de marca.

Para atraer a los nuevos clientes las estrategias posibles son: (Sanchez, 2015, p.223)
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e Estrategia de flanqueo, que protege los segmentos mas expuestos mediante el
lanzamiento de segundas marcas dirigidas a esos segmentos.

e Estrategia de confrontacion mediante la existencia de atributos mas atractivos para
los nuevos clientes que los que presenta la competencia.

e Competencia en precios.

e Posicionamiento diferenciado frente a ofertas competidoras.

ESTRATEGIAS PARA PRODUCTOS NO LIDERES

La estrategia de nicho de mercado la deben seguir aquellas empresas que por su
reducida dimension o por su tardia incorporacion al mercado, no tienen aspiraciones de

llegar a ser lideres. (Sanchez, 2015, p.223)

Se trata de, mediante un claro posicionamiento en un determinado segmento, construir
una pequena pero rentable cuota de mercado, evitando la competencia directa con rivales

mas poderosos. (Sanchez, 2015, p.223)

3.5.5 MADUREZ
Esta etapa se caracteriza por un crecimiento moderado de las ventas, e incluso su

estabilizacion, a la vez que se da un estancamiento primero y un descenso después de
los beneficios. La demanda se produce por reposicion de producto o por la extension a
través de la aparicién de familias de producto. Ello es consecuencia de la mayor dificultad
para colocar el producto en el mercado y la presion cada vez mayor de los competidores.
[...]JParalela a la competencia en productos, se hace intensa la competencia en precios
y, por tanto, la presion a la baja de éstos. [...] Se trata de una fase que se caracteriza por
la rentabilidad positiva. (Godas, 2006, p.112)
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3.5.6 ESTRATEGIAS PARA LA ETAPA DE MADUREZ
Las dos estrategias a seguir en mercados maduros son las de mantenimiento de cuota y

las de expansion del volumen de ventas. La estrategia de mantenimiento de cuota supone
proteger y mantener la cuota de mercado, reduciendo los gastos comerciales. [...] La
expansion del volumen de ventas se puede obtener mediante tres acciones: (Sanchez,
2015, p.224)

¢ Incrementar la penetracion aumentando la proporcién de usuarios, atrayendo a los
no usuarios y convirtiéndolos en consumidores.

e Estrategia de extensién de uso aumentando la tasa de consumo medio entre
usuarios.

e Expansion del mercado incorporando nuevas areas geograficas (exportacion) o

nuevos segmentos de mercado.

3.5.7 DECLIVE
Las ventas son cada vez menores y los beneficios tienden a desaparecer. La produccion

se concentra en pocas empresas, que ofrecen una menor variedad de producto, lo que
hace que la industria se reduzca. Los precios que habian empezado a descender tienden
a estabilizarse y pueden llegar incluso a subir si la oferta de los competidores disminuye.
(Godas, 2006, p.114)

3.5.8 ESTRATEGIAS PARA LA ETAPA DEL DECLIVE

Cuando se alcanza el declive y caen las ventas, lo primero que se debe hacer es analizar
detalladamente la cuenta P&L y abandonar la actividad al aparecer las pérdidas. El
objetivo a seguir debe ser obtener ventas y beneficios y para ello las estrategias pueden
ser: (Sanchez, 2015, p.224)

e Reducir el surtido y especializarse.

e Abandonar los segmentos mas pequefos.

e Recortar el presupuestos de marketing y promocion.

e Reducir precios (reduciendo los costes lo maximo posible).

e En cualquier caso es muy importante saber abandonar el mercado en el momento

adecuado, para evitar la generacion de pérdidas.
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3.5.9 DESAPARICION
Es la etapa final del ciclo de vida del producto. Ante los continuos descensos en ventas

y los negativos resultados se decide retirar el producto del mercado. La decision de retirar
un producto del mercado depende en gran medida de las posibilidades de su sustitucion
por otro mas rentable, de redisefar el propio producto, de encontrar nuevos usos al
producto, de conseguir atraer a nuevos consumidores o la desaparicion o coexistencia
de competidores. (Godas, 2006, p.114)

3.6 BENCHMARKING
<<Proceso sistémico y continuo para evaluar productos, servicios y procesos de

organizaciones reconocidas como representantes de las <<mejores practicas>> con el

propésito de la mejora organizacional>> (Spendolini, 1992, p. 9).

El <<benchmark>> hace referencia al parametro frente al que se va a medir la empresa,
un nivel de logro o excelencia que se atribuye por referencias comparativas y de
medicion, y los <<benchmarks>> no designan niveles sino <<indicadores asociados a las
practicas o procesos que se pretenden emular>> (Badia y Bellido, 1999 citado en
Intxaurburu y Ochoa, 2005, p.85).

El concepto de mejor practica es un término relativo y dinamico, depende del contexto en
el que se aplique (Cox y Thompson, 1998; Suarez et al., 1996). Se debe estudiar la
relevancia de la <<practica>> para el negocio de la empresa, su similitud y sus
posibilidades de implementacién real y su viabilidad econdmica. Por mejor practica se
entiende <<procesos que se consideran superiores respecto a los demas de su misma
clase en cuanto a calidad, coste, flexibilidad, servicio, plazo, etc.>> (Badia y Bellido, 1999,
p. 136) al margen del sector al que pertenezcan; lo importante es que guarden similitudes,
posean elementos comunes o sean adaptables por la empresa que lleva a cabo el
benchmarking. (Intxaurburu y Ochoa, 2005, p.85-86)

El <<benchmark>> es establecido por el mejor nivel <<conocido>> y, <<benchmarking
es la actividad de comparar los propios procesos, las practicas, los productos o servicios
contra la mejor actividad similar que se conozca>> (Balm, 1992 citado en Intxaurburu y
Ochoa, 2005, p.86).
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Para iniciar la evaluacion comparativa de un ejercicio de benchmarking, es necesario
contar con dos requisitos: el patron de referencia o benchmark, y el medio o sistema para
medir objetivos, actividades y resultados, asi como su evolucion. (Intxaurburu y Ochoa,
2005, p.86)

<<benchmarking es la actividad de comparar los propios procesos (...) contra la mejor
actividad similar que se conozca, de forma que se establezcan objetivos desafiantes,
verdaderos retos, pero alcanzables, y se implemente un curso de accion que permita a
la organizacion de forma eficiente convertirse y mantenerse como el mejor>> (Balm,
1992).

3.7 LAS C DE LA MERCADOTECNIA

3.7.1 CONSUMIDOR
El cliente es central y equivalente al Producto. No podemos desarrollar un producto y

después tratar de venderlo a los consumidores. Hay que descubrir qué quieren los
clientes y construir el producto a su medida. (Yépez et al., 2021, p.2053)

3.7.2 COSTO
El costo de produccion es soélo una variable del precio. El tiempo, las personas, y la

gestion sobre el conocimiento del cliente suben el costo del producto. Igualmente, los
clientes estan dispuestos a pagar mas si se percibe un valor anadido de satisfaccién al
producto. (Yépez et al., 2021, p.2053)

3.7.3 COMUNICACION
La comunicacion es la parte mas activa del proceso. En ella se puede evaluar

necesidades y satisfaccion del cliente. Ahora es él quien dicta las normas. De ahi a que
las nuevas plataformas online estén a disposicién de las empresas para escuchar y

monitorizar estas cuestiones. (Yépez et al., 2021, p.2054)

3.7.4 CONVENIENCIA
Cada cliente tiene preferencias distintas por el canal donde adquirir nuestro producto y

tenemos que saber donde esta dispuesto a comprar, haciendo del posicionamiento un

lugar dinamico. (Yépez et al., 2021, p.2054)
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CAPITULO IV

Resumen: Dentro de este capitulo se aplicara el uso de las 5 P’s de la mercadotecnia
para el lanzamiento de la malla biodegradable con aroma a menta, asi mismo se dara a
conocer las estrategias adecuadas para el ciclo de vida del producto y se aplicara el uso
de las C de la mercadotecnia. Por otro lado, se usara el benchmarking y se dara conocer

el calculo del universo y el tamafio de la muestra.

4.1 USO DE LAS 5 P'S DE LA MERCADOTECNIA
La empresa realizara un lanzamiento de una malla biodegradable que se compone por

una malla de celulosa no tejida aromatizada con olor a menta, por la parte de atras estara
compuesta de una cinta adhesiva doble cara donde permitira que la malla se adhiera en

el punto interno del cubrebocas.

Por otra parte, el producto lo tienen contemplado que se vendera por separado a los

cubrebocas tricapa.

Por lo tanto, la instalacién de la malla sera facil, ya que se debe contar con un cubrebocas
tricapa simple, lo cual estas estaran adheridos a un pegamento donde la malla sera

colocada mediante 6 horas, después perdera su aroma poco a poco.

Ahora bien, este producto cubre las necesidades del publico en donde su objetivo es
ayudar a disminuir los efectos que sufre la poblacion por el estrés, abrumacién y calor
por el uso excesivo del cubrebocas. Ademas, brinda el apoyo a descongestionar y tratar
de llevar los problemas respiratorios generados por el uso de las mascarillas.

Se tiene contemplado que las mallas biodegradables estaran incorporadas en un envase
de plastico lo cual dicho empaque evita la entrada de la humedad y ademas conserva las
propiedades del producto.

Por otra parte, el precio de venta establecido para el producto fue de $200 pesos
mexicanos por envase, lo cual esto contiene 45 mallas biodegradables siendo un costo
accesible para el publico, esta malla fue fabricada para la salud del cliente.
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Dentro del mercado existen diversos tipos de cubrebocas donde cada uno cumple con
diferentes objetivos que fueron elaborados, mediante ciertos tipos de materiales, cada
uno con diferente calidad, precio, marca, normas y funciones. Es por ello que la malla fue

elaborada con un solo fin, para la salud.

De acuerdo al analisis llevado a cabo se pudo observar que la poblacién esta dispuesta
a pagar entre $190 y $250 pesos mexicanos por la malla biodegradable con aroma a
menta, esto con el fin de ayudar a disminuir los sintomas del estrés, dolor de cabeza y la

desesperacion.

La empresa determinara por utilizar la distribucion directa en donde cuenta con
repartidores que se encargaran de realizar la distribucién de la mercancia hasta su punto

de destino. Es decir que se buscara hacer llegar el producto hasta los clientes.

Como punto de ventas en ciertos lugares concurridos y ademas tomando la iniciativa de

realizar entregas a domicilio.

De igual manera, la empresa contara con paginas web en donde podran realizar las
compras del producto, es por ello que se utilizara la distribucion indirecta, esto quiere
decir que se lograra realizar envios a mayoristas o minoristas, asi también al publico que

lo requiera.

Una vez realizado el analisis que se llevo a cabo para la malla biodegradable fue que los

clientes optaron por adquirir este producto en lugares establecidos para el publico.

Es por ello que este producto tiene como objetivo para fines de salud en donde sera

dirigido al publico en general.

Ya realizado este analisis también se dio a elegir a las farmacias como punto de
comercializacion de la malla biodegradable.

La malla sera promocionada mediante las redes sociales ya que sera un producto nuevo
en el mercado, dicho esto se tiene contemplado como Facebook, Twitter, Instagram, y
YouTube, etc. En donde se realizara diversas publicaciones informativas para dar a
conocer el producto. Asi mismo, se repartiran folletos en lugares donde se ubiquen los

clientes potenciales.
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La empresa al tener su pagina web contendra informacion del producto, es decir,
especificaciones, caracteristicas, numero de contacto del servicio al cliente y ademas

tendra ya el precio establecido.

Ahora bien, los socios de la empresa son fundamentales ya que dan el impulso a generar
las relaciones de comercializacién. Es por ello que cada socio tiene un aporte importante
dentro de la empresa, asi mismo forma parte de tener una comunicacion con los
proveedores, tiendas departamentales, lugares de envio de mercancias, mayoristas,

minoristas y clientes.

Al contar con una cartera de cliente en la empresa tendremos mayor distribucion de
productos, asi logrando una gran demanda de ventas por lo que cada socio recibira su

porcentaje correspondiente.

Por lo tanto, la empresa obtendra mayores beneficios como ventas, ganancias,

distribucion, contactos, clientes, etc.

Los socios al cumplir su funcidn correspondiente dentro de la empresa, haran que genera

valor al cliente, esto con llevara a tener un gran éxito hacia el producto y empresa.

Figura 1. Malla biodegradable.

4.2 APLICACION DE ESTRATEGIAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
La malla biodegradable sera introducida al mercado donde la mayoria de la poblacion no

tiene conocimiento sobre el lanzamiento de la malla aromatizada a menta, por lo que la
empresa ha de decidir utilizar estrategias de publicidad en diversos medios de

comunicacion e incluso en la reparticion de folletos.

Una vez que el producto se encuentre en el mercado se convertira en la etapa del

crecimiento donde los clientes tendran el conocimiento sobre dicho producto.
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La empresa empezara a obtener ganancias ya que el producto se dio a conocer, debido
a que la malla aromatizante a menta a traera la atencion de los clientes y esto generara

una mayor demanda.

Sin embargo, la empresa empezara a observar la salida de las competencias, lo cual

aplicara estrategias de mayor difusion con sus distribuidores, como promociones.

Al llegar la malla aromatizada a su punto de madurez, la empresa se encontrara
establecida en un rango de éxito debido a su difusion. Por otro lado, empezaran a llegar
criticas constructivas para el producto, es ahi donde la empresa tomara en cuenta las
opiniones de los clientes para mejorar su producto, e incluso asi se evitaria perdidas de

ganancias a un futuro.

Cuando la malla aromatizada se presente en su declive de difusién, la empresa
presentara perdidas de ganancias y a su vez habra socios que tomaran la iniciativa de
retirarse si no se presenta una nueva mejora del producto o que la empresa desarrolle

una nueva innovacion para llevarse a cabo.

Por lo tanto, si no se presenta una mejora o una innovacion la empresa tendra una menor

demanda en ventas, distribucion y promocién llegando a desaparecer del mercado.

4.3 LA APLICACION DE LA C DE LA MERCADOTECNIA
Al llevarse a cabo un analisis la empresa se ha enfocado en cubrir las necesidades de

los clientes, debido a que se realizdé una encuesta en donde participaron personas de

diferentes edades.

Debido a esto los consumidores informaron que presentaban todas estas molestias como

el estrés, dolor de cabeza, exceso de sudoracion, fatiga y sofocamiento.

Una vez presentado estas molestias la empresa decidid realizar el lanzamiento de la

malla biodegradable con aroma a menta.

Los consumidores al adquirir esta malla aromatizada tendran beneficios sobre el uso de

la misma. Este producto cubre las necesidades que el publico presenta.
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La malla biodegradable se encontrara en un costo accesible para el cliente ya que al
realizarse un estudio se percatd que la gente requeria un precio justo, accesible para su

economia.

Los clientes compartieron su opinion en que el precio fuera accesible entre un rango de
$190 y $250 pesos mexicanos, es por ello que la empresa al tomar su punto de criterio,
se establecio el precio de venta en $200 pesos mexicanos por envase con 45 mallas

biodegradables.

La empresa analizo que con el precio establecido generaba el costo para la elaboracion

de la malla y a su vez generaba ganancias al llevarlo a su comercializacion.

El publico en general requiere realizar las compras mediante locales establecidos, tiendas
departamentales y ademas en paginas web ya que para ellos son las formas mas
comodas para la obtencion de la malla biodegradable.

Sin embargo, una de las formas mas seleccionada fue los locales establecidos.

Es por ello que la empresa tendra la disponibilidad del producto mediante diferentes

canales de distribucion para que el cliente pueda realizar su conveniencia.

Por otro lado, la empresa difundira la comunicacion de la malla aromatizada en diferentes
medios para dar a conocer el producto, pero no solo se enfocara en el producto, si no
también habra atencién al cliente en donde se podra aclarar cualquier duda que el cliente
le surja, e incluso se contemplara la asignacion de apartados para dar a conocer la

empresa como tal.

4.4 BENCHMARKING
Para realizar la busqueda tecnoldgica del producto “malla biodegradable” se utilizaron las

siguientes palabras y frases que fueron clave para la obtencion de la informacion de

patentes:

1. Malla aromatizada
2. Cubrebocas aromatizado

3. Adhesivo para cubrebocas
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4. Tela aromatizada

Las busquedas fueron realizadas el dia Jueves 19 de Enero del 2023, haciendo uso de

las siguientes plataformas:

e SIGA (Sistema de Informacion de la Gaceta de la Propiedad Industrial),
perteneciente al IMPI (Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial), por medio del

enlace: https://siga.impi.gob.mx/newSIGA/content/common/principal.jsf

e OEMP (Oficina Espafola de Patentes y Marcas), por medio de la siguiente

direccién electroénica: https://www.oepm.es/es/index.html

e OMPI (Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual) cuyo enlace es el

siguiente: https://patentscope.wipo.int/search/es/search.jsf

Busqueda tecnologica en el SIGA-IMPI

Los resultados fueron obtenidos mediante una configuracién en la que las palabras clave
deberian coincidir con la patente que se mostraba, ademas que se presentaran de forma

cronoldgica.

Busqueda tecnoldgica usando “Malla aromatizada”, (0 resultados). Usando la siguiente

frase clave no se obtuvo ningun resultado que cumpliera con las caracteristicas.

Figura 2. Malla aromatizada
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Busqueda tecnoldgica usando “Cubrebocas aromatizado”, (0 resultados). No se encontro

ningun resultado relacionado con la configuracion que se establecio en la busqueda.

Figura 3. Cubrebocas aromatizado
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Busqueda tecnolégica usando “Adhesivo para cubrebocas”, (16 resultados). Mediante
este analisis se encontraron 16 patentes publicadas, sin embargo, ninguna cumplia con

alguna caracteristica similar a la malla biodegradable, los resultados encontrados iban
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mayormente enfocados a patentes de empresas que se dedicaban a la venta de

cubrebocas y articulos para la limpieza e higiene bucal.

Figura 4. Adhesivo para cubrebocas
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Busqueda tecnolégica usando “Tela aromatizada”, (7 resultados). En esta busqueda se
obtuvieron 7 resultados de patentes que estaban mayormente enfocadas a farmacéuticas
o empresas que ofrecen productos para el cuidado de las telas o limpiadores de la misma,

por lo que no tienen ninguna relaciéon con la malla biodegradable en cuestién.

Figura 5. Tela aromatizada
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Busqueda tecnoldgica en el OEPM

Al realizar la busqueda dentro del OEPM se utilizé la misma configuracion que en el SIGA-
IMPI, con la intencion de encontrar aquellas patentes que se relacionaran con el producto

en cuestion.

Busqueda tecnoldgica usando “Malla aromatizada”, (0O resultados). Al hacer uso del
buscador del OEPM no se logré encontrar ningun resultado relacionado con la malla

biodegradable.

Figura 6. Malla aromatizada
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Busqueda tecnoldgica usando “Cubrebocas aromatizado”, (0 resultados). Al usar el
siguiente termino, tampoco se pudo obtener ninguna patente que tuviera relacion con el

producto.

Figura 7. Cubrebocas aromatizado
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Busqueda tecnolégica usando “Adhesivo para cubrebocas”, (0 resultados). Con la

siguiente frase utilizada no hubo ningun resultado de igual manera.

Figura 8. Adhesivo para cubrebocas
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Busqueda tecnoldgica usando “Tela aromatizada”, (0 resultados). No se obtuvo ningun
resultado esta frase clave, por lo que no existe alguna patente ya publicada que cuente

con las caracteristicas solicitadas o que tenga relacion con ella.

Figura 9. Tela aromatizada
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Busqueda tecnologica en el OMPI

A través del OMPI se volvio a realizar la misma configuracion para obtener los mejores
resultados que fueran de cercania hacia el producto, y los resultados fueron los

siguientes.

Busqueda tecnoldgica usando “Malla aromatizada”, (0 resultados). Al realizar la
busqueda en el OMPI se encontraron muchos resultados de diversidad de patentes pero

que ninguna de estas cumplia con la cercania necesaria a la malla biodegradable.

Figura 10. Malla aromatizada
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Busqueda tecnolégica usando “Cubrebocas aromatizado”, (0 resultados). En esta

ocasion no se encontré ninguna patente que tuviera relacidén con la malla biodegradable.

Figura 11. Cubrebocas aromatizado
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Busqueda tecnoldgica usando “Adhesivo para cubrebocas”, (1 resultado). Al hacer uso
de esta palabra clave logré obtenerse un resultado que no es relevante conforme al
producto propuesto, sin embargo, cuenta con unas cintas adhesivas que cumplen la

funcién que desea cumplir la malla biodegradable.

Figura 12. Adhesivo para cubrebocas
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Busqueda tecnoldgica usando “Tela aromatizada”, (2 resultados). Durante la busqueda
en esta ocasion se logré encontrar dos patentes que tienen alguna relacion indirecta con
la malla biodegradable, la primera patente habla de la adherencia de un sistema en el
cubrebocas que provocara que este se aromatice. Por otro lado, la segunda patente
principalmente esta enfocada en la creacidn de tela que contendra propiedades

aromatizadas dentro de su desarrollo.

Figura 13. Tela aromatizada
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Figura 14. Patente 1

2. ES1349975 - MASCARILLA DE PROTECCIOM ARGMATIZABLE

Figura 15. Patente 2
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4.5 CALCULO DEL UNIVERSO Y TAMANO DE LA MUESTRA
A fin de conocer el universo y lograr determinar de qué tamano sera la muestra, se

necesito llevar a cabo la recopilacion de datos por parte de una institucion oficial, para el
estudio del mercado se guiaran en el Programa Metropolitano de Ordenamiento Territorial
Altamira-Ciudad Madero- Tampico.

Para la busqueda se centraran en buscar los datos de personas de la zona conurbada
de Tampico, Madero y Altamira que se encuentre econdmicamente activas ocupadas.

Tabla 12. Poblacién Econdmicamente Activa, 2015

Municipio PEA Ocupada To Desocupada To
Altamira 93,863 88,804 94.0 5,057 6.0
Ciudad Madero 81,654 77,263 95.0 4,391 50
Tampico 135,454 130,053 96.0 5,401 4.0
Zona Conurbada 310,971 296,122 95.0 14,849 50

Fuente: Programa Metropolitano de Ordenamiento Territorial Altamira-Ciudad Madero-
Tampico,2019)

UNIVERSO (N) = 296,122 personas econdmicamente activas ocupadas.

B z’pq N
(N —-1E? + z2pq

n

Donde:

N= Tamano de la Poblacién (296,122)
z= Nivel de confiabilidad (£1.96)

p= Probabilidad de éxito (0.5)

g= Probabilidad de fracaso (0.5)

c= Confianza (95%)

E= Margen de error (0.05)
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Datos:
Sustitucion en la formula para conocer la muestra a estudiar:

~ 1.96%(0.5)(0.5)(296,122)
~ (296,122 — 1)0.052 + 1.962(0.5)(0.5)

n ~ 383.66357

Por lo tanto:

n = 384

4.6 ENCUESTA
Saludo

Buenos dias/tardes, soy alumno del Instituto Tecnolégico de Ciudad Madero, me
encuentro realizando esta encuesta para percibir el valor de aprobacion que tendria la
sociedad con el lanzamiento de la malla aromatizada adhiriéndose a los cubrebocas. Le

agradezco su tiempo y su valiosa cooperacion.

INSTRUCCIONES: Favor de llenar los siguientes campos marcando con una (X) la

respuesta que usted considere adecuada.
PREGUNTAS FILTRO
¢, Cual es su edad?

a) Menor de 18 afos
b
o}

d

18 afnos — 30 anos
31 afios — 45 arios

46 anos en adelante

)
)
)
)
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1.- ¢ Considera que el uso de cubrebocas afecta considerablemente el desarrollo de sus

actividades cotidianas? En caso de que su respuesta sea “Si” explique por qué.

a) Si
b) No

c) Porque:

2.- ; Cuantos cubrebocas usa al dia?

3.- ¢, Cada cuanto tiempo se cambia de cubrebocas?

a
b
c
d

Cada que salgo de casa
Cada dia

Cada dos dias

)
)
)
)

Cada horas

4.- De los siguientes criterios, indique cuales considera que son molestias del uso del

cubrebocas:
a) ___ Sensaciéon de sofocamiento
b) _ Estrés
c) ___ Dolor de cabeza
d) _ Exceso de sudoracion
e) _ Fatiga

5.- ¢ Cuanto tiempo puede tolerar el uso de cubrebocas?
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6.- ¢Le gustaria que el uso del cubrebocas pudiera permitirle sentir una mayor

tranquilidad mediante el uso de un aroma a menta incorporado en este?

a) Si, me gustaria un aroma relajante
b) No, el aroma no cambia mi estado de animo

c) No le veo importancia

7.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un bote de 45 mallas adheribles a su
cubrebocas que le permita poder respirar un aroma a menta relajante que evite

sintomas como dolor de cabeza, estrés, o desesperacion?

a) Menos de $190
b) Entre $200 y $250
c) No mas de $300

8.- ¢ Usted ha escuchado y/o visto algun producto similar a una malla aromatizada que
sea adherible a su cubrebocas y que le permita desarrollar de mejor manera sus

actividades cotidianas?
a) Si

b) ¢Ddénde?
c) No

9.- Para usted seria mas comodo adquirir este producto por medio de:

a) Pagina web
b) Tienda departamental

c) Locales establecidos
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4.7 OBJETIVOS DE LAS PREGUNTAS DE LA ENCUESTA:

1.- Considera que el uso de cubrebocas afecta considerablemente el desarrollo de sus

actividades cotidianas?

Objetivo: Conocer la importancia que afecta el uso del cubrebocas en el desarrollo de

las actividades cotidianas.

2.- ; Cuantos cubrebocas usa al dia?

Objetivo: Conocer la demanda de cubrebocas de las personas, en su vida cotidiana.
3.- ¢ Cada cuanto tiempo, se cambia el cubrebocas?

Objetivo: Analizar los recambios de cada mascarilla, con el propdsito de conocer
cuantas mallas requiere el cliente por dia y el tiempo en que conservara el aroma la

malla.

4.- De los siguientes criterios, indique cuales considera que son molestias del uso del
cubrebocas:

Objetivo: Saber acerca de las principales problematicas de los consumidores.
5.- ¢ Cuanto tiempo puede tolerar el uso de cubrebocas?

Objetivos: Percibir el tiempo de abrumacion, estrés y sofocamiento que tiene cada
cliente, al portar un protector.

6.- ¢ Le gustaria que el uso del cubrebocas pudiera permitirle sentir una mayor

tranquilidad mediante el uso de un aroma a menta incorporado en este?

Objetivo: Tener nocidn acerca si el consumidor esta interesado en los beneficios que

ofrece el producto.

7.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un bote de 45 mallas adheribles a su
cubrebocas que le permita poder respirar un aroma a menta relajante que evite

sintomas como dolor de cabeza, estrés o desesperaciéon?

Objetivo: Saber si el precio de venta esta acorde de lo que puede ofrecer el

consumidor.
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8.- ¢ Usted ha escuchado y/o visto algun producto similar a una malla aromatizada que
sea adherible a su cubrebocas y que le permita desarrollar de mejor manera sus

actividades cotidianas?

Objetivo: Conocer los mercados y competencias que manejan algun producto igual o

similar y hacer una modificacién del producto esperado.
9.- Para usted seria mas comodo adquirir este producto por medio de:

Objetivo: Conocer el medio posible por el cual al cliente se le facilita obtener el
producto.

CAPITULO V

Resumen: Para finalizar se presentara los resultados recolectados por los clientes que
fueron entrevistados y que compartieron su opinion. Asi mismo se mostraran las graficas

que se obtuvieron mediante la encuesta.

5.1 RESULTADOS
Una vez realizada la encuesta se obtuvo resultados de diferentes edades en donde cada

uno participo compartiéndonos informacién sobre el uso del cubrebocas en donde afecta

en la vida cotidiana de cada uno.

1. ;Cual es su edad?

Mas detalles G Insights

. Menor de 18 afios 48
. 18 arfios - 30 anfos 195
. 31 arfios - 45 afios 101
. 48 arios en adelante 40
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2. ;Considera que el uso de cubrebocas afecta considerablemente el desarrollo de sus
actividades cotidianas?

Mzs detalles & Insights

® s =
No 133

®

De acuerdo a la respuesta anterior la gente informaba que al traer puesto el cubrebocas
por mucho tiempo causaba molestias como sofocamiento, sudoracién, mal olor, dificultad

para trabajar y sobre todo para la gente que utiliza lentes se les empania.

3. En caso de que su respuesta anterior sea "Si” explique por que.

248 Respuestas

Id. T Nombre Respuestas

1 anonymous Bofea mucho, no deja pasar aire bien y luego apesta

A%}

Trabajo en la industria y el uso del cubrebocas empania los lentss

(W3]

anonymous e .
& vy dificulta 2l trabajar

Al momento de desempefiar actividades en el trabajo,sudar s

I

NS MOoUS

L

anonymous he sofoco

La gente indica que por lo regular usan de 1 a 2 cubrebocas al dia, sin embargo, existe
por otro lado que hay personas que requieren cambiar hasta 3 o mas cubrebocas diarios.

4, ;Cuantos cubrebocas usa al dia?

Mas detalles @ Insights

@ 238
®: 111
®: 22
@ 4omis 12

La poblacién necesita cambiar su cubrebocas cada dia e incluso cada vez que salen de
casa, hay quienes requieren el cambio cada dos dias y hay quienes necesitan hacer su

cambio de 3 a 12 horas.
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5. ;Cada cuanto tiempo se cambia de cubrebocas?

Mas detalles T Insights
@ Cada que salgo de casa 105
@ Cadadia 168 “
. Cada dos dias 31
. Cada __ horas 59
6. En caso de que su respuesta anterior sea "Cada horas” escriba a cada

cuantas horas se cambia de cubrebocas.

61 Respuestas

Id. T Nombre Respuestas
1 anonymous 12

2 ANCNYMoUs 12

3 anonymous 3 horas

4 anonymous 4 hora

5 ANoNYMmous 3 a4 horas

Las molestias del uso del cubrebocas que mencionaron fueron la sensacion de
sofocamiento, exceso de sudoracion, estrés, dolor de cabeza y fatiga. Es por ello que la
gente puede tolerar cierto tiempo el uso del cubrebocas entre 30 minutos hasta 4 horas
seguidas e incluso hay quienes toleran mayor tiempo necesario por su salud.

7. De los siguientes criterios, indique cuales considera que son molestias del uso del

cubrebocas:

Mas detalles

. Sensacidn de sofocamiento 261
@ Estres 159
@ Color de cabeza 136
. Exceso de sudoracian 226
@ Fatiga o5
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8. ;Cuanto tiempo puede tolerar el uso de cubrebocas? (De acuerdo a las
molestias seleccionadas en la pregunta anterior).

376 Respuestas

Id. T Nombre Respuestas

1 SNoNYMOoUs 30 min si es que sudo

2 ancryMous 4 horas

3 anonymous 2 horas

4 anonymous 1o 2 haras seguidas

5 anonymaous El necesario, &s mi por salud

Mediante esta encuesta que se llevo a cabo, estan de acuerdo en percibir un aroma a
menta incorporada en la malla biodegradable que sea adherible al cubrebocas para sentir
una mayor tranquilidad.

9. iLe gustaria que el uso del cubrebocas pudiera permitirle sentir una mayor tranquilidad
mediante el uso de un aroma a menta incorporado en este?

Mas detalles @ Insights

@ 5i me gustaria un aroma relgj.. 327 \
. Mo, el aroma no cambia mies.. 23

@ Noleveo importancia 35

La gente estaria dispuesta a pagar entre $190 y $250 pesos mexicanos por un bote de
45 mallas biodegradables.

10. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un bote de 45 mallas adheribles a su cubrebocas

que le permita poder respirar un aroma a menta relajante que evite sintomas como
dolor de cabeza, estrés, o desesperacion?

Mas detalles @ Insights

@ Menos de $190 237
@ Entre 5200y $250 113
@ Mo mas de §300 H

En este apartado tuvimos 379 respuestas de que no han escuchado y/o han visto algun

producto similar.
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11. ;Usted ha escuchado y/o visto algtin producto similar a una malla aromatizada que sea
adherible a su cubrebocas y que le permita desarrollar de mejor manera sus actividades
cotidianas?

Mas detalles
. Si 4
. No 379

12. En caso de que su respuesta anterior sea “Si” explique donde fue que lo
escucho.

7 Respuestas

d.T Nombre Respuestas
1 anonymous Internat
2 anonymous Internat

A la poblacién se le hace mas accesible el adquirir la malla biodegradable por medio de

locales establecidos, asi mismo en tiendas departamentales y en paginas web.

13. Para usted seria mas comodo adquirir este producto por medio de:

Ias detalles

. Pagica web 201
@ Tiends departamental 238
. Locales establecidos 269
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CONCLUSIONES

En conclusién, este proyecto mostrara el lanzamiento de una malla biodegradable con

aroma a menta, en donde se aplicara el uso de las 5 P’s de la mercadotecnia.

A un inicio sabemos que hoy en dia existen diferentes tipos de cubrebocas la cual cada
uno cubre la necesidad correspondiente a lo que requiere el cliente, sin embargo, la malla
biodegradable esta enfocada en cubrir la necesidad de la salud del cliente en donde esta
malla tiene un aroma a menta que ayudara a la poblacién a sobre llevar el uso del

cubrebocas por largas horas del dia.

Al realizar un analisis mediante una entrevista en donde respondieron personas de
diferentes edades se llevé a la conclusion que al traer puesto el cubrebocas por varias
horas al dia les causaba molestias como sofocamiento, sudoracién, mal olor, dificultad

para trabajar y sobre todo para la gente que utiliza lentes se les empania.

Ademas, la poblacion requiere que el producto sea accesible de conseguir mediante

locales establecidos, tiendas departamentales y en paginas web.

Es por ello que la malla biodegradable cuenta con un buen plan estratégico que lo

ayudara para su lanzamiento al mercado.

Dicho esto, se aplicé el uso de las 5 P’s de la mercadotecnia en donde cada P desarrolla
su punto clave de la malla aromatizada. Asi mismo, se aplicé el ciclo de vida del producto

y por ultimo se uso la C de la mercadotecnia.

Ademas, se cuenta con una estrategia para el ciclo de vida del producto en donde
comienza desde la introduccién, crecimiento, madurez, declive y la desaparicion del

producto.

Por otro lado, la empresa también se enfocé en escuchar a la poblacién sobre sus
necesidades y asi lograr llegar al consumidor, a su costo, a la comunicacién y a su
conveniencia. Es por eso que la empresa realizara el lanzamiento de la malla
biodegradable con aroma a menta ya que incluyo todas las estrategias necesarias para

poder llevar acabo su lanzamiento.
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