EVOLUCION

El que prusba, sabe
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Se.fue cumpliendo la formacién de la sociedad andnima de acuerdo a nuestra
legislacion, tramites oficiales como empresa importadora, contacte oficial con los
proveedores, presentacion del capitat social, la blisqueda de un gerenté de ventas y
un vendedor por parte del administrador o gerente general, et¢c. Sin embargo, como
en todo negocio se fueron presentando imponderables en el camino, el punto‘de
partida de las operaciones cambié de Tampico, Tamps. a San Fernando, Tamps.,
esto por su mayor cercania a la Cd. de Monterrey, N.L. lugar de residencia de todos
los integrantes de la empresa naciente, ademés de contar con operaciones de pesca
comercial considerables en dicha ciudad y en las comunidades cercanas de

Carboneras y Carvgjal para el primer esfuerzo de penetracién en el mercado. Ver

mapas 1y 2 siguientes :

Mapa 1- Ubicacién sn la Repliblica ael sector de inicio de operaciones (Sefialado con nimero 21)
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Mapa 2- Ciudad de San Fernando, comunidades de Carboneras y Carvajal (Sefialados en elipses)
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Se rentd la bodega para el inicio de las operaciones en la Cd. de San Fernado,

Tamps. Foto siguiente :

Foto 1- Bodega de inicio de operaciones

E! gerente general permaneceria en Monterrey, N.L. para los tramites de importacion,
contacto con el proveedor, el pedimento formal de mercancia, hdquisicién de
articulos publicitarios, y demas tramites ¢omo el disefio del logotipo (Fig.1); mientras
que el gerente de ventas y vendedor, se encaminaron a San Femando, Tamps. para
acondicionar bafio, cocineta, dormitorio en las mismas instalaciones de la bodega
con el fin de permanecer periodos semanales en San Femando, Tamps. para la labor
de apertura del mercado y ventas. La bodega qued? lista para tal efecto.

El segundo imponderable se presentd, la mercancia tardé en llegar mas de lo
previsto y fue necesario importaria por medio de otra empresa Opeline de Mexico,
SA. de C.V.: ya que no se tenfa completa la oficielizacidn de la empresa Aceites
Marinos S.A. de C.V. como lista en el padron de empresas importadoras, ademas fue
necesario abrir las cajas de mercancla y etiquetar en aduana litro por litro la

descripcién y datos legales de la empresa importadora, acorde al requerimiento



oficial. Se puede aseverar que la mercancia estaba arribando a la bodega a
mediados del mes de Octubre de 1996.

Se realizaron las primeras actividades para la penetracion en el mercado por parte
del gerente general, gerente de ventas y vendedor, al convocar a los diversos
sectores de la comunidad pesquera de la localidad a la presentacién del producto.

Se realizaron pequefios anuncios comerciales del nuevo producto en ia dnica
estacion local de radio “La Bronca Nortefia” con covertura en una amplia zona de la
regidn. Se regalaron gorras, camisetas, y otros articulos publicitarios. Se colocaron
cartéles publicitarios por toda la zona. |

La percepcion inicial tenia signos de rechazo e incredulidad por parte del mercado
objetivo, principalmente a que histéricamente ya habian intentado entrar otras
marcas de lubricantes con resultados negativos y habian desaparecido del mercado,
incluso marcas de renombre como mobil, pennzoil, quaker, havoline. El rey
practicamente Unico del mercado por mas de 12 afios era la marca inglesa Veedol
comercializada desde Matamoros por un distribuidor de manera muy constante y casi
sin fallas. El reto se veia grande, pero el animo y motivaciéon por los abjetivos era
mayor.

El gerente general permaneceria posteriormente siempre en ila ¢d. de Monterrey,
dedicado a otro negocio pero atendiendo Ios‘reportes que el gerente de ventas y
vendedor presentaban cada 15 dias acerca de las incidencias en el esfuerzo' de
venta. El vehiculo de reparto no fue adqurido de inmediato y fue el gerente de ventas

quien facilitd su propio auto para la iabor.
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Por otra parte, los reportes que a su vez proporcionaba el gerente general a los
dueiios siempre fueron muy optimistas, la mira estaba puesta én ir abarcando mas y
mas territorio conforme se perseverara en las metas.

El tiempo siguié avanzando y resultados no se veian, el gerente de ventas acaso
mencionaba que e} precio estaba aito $25 por litro TCW3 y $15 TCW" vs. $20 del
producto arraigado en el piblico, ademas que les faltaba mas informacion técnica del
producto para apoyarse mejor, ya que e! ofrecimiento del slogan comercial “rinde el
doble y protege tu motor’, ademés de “Unioil la estrella del futuro hoy® eran muy
cuestionados en el mercado.

Bajo la 6rden de “ni un peso atras en el precio”, promesas del vehiculo de reparto sin
materializacion y una escaza informacion por parte del fabricante y la faita de apoyo
por parte del gerente comercial para el mercado latinoamericano, no le quedé de otra
&l gerente de ventas y vendedor de hacer amistad y “convivios” con unos personajes
muy importante en lasescena : los mecanicos de la localidad, en base a estas
cualidades del gerente de venta y vendador, os mecanicos estuvieron de acuerdo en
realizar diversas pruebas en los motores utilizando el producto, poco a poco algunos
mecénicos s& convencieron de que el producto funcionaba, y fueron generando

confianza en algunos usuarios, pero muy reservadamente. Foto siguiente :



Foto 2- Labor de introduccion al mercado

Los resultados sin embargo, no llegaban, eran finales de Noviembre de 1996 y tan
sélo se tenian cuatro o cinco facturas con producto a consignacién. Se le atribuia a la
escaza pesca o produccion que el consumo no se disparara, y por ende el producto
no lo consumian. La esperanza se avecinaba para el mes de Diciembre, época de
buena produccion que histéricamente se daba segun datos de la misma comunidad.

La historia registré que para finales de Diciembre nada de resultados conforme a o
esperado, los duefios debian tomar cartas en el asunto y asi sucedid, se inicié un
proceso de transformacién en la administracién y mercadotecnia de la empresa
llevando como objetivos principales el mantener lo que funcionaba bien y e! modificar
aquellos aspectos problema que incidian de manera negativa en el desarrollo del
negocio. De tal forma que, a continuacion se enumeran algunas de las decisiones
tomadas en el desarrollo de las actividades, algunas de éstas funcionaron otras no,

posteriormente en el capitulo propio a investigacién seran retomadas aquellas que
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por su aportacién al estudio fueron dignas de tomarse en cuenta para su analisis a
fondo.
Se dio imagen a la bodega para hacer las funciones a la vez de oficina y punio de

venta y se adquirié vehiculo de reparto, fotos siguientes :

Foto 4- Vehiculo de reparto

Se contraté nuevo personal gerente administrativo y fuerza de ventas (encargado de

oficina y vendedor).
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Se modemizad el logotipo, figura siguiente :

Antes Despuéas
Figura 1 — Transformacion de logotipo

Se generé documentacién para apoyo a la venta tales como tarjetas de presentacion,
hojas membretadas, volantes de publicidad diversa, etc. ( Anexo 4 ).

Se amplié la coberturé de venta a toda la zona costera tamaulipeca.

Se elimind inventaric de aceite calidad baja TCW2, se retind del mercado y se
concentré en el aceite de alta calided TCW3.

Ei precio del producto se mantuvo igual. $25 por It., ademas el envase no se cambié.
Se realizaron analisis del aceite Unioil y de un espectro de lescompetencia potencial,
con el fin de contrarrestar difamacién surgida en el camino. ( Anexo S ).

Se investigé en diversas fuentes acerca del tema. ( Anexo 6 ).

Se generaron estados contables, reportes de ventas e incidencias, se mejoraron la
cantidad y calidad de las reuniones con accionistas. ( Anexo 7 ).

Se realizd viaje por parte del gerente administrativo hasta la Cd. de
Guatemala,Guatemala lugar de residencia del representante para América Latina del
producto Unioil a fin de buscar todo el soporte necesario en fa labor de introduccion

al mercado.
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Se buscaron alianzas con subdistribuidores.

Se continué con publicidad de radio y regalo de camisetas, gorras, articulos
promocionales en todas las localidades de venta.

Se buscaron y evaluaron negocios alternativos o alianzas estratégicas como motores
fuera de borda, rectificacién de cigliefiales, alambre recubierto de plastico,
perecederos, penetracion al sector industrial, lubricante aiternativo Mobil, etc.
Unicamente este ultimo fructific. ( Anexo 8 ).

El sistema de comercializaciéon se mantuvo bajo el estilo de consignacién.

Las expectativas de retorno de inversioén fueron re-evaluadas y tomado en cuenta
vedas, clima adverso, etc.

Se generaron ciclos de venta periédicos cada 15 dias por todas las zonas,
perseverando en su cumplimiento.

Se mantuvo un estricto control en la mercancia, clientes, en los diversos puntos de
venta. (Anexo 9).

Los principales resuitados :

En primera instancia las operaciones se fueron mejorando y eficientando, pues la
relacion de gastos de operacion 1997 comparada con la respectiva 1998 de las
siguientes graficas son muy explicitas al permanecer siempre por arriba las ventas
contra los gastos de operacion durante 1998, en cambio en 1997 se aprecian dos
principales eventos que marchaban en contra del éxito, primero la etapa de inicio de
operaciones, hasta cierta manera normal, pero tambien durante el mes de Sep. 1997,

dénde la mercancia se termind totalmente y el proceso de reabastecimiento fallé.
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RELACION DE VENTAS VS. GASTOS DE OPERACION 1987
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El negocio se balanceaba entre la vida y la muerte, pues no sélo contaban las
anteriores relaciones sino todo el aspecto financiero y de mercadotecnia, cualquiera
que fuera el andlisis resultaba muy critico, como ej. se presenta la siguiente grafica
en cuanto al punto de equilibrio del producto principai en la cual se necesitaba de
ventas de alrededor de $38,880 por mes, 162 cajas, lo que se encontraba lejos de

alcanzarse, sobre todo en el primer aito :

Costos Fijos : Costo Variable Aceite Negro 12 litro
Sueldos ( 6000, 1400, 800 ) = 8200 144 caja
Tel. 250
Renta 112 Punto de Equilibrio ;
Gasolina 2500
Luz 75 Q=F/P-V =15554/240-144 =162 Cajas
Agua 17
Qastos Viaje 2000 Vantas por $38.880
Gastos Admon. 500
Publicidad 1000
Total : 15554

PUNTO DE EQUILIBRIO ACEITE TCW2 UNIOIL

60000 +

50000 +

40000 + /

wmeee Costos Fijos

-~ Costos Variables

== Costos Totales
Ingresos Totales

SRR I RO R I FORSIROIO IR
CAJAS12LT.CU

Gréfica 3 - Andlisis de Punto de Equilibrio
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En otro 6rden de analisis se utilizé en su momento la herramienta computacional
QSB (Quantitative Systems for Business), para analizar el rubro de pronésticos de
ventas para el proximo trimestre, teniendo en cuenta los (itimas 8 meses de ventas,
como se puede observar en el ( Anexo 10 ), las ventas tendrian que ser de alrededor
de $52 mil, panoramica distante sobre todo porque escenarios de la penetracién en

el mercado del principal competidor Veedol se mantenian como en la siguiente foto :

Foto 5 — Campo pesquero abastecimiento de lubricantes

Finalmente se decidié cerrar el negocio, pero ¢, Que hubo detréas de esto 7.
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INVESTIGACION

"Siempre que he estudiado actividades humanas, he procurado no burlarme, lamentar o condenar,
sino solo entender”.

Spinoza
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

a)- No cabe duda que los intentos emprendedores son muy aitos en nuestros dias,
sin embargo, en el éxito de los negocios no sélo se trata de tener dinero para invertir,
ni de una buena idea de comercializacién, ni un producto con futuro, ni un precio
razonable, ni un lugar determinado, ni una publicidad exhaustiva, todo esto llega
hasta los limites del “arte”. ¢ Porqué del éxito o el fracazo?

b)- Una gran cantidad de nuevos negocios son intentados, también una gran
cantidad son abortados, en mucho contribuye una mata planeacién interactiva inicial.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

a)- El abordar este estudio permitira adentrarse en el razonamiento del ¢porqué? del
comercio fallido en este esfuerzo emprendedor de comercializacién, sin duda un
campo para compartir con aguellos emprendedores en este u otro campo de
aplicacién, ya que mucho de esto lo encontraremos en coman en los demoteros det
emprendedor.

b)- Compartir la leccién de dos arios invertidos determinando la causa fundamental
en el comercio fallido comparando contra bases bien fundamentadas.

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

a)- Elaborar una investigacion retrospectiva que ubique la principal causa del
comercio fallido de esta empresa y que permita compartir la leccién con el interesado
en estos temas.

b)- Demostrar Ia hipétesis planteada.

c)- Comparar los hechos realizados contra el “deber ser” que emana de la ptaneacion
interactiva.

55



HIPOTESIS PRINCIPAL
“La Falta de Cultura, Principal Causa del Comercio Fallido en Esta Empresa”

DESCRIPCION DEL UNIVERSO, POBLACION Y MUESTRA EN LA
INVESTIGACION

Universo - Pescadores de costas Tamaulipecas

Poblacién - Poblacién de pescadores que tienen o usan una embarcacion
Muestra — Una parte de la poblacién de pescadores que tienen o usan una
embarcacion

DESARROLLO
Encuesta Inicial a Pescadores

1

¢ Usa algun tipo de lubricante para su embarcacién ?
S NO

2- ¢ Que tipo, marca?

3- ¢ Con qué frecuencia, tiempo de uso ?

4- ¢ Pudieras explicar lo que el lubricante hace por tu motor ?
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5- ¢ En que casos cambiarias tu lubricante preferido ?
Precio Menor

Rendimiento Mayor

Calidad Mayor

No lo cambio, pues han venido muchas marcas maias

6- Hablando de calidad, ¢, Qué significa TCW en la etiqueta de tu lubricante
preferido ?
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Encuesta Inicial a Empresarios del Negocio
1- ¢ Conocen el mercado cbjetivo para este lubricante ?

¢ Quienes son sus clientes potenciales ?

N
h

¢ Hicieron investigaciéon de mercado para este proyecto ?

¢, Cémo conceptualizaron el modelo de comercializacion propuesto ?
¢ Qué medios de distribucién para el producto plantearcn ?

¢ Capacitaron a ios mecénicos de la localidad para tener una base de

® ¢ PP

lanzamiento del producio ?

~{
'

¢ Que caracteristicas tenia el lubricante ?
8- ¢ Qué ventajas tenia el producto ?

9

& Cuéntos tipos de lubricante ofrecerian ?

10- ¢ Precio, porqué ?

11- ¢ Qué tipo de promocién proyectaban ?

12- ¢ Cudl era el tipo de presentacién del producto ?

13- ¢ Que bases tienen para ofrecer un rendimiento de hasta 100:1 ?

14- ¢ Quienes son los fabricantes y distribuidores en México de!l lubricante ?
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Cédula de Resviados en E: Inicial 2 P d de la Regitn
Musstra 30 Pescadores te 230 iniciales
I |Respuestas” |Respuestas
Pragunta Ndmero | Relative & Afirwtivas  |Negatvas Respusstas Complenmntaries
1 Usan lubricante s smbemcecion [ |

k1]
k.t

e uso

0 28 usar mevca Veadol, 2 Otras merces
30 respandisron como frecuencia cadd v Gue 54 sale &
pescar, on cuknic a Senpo de uso :

3 mgpondieron Mis de 10 afios
18 eapondiercn Etre Sy 10 afios
& reapondisron Entre 1 v 4 afios
13 respondieron Menos de 1 afic

Concepts téenico de kb que hace of
ubricants o0 4 motor

Casos on que se camblaria su maca
de s actuskided

27 respondisron ia opcin: "No ko cambic, puss han
lveniido muchas metces melas®
3 respondieron con la epcidn © "Rendimishie iy

Significado de cakdad TCW

230 reapond no saber

Cuadre 4 — Cédula de resultados encuesta inicial pescadores
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Ndmero
1

Redativa 2

del mercado

2 lmm
Sa raakzd n investigecién de mercado
3 (Se pedis documento reletive)

§ respondieron que cormeapondid a uno de ke

4 {Modelo da commrciaitzaciin fernprassrios en sspaciel
6 nespondieron vista dicects, mecinicos, refaccionerias,
5 Medion de distribuckin plentesd gtron
] Ca & mecinicos ]
& respondisron rendimanta supetior y calidad por
7 Caracteristionn del ubricante arriba del astindsr
[} Vertajas del lubricante 5 respondieron doble renditmisnto
Cudntos tpos de lubricants e
9 comarcializaria 5 respondieron 2 CW, TC!

5 respondieron $25 l TCW3 y §15 6l TCW

10 Pracio, justificacién Justificacion mérgen de utilidad requerida
& Conocian el plan de una reunién inicial son gerde
H Promooidn da dal gremio, publicided en radio, algunos souvenirs
& respondiercn bote de plstico de § Hitro & por caja
12 Tipo de presentacon del producto da 12 #ts,
Bases para ofrecer rendimiento de S no demostramon evidencias claras de Ia fundamen-
13 hasts 100:1 tacian

14

Fabricantes y distribuidores

De los resultados de ambas encuestas se podia inferir mdltiples situaciones adversas
a las que habria que hacerles frente, pues ya se estaba en marcha, en cuanto a la de
los pescadores se marcaba un panorama muy diferente al escenario de referencia
trazado durante la planeacién interactiva inicial del negocio, sobre todo el refacionado
a las proyecciones de ventas, posteriormente se comprobarian similares tendencias

entre todo el universo seleccionado, por o que las acciones se olientarian a

& reconocian & Unicll EUA como fabricarts,
y Distribuidor pare Américs Latine

ubicado en Guetemals

Cuadro & - Cédula de resultados encuesta inicial empresarios

proponer estrategias mas incisivas en la penetracion al mercado.
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En cuanto a la encuesta a empresarios refiejé entre los integrantes de este grupo

una falta de conocimiento profundo acerca de los secretos de este negocio.

A continuacién se enumeran algunas de las inferencias encontradas a través de

ambas encuestas.

Inferencias de la encuesta a los pescadores :

1-

2-

6-

Si habla mercado para los lubricantes de 2 tiempos.

El mercado estaba muy bien acaparado en el sector por la marca Veedol,
desde hacia mas de 12 afios.

Todos usaban el lubricante por necesidad en proporcién directamente
realcionada a la cantidad de uso de sus embarcaciones en las labores de
pesca.

El conocimiento de los pescadores de lo que los lubricantes realizaban en sus
motores, era pobre.

Existia una tendencia muy marcada a no aceptar el cambio, regidos por
tradicién del buen servicio de Veedol y la histérica improvisacién de marcas de
lubricantes no confiables intentando entrar en el mercado.

Se desconocia los términos de calidad en este tipo de lubricantes.

Inferancias de la encuesta a los empresarios :

1-
2.

3-

4

Se percibian como conocedores del mercado, 10 que no se demostrd.

Se iniciaba el negocio en base a una concepcién optimista no realista.

No se prepart e! territorio para una incursién de mercado como se requeria,
de acuerdo al estilo de ser del pescador.

Los conocimientos de las caracteristicas del iubricante no eran profundos.
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5- Las principales ventajas que percibian los empresarios eran calidad y
rendimiento.

6- Los empresarios estaban concientes de que ofrecerian al mercado 2 tipos de
producto alta y baja calidad.

7- El precio se defendia por mayor calidad, mayor rendimiento y utilidades
proyectadas.

8- Todos conceptualizaban una promocién similar, empezando por una
presentacion de! producto al gremio de pescadores.

9- Los empresarios conocian el producto, videos, documentos, muestras, etc.

10- Sin embargo, no existian bases para la dosificacion de 100:1, que se
ofreceria.

11-Se advertia dificuliad en el apoyo por parte de la distribucion para América

Latina, en cuanto a disefio del producto, apoyo técnico, etc.

Como se pudo observar durante el capitulo denogninado “evolucién® se prepard una

redefinicion del negocio tomando en cuenta estas entrevistas y la situacion

encontrada en general de las operaciones del negocio, mismas que fusron descritas,

se comentod igualmente que se retomarian aquellos eventos que por su aportacion al

estudio merecian un estudio mas especifico, ello sera abordado a continuacion a

manera de un analisis mas a detallado de las operaciones,

La fuerza de venta se lanzé a la incursidn de un mercado méas amplio a través de las

costas tamaulipecas, entre otras cosas apoyados con foletos publicitarios (Anexo 2),

saltaba a la vista la acentuacion en la calidad TCWS3, rendimiento de hasta 100:1,

mientras que principal competidor etiquetaba su producto con TCW2 y el rendimiento
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en la competencia era de 50:1, el precio de la competencia era de $20 Lt. contra $25
de Unioil TCW3, el precio se iguataba al de la competencia si @8 que se compraba
por caja. Ante ese panorama general todo parecia un ofrecimiento atractivo al
pescador, sin embargo el tema de rendimiento de hasta 100:1 fue sin duda el tema
algido, junto con la calidad TCWS3.

El fabricante (EUA) y el distribuidor para América Latina (Guatemala) a través de fax
aseguraron @sos rendimientos, sin embargo la investigacion llevaba a documentos
integrados en (Anexo 1), donde por ninglin lado se proporcionaba certeza en ese
sentido. La verdad es que el pescador dificilmente se arriesgaba & dosificar en esa
proporcion ofrecida, la batalla era doble, por un lado contra ia manera de decidir del
pescador (tradicién} y por otro contra la falta de apoyo técnico al respecto.

El cuestionamiento llegd al grado de mandar analizar a laboratorios particulares y a la
misma UANL (Anexo 4), una serie de 9 muestras entre ellas obviamente Unioil. Log
resultados se presentaron para las pruebas de viscosidad y punto de inflamacion,
caracteristicas fundamentales en los lubricantes. Unioil salié bien librado de las
pruebas pues cumplia los estandares de viscosidad sin ser muy denso y por ende se
alcanzaba un punto de inflamacion a menor temperatura, lo que era bueno porque
automéaticamente producia menos carbon en la camara de combustion de los
motores de 2 tiempos. Sin embargo, nada se decia sobre la posibilidad de aicanzar
relaciones de hasta 100:1 en las dosificaciones.

Por otro jado, el concepto de calidad TCW3 era practicamente desconocido por el
gremio de pescadores, y @n realidad consuitando algunos grupos de discusion en
Internet (Anexo 6), el término era confuso hasta en mercados desarrollados como en

EUA. En esos mismos grupos de discusién se tocaba el tema de que era
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perfectamente ilegal que los distibuidores de motores fuera de borda de 2 tiempos,
obligaran a utilizar determinada marca de lubricante, y que el consumidor americano
podria acudir & la Federal Trade Comisidn si es que se presentaban estas practicas
ilegales. En cambio, en México bien gracias, sin la reglamentacion debida al
respecto, mientras los distribuidores de las principales marcas de motores obligaban
el consumo de determinadas marcas, obviamente a través de tratos del tipo comision
entre participantes.

Entre las estrategias para hacer sobrevivir el negocio se buscd la alianza con
motores fuera de borda, es decir, convertirse en distribuidor de alguna marca
alternativa (Anexo 8) y contrarrestar esas practicas, pero esto no pudo fructificar. La
batalla en ello, llevé a tomar otfra &aiternativa al hacer alianza con Mobil (Anexo 8),
otro lubricante que tenia aceptacion en el mercado segln investigacion directa, esto
si fructificd. Sin embargo, el margen de utilidad con este lubricante era demasiado
raquitico. Aln asi, se mantuvo esta relacion para ayudar a sobrevivir &l negocio, se
legd a tal grado que las ventas eran mayormente Mobil, como se refleja en los
informes de control de clientes (Anexo 9).

El negocio estuvo bien llevado desde el punto de vista administrativo, imagen,
constancia, optimizacién de operaciones, cobranza, publicidad, cobertura geografica,
etc. pero los estados de resultados (Anexo 7) reflejaban utilidades muy bajas
después de casi dos aios de intensa labor, se buscé por otro lado, la incursién en el
mercado industrial en la Cd. de Matamoros, fundamentalmente en el sector
maquilador, aqui se consiguieron alianzas con las marcas Shell y Chevron,
finaimente esto no funciond, pues se exigian estrategias incompatibles a las

operaciones del sector pesquero.
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Los prondsticos de ventas (Anexo 10), reflejaban nimeros “alegres”, pues debido a
la tendencia semi-Ciclica de la pesca, era obvio que se avecinaba una baja,

inflenciada por vedas, y clima entre factores de mayor relevancia.
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