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INTRODUCCION

La mercadotecnia es una area funcional de la empresa la cual es de vital
importancia dentro de la misma. Actualmente no se puede concebir una organizacion
qgue pretenda ser competitiva y que carezca de una area de mercadotecnia. Sia
esta importancia se le suma el hecho de que el mercado es muy cambiante y
actualmente existen variables sobre las cuales no se puede ejercer control, como lo
es la competencia, entonces se daria mayor énfasis al estudio de los mercados.

La competencia dia a dia hace esfuerzos por superar errores ya sea en el
producto o el servicio que otras empresas ofertan, a través de mejoras en el
producto, cambics de envase, o estrategias promocionales; este Ultimo punto sera el
tema de este estudio.

Las estrategias promocionales permiten dar a conocer el producto o servicio
a los clientes en diversas formas, ya sea por medios publicitarios, por venta
personal, por pruebas del producto, exposiciones, y otras muchas herramientas de
las cuales las estrategias promocionales se valen,

Actualmente en los libros de texto editados se tratan las estrategias
promocionales de productos principalmente, sin adentrarse mucho en el terreno de

los servicios.
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Resulta ser un gran problema decidir correctamente acerca de cuales medios
publicitarios utilizar para lograr que el mercado conozeca amenos el servicio que en
un momento determinado se oferta.

Delimitando este problema a un servicio en especial, como lo es el que
prestan las Instituciones que imparten la ensefianza de idiomas, se pueden
encontrar infinidad de alternativas para decidir acerca de una buena estrategia
promocional, pero surge también un gran problema, la idiosincrasia de la sociedad
en primera instancia ante los extranjeros, y de consecuencia al idioma; y en
segunda instancia {a necesidad del aprendizaje de los mismos.

Estas dos emociones causan un bloqueo y de consecuencia se tiene un
mercado que presenta muchas resistencias ante las diversas promociones que se
otorgan.

Este problema, es de actualidad ya que las diversas aperturas comerciales
obligan a la gente a tener conocimientos en esta drea de los idiomas, y de esta
situacion se deriva la importancia y necesidad de este tema de estudio.

El propésito, pues, de este trabajo de investigacion; es el de identificar cual o
cuales son las estrategias promocionales adecuadas para que el ndmero de
personas que estudian idiomas extranjeros y en especifico inglés, se incremente.

Para cumplir con este propdsito fue necesario conocer el mercado y las
necesidades del mismo, asi como fas actitudes que muestra ante diversos estimulos

publicitarios.
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Con {a finalidad de soportar tedricamente los objetivos y los resultados de la
investigacion, existen capitulos tedricos los cuales se resumen brevemente de la
siguiente manera: El capitulo primero trata de dar una panoramica general de lo que
ha sido la evolucién de 1a Administracién, asi como de las dreas funcionales de la
empresa, haciendo hincapié en el area de mercadotecnia y su relacién con el
concepto de ventas, para introducir asi, al capitulo segundo el cual se enfoca a lo
que es en si la mercadotecnia y la importancia y la aplicacién que esta representa
en la actualidad. Abarca también conceptos bdasicos de mercadotecnia e
investigacion de mercados y su aplicacion, con la finalidad de dar un soporte sélido
y sencillo al lector que posea o carezca de conocimientos acerca del tema.

Ei tercero y dltimo capitulo tedrico, ofrece informacion de lo que son en
especifico las estrategias promocionales, el cual es el tema central de este estudio,
con el objetivo de proveer del sustento necesario para comprender los resultados y
alcances de la investigacion.

El capitulo cuarto, se enfoca al caso practico, para el cual se contdé con el
apoyo del Instituto John F. Kennedy, incorporado al Sistema Educativo Nacional bajo
la incorporacion a la Secretaria de Educacién Pulblica. En su trayectoria, este
instituto nunca ha aplicado estrategias mercadoldgicas basadas en estudios
formales, por lo cual, se justifica la necesidad de este estudio ya que ni en esta, ni
en otras instituciones iocales, de este giro, existen precedentes de esta indole.

Para lograr el proposito de este trabajo de campo, se realizé una

investigacion dirigida a las personas econdmicamente activas de la ciudad de
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Uruapan, Michoacén, respecto a la conceptualizacién que tienen de la publicidad
que instituciones de idiomas ofrecen, asi como, cudl es para ellos |a estrategia mas
adecuada para hacer este estudio mas accesible, asi mismo, los medios que
consideran como mas apropiados para hacerles llegar informacion de esta area.

El tipo de muestreo fue estratificado no aleatoric y se incurrié en resultados
realmente interesantes y reveladores que comprueban la justificacion e hipotesis de
este trabajo, como se muestra en el capitulo cuarto, y en el disefio de las propuestas

para este problema de estudio.
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CAPITULO |
I. LA EVOLUCION Dk LA ADMINISTRACION

El propésito de este capitulo es el de dar una resefia general de lo que ha
sido la administracién desde su enfoque empirico y cientifico hasta su aplicacién a
las organizaciones, de igua! manera se introduce el area de mercadotecnia y sus

cambios en relacion a la funcion de ventas.

1.1. Evolucion de la Administracion.

Durante veinte afios o mas, se ha luchado arduamente por reducir el caracter
empirico de la administracion y por establecer una base cientifica para la misma.

De la misma manera, quienes ejercen la carrera de administracidon han
mostrado cautela cuando se trata de adaptar dicho criterio empirico a las soluciones
de los “ libros de texto”, que aseguran gue la administracion es arte y ciencia a la
vez, asi como un proceso continuo, ¥y audn existen personas, inclusive las mas
excepticas que aseguran que las actividades administrativas han producido un
efecto benéfico en las organizaciones.

Todas fas refaciones dentro de una empresa, desde las financieras hasta las
humanas han sentido la repercusién al establecerse en estructuras formales

claramente definidas. Un tema muy comun de la evolucién de la “ciencia
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administrativa”, ha sido el gran anhelo de especificar cuales han sido los
instrumentos y los diferentes procesos gue los administradores aplican, y que han
empleado varias veces intuitivamente a través de la historia.

Con este objetivo en mente, en 1974 se emprendid un estudio a las
compaiiias administradas por los japoneses, tanto en los Estados Unidos como en el
Japon. El proposito era confirmar qué elementos del proceso de la comunicacion y
de la toma de decisiones contribvian al gran rendimiento de las compafiias
japonesas, esta investigacién fue realizada por varios observadores experimentados,

Los resultados obtenidos de esta investigacion han sido puntos cruciales para
explicar diversos procesos que de manera intuitiva se habian percibido en ofras
organizaciones.

El resultado mas importante de esta investigacidn no fue, como se esperaba,
que los japoneses hacian algunas cosas mejor o de manera diferente. Se deduce de
eéste y de otros documentales que se han realizado, que en cierta medida el éxito
esta delimitado por un contexto cultural en el cual ias organizaciones estan
inmersas.

“ Las suposiciones administrativas hacen algunas veces bardas.” (F. Athos
1975:12) Se puede decir que existen muchas barreras ¢ bardas en sentido figurado
{as cuales son formadas por palabras, valores e ideologias administrativas. De forma
fal, que fa base cientifica de la administracién va estar dotada de todas esas
téchicas que se requieren para lograr un objetivo, como presupuestar, gerentear,
producir, entre ofras actividades propias de la empresa. Es por eso que muchas

6
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veces la simple “habilidad administrativa® no es suficiente cuando la organizacion
pide algo mas; mas respuestas apoyadas en bases claras y precisas, ya no juegos al
azar.

Las sociedades evolucionan y de la misma manera las organizaciones se
hacen cada vez mas complejas debido a que las necesidades cambian
paralelamente con el individuo. El contexto social en el cual las organizaciones se
encuentran inmersas determina hasta cierto punto el desarrolio de 1as mismas.

La crisis que actualmente se vive en México, y 1a globalizacién comercial, no
permiten “adivinar”, por el contrario es necesario considerar una amplia gama de
factores internos y externos que permitan hacerse de informacién veraz antes de
tomar una decision para la empresa. Por lo cual, €5 necesario mencionar que la
administracion es un arte, pero es un arte que requiere fundamentos cientificos para

que su aplicacian conlleve al éxito sea cual sea el ambito de accién de la misma.

1.2. Ambitos de la Administracion,

Algunos de los Ambitos en los cuales la administracion tiene aplicacion son: la
politica, la familia, los organizaciones deportivas, 10s grupos religiosos y
especialmente en las empresas en donde su aplicacién se manifiesta en las éreas

funcionales como son:
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1.2.1. Finanzas.
En este sentido se encuentran las actividades que refieren al recurso
financiero dentro de las organizaciones. Estos recursos estan claramente
manifestados en la ptaneacion, organizacion, direccion y control de presupuestos,

programas de inversion, entre otros.

1.2.2. Recursos Humanos.
En este ambito se engloban todas aquellas actividades y tareas encaminadas
a proveer de personal adecuado a la organizacion, y a mantenerio capacitado en

condiciones de promocién y desarrollo.

1.2.3. Produccién,
El desemperio de la administracién en esta area consiste en la aplicacién det
pr4oceso administrativo, es decir en la planeacion, organizacién, direccién y controt
de todas aquellas actividades que se ejecutan, desde la entrada de materia prima en

bruto, su proceso y finalmente su transformacion en un bien determinado.

1.2.4. Mercadotecnia.
Este ambito, a medida en que los afios han pasado, ha cobrado més y mas
importancia para los negocios. Existen ya, tratados internacionales que refieren a
esta area funcional, que llega a reemplazar el concepto tradicional de ventas, por un

enfoque mas completo englobando aspectos como la satisfaccién del cliente, los
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mercados, las ventas y las formas de venta apropiadas a ese mercado, estrategias
que permitan vender los productos o servicios de una forma repetitiva y lo mas
importante crear o producir productos que reaimente satisfagan necesidades y
deseos del mercado actual y potencial, es por esto, que la administracién ejerce una
funcién definitivamente importante en este ambito para procurar que los procesos y

estrategias anteriormente mencionados se lleven a cabo.

1.3. La mercadotecnia como area funcional,

Algunas empresas, aun persisten en considerar como area funcional las
ventas, y se olvidan de la mercadotecnia. Es decir, s6lo abarcan una parte de la
funcién, y dejan a un lado la posibilidad de incrementar esas ventas a través de la
aplicacion de técnicas mercadoldgicas que hagan de su empresa y de sus productos
un ente competitivo en el mercado. Esta vision parcial ha ido cambiando y cada vez
son mas las empresas que aplican la mercadotecnia.

El mercado es cambiante y por lo tanto es de vital importancia cambiar para
acoplarse a esas nuevas y diferentes necesidades existentes, de ofra manera [a
competencia ganara clientes potenciales y por lo tanto otras empresas renuentes a
cambios, estaran destinadas al fracaso definitivo.

Resulta hasta cierto punto curioso apreciar que algunas personas aplican la
mercadotecnia sin tenerla establecida como 4rea funcional, y en general este

departamento cuya actividad es continua, resulta mas costoso implementarse como

R
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staff, como lo llegan a hacer algunas empresas, que implementarse como funcional
dentro de la organizacién, lo cual brindaria ventajas realmente enomes ya que la
interaccion de esta area con el resto de las areas es muy importante, puesto que
forma parte de un sistema, la empresa, cuyos elementos interactuan entre si.

En el complejo mundo de 1os negocios de la actualidad ;Cémo puede una
organizacion de negocios ser relevante en su ambiente? A veces pareciera como si
gran parte de la metodologia de la administracion tradicional no fuera aplicable a los
problemas reales que presentan las empresas en la actualidad, sin embargo todas la
experiencias que se adquieren a lo largo del tiempo unidas a los conceptos y teorias
administrativas tradicionales van marcande la pauta a nuevos y mejores conceptos

que en si, pueden guiar a la organizacién al éxito en los negocios.

1.4. Métodos y lineas posibles de ataque al mercado.

Es {a forma en fa cual las empresas buscan adentrarse y desarrollarse en fos
mercados a través de la venta de sus productos ylo servicios. En la Hooker
Chemical Corporation, se han experimentade muchos métodos y lineas posibles de
ataque al mercado para ser mas exitosos. De estos estudios se han llegado a
resumir “ claves de éxito como sigue: 1. Concepto de la mision. 2. Concepto de la
perspectiva. 3. Concepto del estilo administrativo.” { F. Cristopher, 1986:33)

La aplicacion de estos conceptos puede ser dirigida a actividades,
departamentos e inclusive a {a organizacién como un ente completo.

10
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En lo que respecta a la mision, resulta ser definitiva su importancia ¢, como se
puede realizar una actividad e inclusive llevar a cabo una empresa, si no se sabe
hacia donde se va, o para que se existe en el mercado 7 Este conceptc es
fundamental y es fa causa por la cual ocupa el primer lugar en la lista anterior. Sin
embargo la definicién de 1a misién es muy compleja, y se debe poseer gran cantidad
de informacion acerca de ia idea de {a cual surgié {a organizacién, para asi definir su
razon de ser en el mercado.

tna vez que la empresa tiene su misidon claramente definida, entonces los
departamentos y demés divisiones funcionales mas especificas, deben definir sus
misiones particulares, partiendo por supuesto de la mision de la organizacidn, ya
que esta es la base, puesto que de ella forman parte. En el caso del area funcional
de mercadotecnia de igual manera se debera formular la misién especifica, para asi
enfocar lo referente a sus actividades hacia un camino claramente predefinido y en
armonia con el sistema con el cual interactua.

Para que el concepto de la misién alcance su efectividad maxima, se requiere
de un nuevo concepto el de “perspectiva” que mida y que ademas controle el
progreso.

La perspectiva dentro de la cual se contempla a la empresa, o departamento
en el caso especifico, debe comprender mucho més que sélo medidas financieras
respecto a afios o meses en el futuro. Se tienen que medir aspectos mucho méas
estratégicos para la empresa y/o departamento, y establecerlos a plazos mayores

que un simple afio fiscal. Se puede nombrar como aspectos estratégicos los

— 11




siguientes: 1. Posicion en el mercado. 2. Innovacion. 3. Productividad 4.
Responsabilidad social. 5.Rendimiento. (F. Cristopher, 1986:35) Estos, entre otros
factores, son definitivamente estratégicos y son en ellos en los que se debe trabajar
con prioridad en lo referente a establecer las perspectivas que permitan estar al dia
en el mercado.

Como se aprecia entre los factores estratégicos se encuentran muchos en
fos cuales la mercadotecnia actia directamente, como lo es la posicién en el
mercado, la innovacién, y el resto a menor escala. El establecimiento de
perspectivas va a permitir evaluar el rendimiento presente en relacién con el
ambiente externo, con el rendimiento pasado y con las metas futuras. Para los
proyectos de mercadotecnia esto resulta ser muy benéfico para la organizacién.

Ademas del concepto de la mision y def concepto de perspectiva hace faita un
tercero que le de vida y energia a los dos primeros, y este es el estilo gerencial o
administrativo. La planeacion de {a mercadotecnia a large plazo es responsabilidad
de la Direccién General, y si esta direccion es autoritaria, cerrada o sin visién, no
sélo la planeacion estratégica de mercadotecnia, sino fa de cualquier otra area
funcionat, va ha estar destinada a su no ejecucion.

Los planes a largo plazo involucran a toda la organizacion para su
cumplimiento, sin embargo la pauta va ha ser marcada siempre por el estilo
administrativo, y se tiene que procurar que el estilo permita el desarrollo y

crecimiento de la empresa en el mercado, mientras que éste evoluciona.
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CAPITULO |l

“LA MERCADOTECNIA Y SUS ELEMENTOS”

En este capltulo se estudiara lo que es mercadotecnia y sus elementos asi
como las herramientas de las cuales se sirve para su realizacion, y en especifico del
proceso de la investigacion de mercados y su aplicacion, y se tratard un poco
respecto a las estrategias promocionales vistas como una aplicacion practica de la

misma,

2. 1. Definicién de mercadotecnia.

Al tratar de definir un concepto tan amplio como lo es la mercadotecnia, se
puede decir que pocas definiciones logran ser tan precisas como lo es el concepto
de mercadotecnia. Al paso del tiempo han aparecido diferentes definiciones de
mercadotecnia: “Mercadotecnia es la realizacién de actividades mercantiles que
dirigen el flujo de mercancias y servicios del productor al consumidor o usuario
final*. (American Marketing Asociation, 1960:16)

“Mercadotecnia consiste en la direccion de bienes y servicios de productores
a consumidores o usuarios” { The new Encyclopedia Britannica inc, 1982:505)

“Mercadotecnia es el proceso interno de una sociedad mediante el cual se
planea con anticipacion o se aumenta y satisface la composicién de la demanda de

mercancias y servicios de Indole mercantil, mediante la creacién, promocién,



intercambia y distribucién fisica de tales mercancias y servicios”. (Marketing Staff de
ta Ohio State University, 1979: 36)

Aunque estas definiciones han sido aceptadas por los tedricos y practicos de
fa administracién, resultan ser hasta cierto punto limitadas en ciertos aspectos, entre
eflos se encuentra {a frecuencia al referirse a la mercadotecnia como aplicada en el
area mercantil, sin embargo, de igual manera, es aplicada en instituciones no
fucrativas. Otro de los aspectos en ios cuales se aprecia la limitacién de las
definiciones es el hecho de referirse a la mercadotecnia como un proceso el cual
inicia su operacién una vez que fos productos y servicios han sido creados, en este
sentido podemos apreciar que fa mercadotecnia inicia su operacién desde antes del
disefio inicial de fos productos o servicios. Y en ditima instancia se menciona que la
mercadotecnia no sélo se refiere a productos o servicios, sino también a ideas,
hechos, conceptos e inclusive a fas personas mismas.

Mercadotecnia, es la actividad comercial, dirigida a satisfacer necesidades y
deseos reales a través del intercambio. [mplica [a identificacién previa de éstos con
el fin de adaptar los productos yfo servicios para asi lograr ia plena satisfaccién del

mercado.

2.2. Importancia de la mercadotecnia

Actualmente la mayoria de ios Palses sin importar su nivel de desarroilo
econdmico, o sus distintas ideologias politicas, reconocen la gran importancia de ia
mercadotecnia. Ei crecimiento de los paises en vias de desarrolio depende en gran
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medida de la capacidad de éstos, para estructurar estrategias efectivas que les
permitan optimizar sus recursos y lograr una mejor distribucion y comercializacion de
{os bienes o servicios, sea cual sea su naturaleza.

La mercadotecnia contribuye en forma directa o indirecta a las ventas, y no
sélo eso, sino que ademas ayuda a innovar los productos, servicios o ideas, y a
procurar asi el incremento en ia distribucion y venta de {os mismos. Realizando esta
actividad, la empresa puede satisfacer necesidades y deseos reales del mercado
cambiante y por consiguiente podréd incrementara sus utilidades.

A pesar de que el crecimiento econdmico ha traido consigo algunos
problemas sociales, ofrece un alto nivel econdémico y también a oportunidad de
desarrollar mejores formas de vida.

En épocas de crisis econdmica, como la actual, la gerencia de mercadotecnia
debe preocuparse por saber cémo comercializar la produccién. Las empresas se
enfrentan a desafios substanciales. La competencia entre empresas es cada vez
mas intensa en la mayoria de los casos, por lo que se debe estar alerta para
adaptar los planes y programas de mercadotecnia a los posibles cambios que un
mercado en crisis puede ocasionar.

La mercadotecnia estd en plena evolucién; es una corriente nueva que ha
ayudado a las empresas a sobrevivir en el mercado. { Mercado, 1995:4) Pero no
dnicamente se utiliza la mercadotecnia en el aspecto comercial, sino también en &

aspecto social, un claro ejemplo es el gobiemo.
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Todos estamos diariamente en contactc con elementos de mercadotecnia
como lo son: publicidad, promociones, ventas, distribucion, etc. Pero ninguno de
esos elementos es en si mismo mercadotecnia. Sélo cuando todos los elementos
interactuan entre si, para satisfacer necesidades, se llega a lo que es realmente la

funcidn de mercadotecnia.

2.3. Diferentes Aplicaciones de la mercadotecnia.

La diferencia principal entre los varios campos de la mercadotecnia radica en
los objetivos que persigue cada una de ellas. El mercadélogo comercial busca su
enriquecimiento personal, mientras que un mercadéloge social persigue el
mejoramiento de fas condiciones sociales de la poblacién y no su beneficio

individual.

2.3.1 Clasificacién de la mercadotecnia en relacidn a su aplicacién en diferentes
sectores.

La mercadotecnia implica el estudio de los clientes o consumidores actuales y
de los posibles clientes o consumidores potenciales. Es una técnica neutral que
puede ser aplicada en diversos secfores u organismos y en cada uno de ellos tendr4
diferentes objetivos especificos. Se clasifica de esta manera, de acuerdo a los

siguienies pardmetros de observacion:
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2.3.1.1. Mercadotecnia comercial 6 lucrativa.

Es aquella que vende articulos y/o servicios con el fin de obtener utilidades
economicas. La satisfaccion del cliente sélo es un medio importante para lucrar, ya
que si no satisface necesidades no tendrd ventas y por lo tanto no generara
ganancias. Las empresas privadas dentro del sistema capitalista emplean esta
modalidad. Este tipo de mercadotecnia ha sido fuertemente criticada por el hecho
del fin que persigue, pero finaimente podemos apreciar que la postura es valida si
estamos hablando de negocics que en manos de particulares pretenden ganar

dinero.

2.3.1.2. La Mercadotecnia Social.

En esta clasificacién se encuentran inmersos los paises que cuentan con una
economia planificada, ya que en éstos se lleva a cabo una evaluacion de cudles son
los articulos de primera necesidad para la poblacién y se les fija un precio bajo que
es igual en todas las regiones. Utilizan al igual que en los otros tipos de
mercadotechia las cuatro variables que son: Precio, Plaza, Producto, y Promocién,
pero sin fines de lucro buscando Unicamente [a satisfaccion de las necesidades de
la poblacidn.

Dentro de esta modalidad encontramos a la mercadotecnia en organismos no
fucrativos, la mercadotecnia de la causa social y la mercadotecnia al servicio de la

administracion de servicios publicos, todas ellas persiguen objetivos particulares,
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para lo cual necesitan utilizar métodos y técnicas propias de la mercadotecnia. Cada

una de dichas variables se aplican a cada caso de acuerdo al problema en cuestién.

2.3.1.3. Mercadotecnia Politica.

Este tipo de mercadotecnia permite promover a los diferentes partidos
pofiticos y a sus respectivos candidatos anfes de las elecciones, todo esto sigue un
proceso previamente planeado y estructurado. En este rubro en especifico se
encuentra la antes ya mencionada mercadotecnia de Personas, ya que los
diferentes representantes son promovidos mercadolodgicamente por estrategas que
después de conocer el mercade, saben céma transmitir la necesidad de elegir a un

candidato en especial.

2.4. Necesidades.

Una necesidad humana es un estado de carencia que experimenta el
individgo. (Diccionario Enciclopédico, 1976:478) Las necesidades varian en su
complejidad, el ser humano experimenta necesidades fisicas, sociales, individuales
y en {in estos diferentes tipos de necesidades van a variar de acuerdo al autor que

las maneje, en lo que se refiere a su agrupacion.

2.5. Deseos.
Los deseos humanos resultan ser un concepto basico dentro de la
mercadotecnia. Un desec se describe en términos de los objetos que han de

satisfacer ias necesidades. (Diccionario Enciclopédico, 1976:70). Se puede
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mencionar que |a diferencia entre una necesidad y un deseo es lo imperioso de esa
necesidad. Estos conceptos son susceptibles a confusién, sin embargo es
importante saber que ha medida que la sociedad evoluciona, aumentan los deseos
de sus integrantes, ya que éstos estan expuestos a diversos objetos que despiertan
su interés o deseo, los cuales son disefiados y fabricados por las empresas que

hacen esfuerzos en el area de mercadotecnia.

2.8. Intercambio.

Cuando la gente decide satisfacer sus necesidades y deseos por medio del
intercambio, se da la mercadotecnia. £l intercambio es el acto de conseguir un bien
o servicio a cambio de algo. Dentro de éste se asignan valores a esos bienes y/o
servicios generalmente monetarios, que permiten realizar transacciones. Dichas

transacciones son ejecutadas por dos o mas sujetos que dan origen al mercado.

2.7. Mercado.
Existen diferentes definiciones acerca de mercado y estas varian
esencialmente en io que refiere al Ambito. Hay autores que han tratado de unificar
esta definicion, pero, sin embargo, es un concepto susceptible a ser manejado de

acuerdo a la conveniencia de las personas que lo utilizan. Se define al mercado
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como “un constituido por persohas con necesidades por safisfacer, estando
dispuestas a adquirir o a arrendar bienes y servicios que satisfagan esas
necesidades mediante una retribucién adecuada a quienes les proporcionen dichos
satisfactores.” { Picazo, 1995:40 ) En lo referente a los mercados se puede
encontrar una clasificacion muy general que los divide en merfcados reales y
mercados potenciales. Un mercado real es aquel que se refiere a las personas u
organizaciones que normalmente adquieren el producto y/o servicio, un mercado
potencial es el que se refiere a todos los que podrian comprario. Ast como se
manejan los términos de mercado real y mercado potencial, existen algunos autores

que manejan los términos de clientes actuales y potenciales.

2.7.1. Tipos de Mercado.

Existen diversos tipos de mercado de acuerdo a diferentes parametros
consideradqs. Una de estas clasificaciones propone” mercados para productos
primarios, mercados para manufacturas y mercados bajo el socialismo™ (The new
Ecyclopedia Britannica, Inc, 1982: 511} para los fines de este estudio vy
considerando fa clasificacidn mas aceptada en nuestro Pais se encuentra: {Boletin

ITSM)

2.7.1.1. Mercado del Consumidor.
Este tipo de mercados los bienes son comprados o rentados por individuos
para su uso personal, constituido por clientes o usuarios finales. Este mercado varia
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constantemente ya que la sociedad evoluciona y de igual manera los mercados son

cambiables y las empresas deben ser adaptables a las nuevas necesidades.

2.7.1.2. Mercado del productor o industrial,

Este tipo de mercados estan conformados por personas fisicas o morales las
cuales adquieren bienes o servicios, terminados o en proceso, orientados a la
produccidn de otros bienes o servicios, tales adquisiciones estan encaminadas hacia

un fin pesterior que variara de acuerdo a cada entidad que lo fija.

2.7.1.3. Mercado del revendedor.

Esta clase de mercados tienen como finalidad la adquisicién de bienes o
servicios con la finalidad de revenderlos o rentarlos; es también ltamado mercado de
mayoristas, detallistas, agentes, corredores, etc. Es importante sefalar que en este
mercado el producto no sufre ninguna transformacion y que sus fines son
meramente lucrativos.

2.7.1.4, Mercado deil Gobierno.
En este mercado se encuentran a las instituciones gubernamentales o del sector
publico que adquieren bienes y/o servicios para llevar a cabo sus funciones. Estas
pueden ser ejemplificadas con los trabajos realizados por los ayuntamientos en

cuanto a: drenaje, pavimentacién, etc.
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2.7.1.5. Mercado internacional.

Indiscutiblemente todos los individuos buscan satisfacer sus necesidades al
menor costo posible, y con las mejores opciones de satisfaccion de las mismas, es
por esto que las organizaciones buscan ampliar sus fronteras, es decir, consideran
la posibilidad de colocar sus productos y servicios en otros paises, ya sea en el
mercado industrial, del consumidor, del gobierno, o del revendedor..

En este tipo de mercados se puede competir en diferentes aspectos ho
Unicamente en calidad y/o precio, ademas de esto, existen diversos factores a
considerar esfratégicamente para que la empresa sea exitosa en estos mercados
internacionales, entre {os que se pueden mencionar las caracteristicas intemas de la
organizacién, como planes, programas, y en s todas las variables controlables,
como empaque, producto, entre otras; y todas ias variables no controlables, como lo
son todas aquellas que se encuentran en el medio externo, como clientes y factores

econdmicos, entre ofros..

2.8. Investigacién de mercado.

Es la obtencién, registro y andlisis sistematico y objetivo de lo que la gente
hace, piensa, siente y desea cuando adquiere o distribuye bienes y servicios asi
como el seguimiento de estas actividades.

La investigacién de mercados va a permitir contar con toda la informacién
necesaria para lievar a cabo los objetivos. ( Mercado, 1995.56)
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2.8.1. importancia de la investigacién de mercados.

Es de mucha importancia ya que es una fuente de informacién del mercado,
con la cual se describe, se explica, se evalia e inclusive se predice las
caracteristicas y el comportamiento del mercado. Ademas busca y analiza
informacién relevante para la identificacion y solucién de cualquier problema de
mercadotecnia, proporciona informacién en la fase de planeacion, facilita definir las
politicas y los planes a seguir ademas de ayudar en el control de resuitados en, en

fa evaluacion y en la verificacion de los objetivos establecidos. (Mercado 1995:66)

2.8.2. Tipos de investigacion de mercado.
En Jo que respecta a los tipos de investigacion de mercado se encuentra una
clasificacion descrita por el Instituto Tecnolégico de Estudios Superiores de
Monterrey en €l afio de 1993, la cual varia de acuerdo a los factores que se van a

considerar, como sigue:

2.8.2.1. Investigacion de mercados exploratoria.
Es aquella que tiene como finalidad adquirir conocimiento e ideas sobre fa
situacion problema asl como identificar las variables importantes y definir el

problema en términos investigables,
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2.8.2.2. Investigacion de mercados descriptiva.
Como su nombre lo indica persigue [a descripcion de una situacién problema

por parte del mercado en el cual se manifiesta.

2.8.2.3. Investigacién de mercados causal.

Permite definir la relacion de ias variables en una situacion especifica.

2.8.2.4. Investigacion de mercados predictiva.
Permite pronosticar las caracteristicas que una variable va a presentar en su

aplicacién al mercado.

2.8.3. Proceso de la Investigacion de Mercados.
E! disefic de la investigacion de mercados sigue una serie de pasos
ordenados y sistematicos para su elaboracion y ejecucién, en los cuales coinciden

varios autores. Estos componentes son los siguientes: (Fischer, 1992:36)

2.8.3.1. Definicion del problema de investigacion de mercados.

Es el proceso para deteminar fas dificultades u oportunidades cuyas
soluciones se buscaran mediante la recoleccion y el andlisis de la informacién. Para
llevar a cabo esta definicion es necesario realizar un andlisis de la situacién, es
decir conocer las necesidades de la empresa y ias necesidades de informacién
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actual, conocer si la empresa percibe la necesidad de la investigacién como una
dificulta o como una oportunidad, definir si el problema que se enfrenta es del
satisfactor, de publicidad, de distribucién, de mercado, etcétera, saber si se trata de
un problema que afecta solo a ta empresa o tal vez a todo el mercado, saber qué se
necesita investigar, definir en donde se va a realizar el estudio, entre otros factores
Para realizar esta definicién del problema también es necesario realizar un
sondeo previo exploratorio, en el cual se buscara evaluar la importancia de las
variables escogidas en objetivos e hipdtesis. Este sondeo maneja aspectos

meramente cualitativos, pros y contras de los métodos a utilizar y otras opciones.

2.8.3.2. Definicion de objetivos y formulacion de hipotesis.

La definicién de objetivos consiste en establecerlos de una manera objetiva,
medible, alcanzable, real, en base a lo que se espera de la investigacion de
mercados. Los objetivos que se van a definir pueden ser generales o especificos.
Las hipdtesis ayudardn a precisar la informaciéon que se requiere ya que son
determinaciones establecidas a priori del problema de investigacion. Los objetivos e

hipétesis estan directamente relacionados.
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2.8.3.3. ldentificacion de fuentes secundarias.

Muchas veces la informacion que se obtiene por medio de la misma
investigacién de mercados se almacena en el Sistema de informacién (SIM). El
sistema de informacién cuenta principaimente con datos recopilados por diversas
instituciones que implementan servicios de informacién, con el objetivo de
proporcionar datos reales y veraces que se requieren en cualquier tipo de
investigacion. Estos servicios constituyen las fuentes secundarias de informacién
que se dividen por su origen segln Laura Fischer en: P(blicas y Privadas. Dentro de
las publicas se encuentran el Sector Salud, el Sector Agrario, el Sector Educativo,
entre otras tantas; y en las Privadas, las Cdmaras y Asociaciones y los Despachos
y Organismos de tnvestigacién. Todas estas fuentes secundarias proporcionan
informacién especifica que resulta ser de gran importancia para cualquier empresa

gue hace investigacion de mercados.

2.8.3.4. Identificacion de fuentes primarias.
Las fuentes primarias de informacion son aquellas con las cuales la empresa
cuenta dentro de la misma, este tipo de fuentes son de vital importancia mantenerlas
identificadas y saber en ddnde se encuentran ya que en los momentos de

contingencia son las mas inmediatas a la misma.

26




2.8.3.5. Seleccion de métodes de recopilacion de informacion.

La seleccion de los métodos va a variar de acuerdo a quien se dirija y a las
caracteristicas del problema de investigacién. Se pueden encontrar métodos como,
observacion, experimentacion, entrevista, estudios cualitativos, encuestas,
principalmente. Cada unc de estos métodos ofrecen diferentes ventajas y

desventajas de acuerdo a factores que influyen en su aplicacion.

2.8.3.6. Procedimiento muestral.

Una muestra es una parte representativa de un universo. Para ser representativa
debe estar constituida por un nimero suficientes de elementos elegidos, que pueden
ser al azar o bajo algin pardmetro definido, (muestreo simple, estratificado,
muestreo por dreas, por conglomerados, por cuotas, y muestreos especiales). La
muestra es seleccionada con el propdsito de inferir los indices y valores que se dan
en el universo, el muestreo se tiene que realizar ya que ir con cada elemento que
forma parte de una poblacion resulta muchas veces imposible por razones de
fiempo, costo, exactitud, entre otros factores. Existen diferentes férmulas de
muestrec que involucran propiedades en especifico. Dentro de estas formulas se
pueden encontrar: la curva normal de distribucién como principal representativa de

las mismas.
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2.8.3.7. Trabajo de campo.

El trabajo de campo comprende el reclutamiento y contratacién del personal
como lo son encuestadores, supervisores, entre otros apreciados dentro de este
proceso que Laura Fischer establece.

Una vez que ya se cuenta con el personal necesario se requiere entrenarlo en
el trabajo que va a realizar de una manera clara y precisa, ejercer supervisién
constante sobre su trabajo, retribuirle econdmicamente por su trabajo desarrallado y
controfar la investigacion, lo cual consistira en archivar y catalogar las encuestas

realizadas en la segmentacion que se utiliza para ello.

2.8.3.8. Andlisis de los resultados.

Los andlisis de resultados se logran a través de métodos estadisticos los
cuales ayudan a codificar la informacién para facilitar dicho analisis. Es necesario
_ definir que anlisis es la descomposicion de un todo en sus partes para su estudio,
de ahi la gran importancia de estos métodos estadisticos. Como sugerencias para la
codificacién se menciona que es necesario codificar ideas no palabras, asi como
asegurarse de cubrir aspectos criticos y leer completamente cada respuesta de los
encuestados antes de realizar cualquier codificacién. Las distribuciones de
frecuencia relativas y acumuladas, los promedios, y las medidas de dispersién son
algunos de los métodos estadisticos que més comunmente se utilizan en la

codificacion y analisis de ia informacién.
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2.8.3.9. Reportes. (conclusiones y recomendaciones).

Al elaborar un reporte en el cual se plasmen los resultados de la investigacion
es necesario tomar en cuenta quién serd el usuario y qué se va a hacer con ese
reporte. Deben ser redactados de una manera clara y sencilla cuidando siempre la
veracidad del mismo. Un buen reporte es aquel que logra enfocarse a los objetivos
del estudio que se realiz6, y que trata aspectos relevantes al real problema de

investigacion, en cuanto a logros y alcances.

2.8.4. La Toma de Decisiones y la Investigacion de Mercados.

Una investigacién de mercados provee de informacién a las empresas, dicha
informacion es producto de un proceso, el cual se aplica de manera sisteméatica para
obtener datos que sujetos a andlisis puedan convertirse en informacion veraz y
oportuna. Si una empresa carece de esta informacién, su toma de decisiones no
estara basada en hechos reales, sino en simples conjeturas que pueden resultar ser
engafiosas y por consiguiente causar repercusiones negativas en la organizacién.
Cuando previo a la toma de decisiones, se ha realizado una investigacion de
mercados, entonces se cuenta con toda la informacién necesaria para sustentar una
decisién en bases reales. De manera tal que decidir en cuanto a desarrollo de
nuevos productos, penefracién en nuevos mercados, diversificacion de ia empresa,
entre ofros tantos aspectos, resultara sencillo y sobre todo estara correctamente

orientada hacia los objetivos establecidos.
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Para el area de mercadotecnia, la investigacion de mercados representa
ademas de una base para ia toma de decisiones, un magnifico medio de
comunicacion con el mercado, el cual al estar en constante retroalimentacién
procurara mejores decisiones. De acuerdo a la vision de Sony segin Akio Alprota
“No es posible vender nada amenos que el cliente le encuentre valor a la
mercancia®. {Picazo,1995:60) La investigacién permite identificar ese valor que las

personas esperan de un producto.

2.8.5. Aplicaciones de la Investigacion de Mercados.
En este sentido la investigacion de mercados es muy extensa, Es aplicable a
la gran mayoria de las actividades de mercadotecnia, las que se encuentran con

mayor frecuencia son: (Mercado, 1995:56)

2.8.5.1.Desarrcllo de nuevos productos.
En este sentido es vital conocer datos acerca del mercado al cual van
dirigidos los productos yfo servicios, ya que se debe establecer si realmente
satisfacen necesidades y deseos. La investigacién de mercados aplicada permite

hacerse de esta informacion
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2.8.5.2. Posiciohamiento de la Empresa en el Mercado.
La investigacion de mercados proporciona informacién acerca de cual es la
preferencia de los productos y/o servicios de una empresa en especifico en relacién
a la competencia. Esto es realmente importante, ya que es un indicador real de Ia

posicién de las empresas en el mercado.

2.8.5.3. Desamollo de Estrategias Promocionales y publicitarias.
Cuando se van a realizar este tipo de estrategias es necesario conocer
informacién que incluya las caracteristicas del mercado meta, ya que en base a

tales caracteristicas se fundaran las estrategias.

Estas son entre otras muchas actividades que requieren de la investigacién
de mercados para poder llevarse a cabo de una manera satisfactoria para [a

organizacion.
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CAPITULO i

ESTRATEGIAS PROMOCIONALES

En este capitulo se definen y se muestran las diversas opciones que existen
acerca de las estrategias de mercadotecnia y en lo especifico de las promocionales,

sus caracteristicas y su posible aplicacién en las empresas.

3.1. Mezcla Promocional.

Actualmente la mercadotecnia requiere algo mas que desarrollar un buen
producto o servicio, fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes
reales y potenciales. Las compadfiias deben comunicarse con éstos y deben
considerar sus comentarios como importantes para la empresa.

Para lograr una buena comunicacién, frecuentemente las empresas contratan
compapias de publicidad para que desarrollen anuncios efectivos, o especialistas en
promociones de ventas que disefien programas de incentivos de ventas, y empresas
de relaciones publicas que flogren crearfes una imagen corporativa. También
capacitan a sus vendedores para que sean corteses, serviciales y persuasivos, pero
para la mayor parte de las empresas el problema no radica en si deben tener una

comunicacion o no, sino en cuanto deben gastar y de que manera.
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Una compafia en la actualidad tiene comunicacién con sus clientes,
proveedores, intermediarios, y a su vez todos éstos se cornunican entre si con fines
comerciales. En todo este proceso, cada grupo retroalimenta a todos los demds.

El programa total de comunicaciones de mercadotecnia de una empresa
-lamado su mezcla promocional- estd formado por la mezcla especifica de
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y ventas personales que lleva
a cabo una empresa para alcanzar sus objetivos de publicidad ¥
mercadotecnia (Mercado, 1995:169)

Las cinco principales herramientas o métodos promecionales que son méas

frecuentemente encontrados en los iibros de mercadotecnia son:

3.1.1. Publicidad.

Es la forma pagada de presentacion y promocién no personal de ideas,
bienes o sefvicios por un patrocinador bien definido. ( The new Encyclopedia
Britannica, 1982:221). Comunica a través de los medios masivos, como lo son
periodicos, revistas, television, radio, vehiculos de transporte entre otros. La
publicidad no es tan precisa como otros métodos promocionales, ya que se orienta a
grupos masivos mas que a consumidores individuales. Esta herramienta
promocional puede resultar barata o costosa de acuerdo al bien o servicio

publicitado
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3.1.2. Promaocion de ventas.

Son los incentivos a corto plazo que alientan las compras o ventas de un
producto o servicio. La promocién brinda un valor adicional al conjunto de beneficios
que hace que un producto o un servicio dado confiera una mayor satisfaccién que
los de la competencia. La promociéon de ventas obtiene respuestas inmediatas del

mercado. {The new Encyclopedia Britannica, 1982:39)

3.1.3. Relaciones Piblicas.

“Es el efecto producido por los contactos de una organizacion con su propio
personal y con el exterior” ( Mercado, 1995:177) . Observado desde un punto de
vista practico, las relaciones pUblicas consisten en crear una imagen de corporacion
y buenas relaciones con los diversos publicos de ias empresas, manejando los
rumores y los eventos negativos o positivos. El objeto principal de las relaciones
publicas es comunicar una imagen favorable del productc o su fabricante al

mercado.

3.1.4, Publicidad gratuita.

Es una actividad que se incluye normalmente dentro de la funcién de
Relaciones Publicas y se produce cuande una organizacién difunde informacion
sobre si misma usando un medio masivo, pero sin pagar por ello. Este tipo de
informacion se comunica por medio de periédicos, revistas, televisién o radio. El
personal de relaciones piblicas emite comunicados de prensa, articulos especiales
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o fotografias que reflejan el lado favorable de la organizacion. Los especialistas en
mercadotecnia ejercen poco control scbre la publicidad gratuita. Sin embargo
cuando la informacion se transmite, el pdblico tiende a considerarla mas veraz si

provieng de un patrocinador oficial.

3.1.5. Ventas Personales.

Es la presentacion verbal de un producto o servicio por parte de los
vendedores, en una conversacién con uno o varios compradores posibles con la
finalidad de lograr una venta, { Boletin [TSM). Las ventas personales pueden ser
muy positivas cuando las personas que las llevan a cabo estan realmente bien
preparadas, pero pueden ser muy negativas cuando las personas que desempefian
esta funcion son deficientes. Asi mismo puede resultar ser cara o barata de acuerdo
a las caracteristicas del producto o servicio de que se trate. Asi se aprecia que la
mezcla promocional es una actividad primordial de comunicacién de una empresa,
sin embargo toda la mezcla de mercadotecnia -la promocién, el producto, el precio y
el lugar- deben coordinarse para obtener resultados mas benéficos en lo que

respecta a informacion.

3.2. Objetivos de la Mezcla Promocional.
Ei objetivo esencial de la mezcia promocional es semejante al de todas las
actividades mercadolbgicas, generar una venta. Con mucha frecuencia los

especialistas en mercadotecnia buscan que los consumidores adopten una idea o
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rechacen alguna ofra, aunque algunas veces los esfuerzos promocionales pueden
no encaminarse a obtener resultados inmediatos, se puede decir en general que “los
objetivos de la mezcla promocional son |, tanto la comunicacién como las ventas™;
{Mercado, 1995:182), ya que el sistema de consumo se inicia con el reconocimiento
de una necesidad, a esto le sigue un periodo de influencia, un momento de decision,
y como punto final la compra propiamente dicha y el consumo.

Cuando los especialistas en mercadotecnia planean sus mezclas
promocionales establecen como medio para alcanzar sus objetivos el hecho que los
consumidores pasan por estas etapas antes de realizar la compra definitiva de un
producto o de un servicio. Dicho de otra manera, estas etapas reciben el nombre por
los estudiosos de esta area, de RIDA: Reconocimiento, Interés, Deseo y Accidn. Los
especialistas en mercadotecnia saben que no es posible que se realicen una compra
a menos que los consumidores reconozcan que necesitan o desean el articulo, pero
esa necesidad o deseo se experimenta después de que los consumidores estan
interesados en el producto, y como resultado de ese deseo esta el interés en
adquirirlo. Por esta razén las etapas forman una secuencia y representan metas
viables para un programa promocional. Cuando los consumidores ya reconocen el
preducto o servicio, entonces la mezcla promocional abarcard aspectos persuasivos
de la comunicacién para desarrollar el interés o deseo por el producto o servicio y
finalmente provocar la accién manifestada en la forma de la compra. En la mayoria
de los casos ciertas promociones estén dirigidas a despertar acciones inmediatas,

de hecho se apegan mas a este objetivo que ninguna otra actividad mercadologica.

36 ——



En otros casos las promaciones solo buscan informar sobre caracteristicas,
ingredientes y posibilidades de un producto o servicio, o tal vez crear una impresion
favorable del mismo para que se presente la necesidad o el deseo en los
consumidores de adquirirlo. Por lo tanto se puede afirmar que la mezcla promocional
trata de comunicar un mensaje y a la vez asegurar una compra inmediata, asi pues
ta comunicacién adopta como finalidad crear compras futuras y actuales.

Existe una relacién entre las cuatro etapas de RIDA y ia eficacia de cada uno
de los métodos promocionales. Se considera que la publicidad es muy eficiente para
crear una conciencia, pero su impacto es menor en el resto de las etapas. La venta
personal es menos eficaz para crear un reconocimiento pero es 1la mas indicada para
despertar el deseo v iniciar la accion, la promocién de ventas tiene su mayor efecto
cuando impulsa a los consumidores a vencer su resistencia y a realizar la compra,
por lo tanto su impacto es mayor en el punto de la adquisicidn. Por dltimo las
relaciones publicas y la publicidad gratuita contribuyen a llamar la atencion, pero

tienen poco efecto en lo que refiere a la generacién de ventas.

3.3. Determinacion de la Mezcla Promacional.

La determinacion de la mezcla promocional va a variar de acuerdo al tipo de
producto a servicio que se trate y a ciertos factores que puedan afectarlo ya sea de
manera interna o externa (Mercado. 1995:114). La consideracion de la influencia del
mercado, las caracteristicas en si del producto, la etapa del ciclo de vida en el que

se encuentra el producto o servicio y los costos y politicas de la compafila van a ser
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definitivos en la determinacién de la mezcla promocional, ya que algunos de ellos

resultan ser variables no controlables {as cuales no podemos modificar.

3.4. Promocién de Ventas.

La promocién de ventas, como ya se definid previamente en el punto numero
3.1.2. brinda incentivos de corto plazo para alentar las compras o ventas de un
producto o servicio determinado.

Este incluye toda una serie de herramientas, como lo son cupones, rebajas,
premios y demas, las cuales tienen caracteristicas (nicas. Llaman la atencién del
consumidor y le proporcionan informacion que puede llevario a comprar el producto.

Ofrecen fuertes incentivos para realizar la adquisicién al brindar alicientes y
contribuciones que aporten un valor extra para los consumidores.{ Mercado, 1995:
164 ). Ademas las promociones de ventas invitan y recompensan la rapidez de
respuesta.

Mientras que la publicidad dice “compren el producto”, la promocion de ventas
dice “compreio ahora”.

Por lo tanto se pueden citar como objetivos de la promocién de ventas, de
acuerdo a varios autores los siguientes:

Estimular tas ventas de productos establecidos, atraer nuevos mercados,

ayudar en la etapa de lanzamiento del producto, dar a conocer los cambios en los
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productos existentes, aumentar las ventas en épocas criticas, ayudar a los
detallistas atrayendo mas consumidores, obtener ventas mas rapidas en productos
en su etapa de declinacion y de los que se tienen altas existencias.

La promocion de ventas brinda ese ingrediente adicional al conjunto de
beneficios que hace que un producto dado confiera una mayor satisfaccién que los
de la competencia, ya que muchos productos del mercado son similares y con

frecuencia existe una competencia intensa por los clientes.

3.5. Tipos de estrategias de promocion de ventas.

Las estrategias de promocién de ventas forman parte integral de esta
actividad y son .Ias que determinan el éxito de un plan promocional. Existen dos
tipos de estrategias promocionales segln los tipos de pulblico hacia el cual van

dirigidos: {Boletin ITSM).

3.5.1. Estrategias para los consumidores.
A través de este tipo de estrategias se pretende motivar el deseo de compra
de los clientes para que adquieran um producto o servicio, dentro de estas

estrategias se encuentran:

3.5.1.1. Premios.
Algunas técnicas de promocion de ventas podrian motivar a que muchos
consumidores conocieran productos que nunca han probado, los premios resultan
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ser muy eficientes en este sentido, ya que un empaque con premio incita a los
prospectos a probar el producto, no solo por consumirlo sino por el beneficio extra
que puede obtener. Los premios son aplicables no Gnicamente en la promocion de
productos sino de igual manera en la promocién de servicios con la misma
eficiencia, sin olvidar que va a depender del tipo de producto o servicio que se
promociona para utilizar esta estrategia. Un premio muchas veces puede ser
utilizado para acostumbrar a las consumidores a adquirir los tamafios mas grandes
de un producto o a adquirir un servicio dentro de un plazo especifico previo al
establecido. El conocimiento debe un premio debe ser facilmente reconocido por los
consumidores, €s decir ningun premio debe necesitar de explicacion para el que Io
adquiere, puesto que debe ser algo dtil para ¢l consumidor. Al pensar en un premio
debe buscarse siempre algo novedoso y atractivo para el pablico, su calidad debe

de estar acorde al producto que se esta promoviendo

3.5.1.2. Cupones.
Esta estrategia promocional despierta el interés del cliente actual o potencial
para adguirir un producto ¢ servicio dando un valor adicional al mismo. En este caso
los cupones permiten dar a conocer el producto o servicio de una manera directa ya

que el cliente tiene que ir al producto para ser validos los mismos.




3.5.1.3. Reduccidn de precios y ofertas.

Indiscutiblemente Ias ofertas y reducciones de precios resuitan ser atractivas
en el mercado, ya que permiten el aharro. Sin embargo esto dependera de las
caracteristicas propias de cada servicio o producto ya que existen algunos en los
cuales este tipo de estrategia resulta ser maligna lejos de ser benéfica para la
imagen de la organizacién, y por consiguiente para las ventas. También existe una
relacién directa con el tipo de mercado en el cual el producto o servicio es

distribuido.

3.5.1.4. Muestras.

Esta estrategia promocional consiste en otorgar muestras del mismo producto
para agilizar su venta. Con este tipo de muestras se invita a {os clientes al RIDA del
producto o servicio. Los laboratorios de medicina trabajan este tipo de estrategia
promocional manifestada en las muestras médicas. Haciendo referencia a productos
se establece ese tipo de estrategia como eficiente cuando las caracteristicas del

producto asi lo permiten.

3.5.1.5. Concursos y sorteos,
Muchas empresas utilizan este tipo de estrategia promocional en la
actualidad. Consiste bésicamente en motivar a clientes actuales y potenciales a la

adquisicién de un producto o servicio determinado a través de ofrecer un premio
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resultado de un concurso o sorteo, cuyos boletos de participacion generalmente se
adhieren al producto; no necesariamente son boletos, sino pueden estar
representados en estampillas, fichas, etcétera.

El tipo de mercado en el cual esta estrategia se aplique delimita su
efectividad, habra mercados cuyas caracteristicas sean adecuadas a esta estrategia,
como el mercado refresquero, por citar un ejemplo, y otros mercados que en lugar de

mostrar una actitud positiva, tiendan at rechazo del bien o servicio.

3.5.2. Estrategias para los comerciantes y distribuidores.
Estas se emplean para estimular a los revendedores a trabajar y comercializar

de forma eficiente un producto o servicio especifico.

3.5.2.1. Exhibidores.

Son aquellos que se utilizan para exhibir el producto y estan disefiados
propiamente a las caracteristicas del mismo. Haciendo referencia a productos,
definir o disefiar un exhibidor puede resultar sencillo, pero refiriéndose a servicios
es muy compleja su definicién y disefio y puede ser que algunos servicios carezcan

de esa estrategia.

3.5.2.2. Vitrina.
Una vitrina es cualquier bien material que permite colocar un producto para

ser exhibido o visualizado. Este tipo de estrategias son adaptables, ya que el disefio
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de las mismas no siempre es especifico para cada producto, sino que por el
contrario es muy general. E} mostrar productos en vitrinas resulta ser eficiente en la
venta, puesto que el cliente actuai ¢ potencial se siente en cercania con los mismos
y esto lo puede motivar a la compra
3.5.2.3. Demostradores.

Son disefiados de acuerdo a las caracteristicas del producto y tienen como
finalidad llevar el producto con exclusividad a los clientes actuales o potenciales.
Las compaiiias de cosméticos utilizan este tipo de estrategia para facilitar que los

representantes de las mismas coloquen el producto en el mercado.

3.6. Las estrategias promocionales como parte de las estrategias de mercadotecnia.
Las técnicas de promocién de ventas resultan ser eficaces para obtener
mayor productividad de los otros esfuerzos promocionales.(Picazo, 19985:43). Las
investigaciones han demostrado que cuando los gerentes aprovechan una estrategia
promocional de ventas en combinacién con otra herramienta de mercadotecnia,
como la publicidad, dicha herramienta es exitosa. De hecho la promocidn de ventas
puede ser el conducto para lograr la accién y la publicidad el medio para generar la
atencion, deseo e interés en la promocion de ventas. Frecuentemente se le
considera un medio para conseguir un nicho competitive. Inclusive es reconocida
como necesaria para incrementar los porcentajes de participacién del mercado o la

lealtad de los consumidores.
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3.7. La auditoria en la creacion y ejecucién de las estrategias promocionales

Este nombre de la actividad de auditoria en la promocién, es también
analizado como “control promocional” (Mercado, 1995:169). Consite en que la
empresa debe establecer procedimientos normativos de operaciones que aporten
informacién confiable respecto a las mejores alternativas de promociones. Inclusive
podria desarroltar procedimientos de rastreo que ayuden a analizar los puntos
fuertes o débiles de ciertos conceptos especificos de las estrategias promocionales.

Los resultados tanto cualitativos como cuantitativos pueden concentrarse para
su analisis, y puede elaborarse un sistema de retroalimentacion para rastrear los
programas de promocion de ventas de la competencia inclusive.

Si se toma en cuenta que las empresas “gastan altos porcentajes de su
presupuesto total de promocion en las promociones de ventas, y que mantener un
cliente satisfecho representa la quinta parte de atraer a2 uno nuevo” ( Picazo, 1992;
66), entonces, todas las erogaciones para las investigaciones pueden ser una sabia
inversion.

La auditoria permanente en las promociones de ventas es esencial para
elaborar una estrategia integradora de promociones, ya que los programas
dispersos e inconclusos ofrecen pocas contribuciones estratégicas. Si no se cuenta
con un método formal para evaluar los programas, la empresa tendrd que
redescubrir el punto negativo cada vez que pretenda crear una nueva oferta

promocional ya que carece de datos histéricos para fundamentar sus decisiones.
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Indiscutiblemente para crear estrategias promocionales se requiere de
innovacion e intuicion vendedora. La auditoria apoya aportando un cuadro objetivo
del seguimiento que puede darse en el mercado, con previos estudios,

investigaciones, andlisis y conclusiones.
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CAPITULO 1V

CASO PRACTICO

En lo que respecta al caso especifico de estudio se puede mencionar que
desde hace muchos afios, en la ciudad de Uruapan, existen instituciones que
imparten el idioma inglés, el nimero de personas interesadas en dicho estudio antes
era reducido, pero, a medida en que e! tiempo ha pasado, ha ido incrementando
dicha cantidad. Actuaimente en la ciudad de Urvapan, existen nueve instituciones
registradas que imparten este servicio, las cuales son Harmon Hall, MSL,{Mexican
School of Languages) AP.E.l. {Asociacion para el estudio de idiomas) , I.LE.
(Instituto de lenguas extranjeras , ICB (Instituto cultural Bilingie), Inforlingua, Inglés
individual, World Lance, y John F. Kennedy. El caso practico de este estudio esta
centrado en ta Gltima institucidn mencionada.

El Instituto John F. Kennedy, fue fundado el 15 de Mayo de 1995, bajo las
normas que regulan a las instituciones de educacién incorporadas a la secretaria de
Educacion Piblica del Estado. Esta organizacién surge como respuesta a la
necesidad de la poblacién de que existiera una institucién de esta indole que
ofreciera la validez oficial a los estudios de idiomas, y que ademés manejara niveles
especializados del idioma. Asi pues, bajo estas circunstancias, este Instituto
empieza labores el 1 de Junio de 1995, y hasta la fecha continua en ellas.

Actualmente esta empresa tiene la siguiente plantila de personal: Seis
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docentes, un director, una persona encargada del control escolar, una persona
enhcargada de intendencia, y un contador externo.

A medida en que ha sido necesario, este Instituto a promovido sus cursos en
el momento de apertura, obteniendo buena respuesta del plblico en general, pero
se esta consciente de que se requiere de un estudio més especializado del mercado
para alcanzar las metas deseadas, pero a la vez, realizando tal estudio dentro de
las posibilidades econémicas del mismo, y también cumpliendo con las
especificaciones que la secretaria del educacién pablica establece para realizar

dichas campafias.

4.1. Metodologia de la investigacién.

El presente trabajo fue desarrollado a través de encuestas, conformadas por
cuestionarios dirigidos con preguntas mixtas (abiertas o /y cemadas), ya que los
fines fueron meramente de presentar una propuesta.

Asl mismo, el método que se aplics fue el analitico, ya que es muy dificil
aplicar métodos como pro ejemplo deductivo o inductivo, por las caracteristicas del
estudio, mas que nada, porque se traté con ideologias muy distintas una de otra, y
con aspectos culturales los cuales de acuerdo a cada persona varian.
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También se utilizaron herramientas estadisticas para la codificacién, como la
tabla de “Z" de distribucién normal bajo la curva, tabulacién, y representacion grafica

de los datos obtenidos, para asi de esta manera, facilitar el analisis posterior.

4.1.1.0BJETIVO GENERAL.:
“Investigar, analizar y proponer cual es la estrategia promocional mas
adecuada para difundir el servicio de la ensefianza de idiomas extranjeros por las
Instituciones incorporadas a la Secretaria de Educacién Publica en la Ciudad de

Uruapan, Michoacan, durante 1996 y 1997."

4.1.1.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS
* Investigar las diferentes resistencias del mercado a la promociones de

servicios de ensefianza de idiomas extranjeros.

* Analizar las ventajas y desventajas que las diversas herramientas de la

mercadotecnia proporcionan para las estrategias promocionales.

* Seleccionar, en base a aplicar, las herramientas mas adecuadas para ser

usadas.
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* Cuantificar y graficar las diversas estadisticas resultantes de la investigacian

de mercado que se realizara.

4.1.2. HIPOTESIS
“Con la aplicacion de una estrategia promocional adecuada, la demanda de

estudiantes de idiomas extranjeros aumentara.”

4.1.3 Necesidades de informacion
Para la realizacién de la investigacién es necesario conocer los siguientes

aspectos:

1.- Conocer si existen estrategias promocionales que se apliquen en esta ciudad.
2.-ldentificar quién aplica estas estrategias promocionales.

3.- Reconocer a qué segmentos del mercado van dirigidas las estrategias
promocionales del area de idiomas.

4.-Saber cuando se aplican estas estrategias promocionales y qué vigencia tienen.
5.- Descifrar cuales son los efectos que persiguen las estrategias promocionales del
area de idiomas.
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6.-dentificar qué caracteristicas presenta el mercado y de acuerdo a estas saber
cudles estrategias promocionales se acoplan a las mismas.

7.-Descifrar quién estudia idiomas extranjeros y porqué lo hacen actualmente.

8.- Descubrir si el estudio del idioma inglés representa ante el mercado una real
capacitacion para el trabajo.

9.- Identificar cuales son las cantidades maximas-minimas que el mercado puede y
quiere pagar para retribuir el servicio de la ensefianza de idiomas extranjeros y de
qué manera.

10. Saber cual es el medio o los medios publicitarios que el mercado prefiere para

hacerles llegar este tipo de informacién de idiomas.

4.1.4. Fuentes de informacién.
Las fuentes de informacion, es decir, de dénde se hara llegar la informacion
es basicamente para este estudio el mercado. Dentro del mercado se estratificara al
mismo para considerar para este estudio (nicamente a las personas

econdémicamente activas.

4.1.5. Métodos de recoleccion de datos.
Las herramientas a través de las cuales se obtendra la informacién para este

caso practico seran cuestionarios dirigidos, debido a que se necesitara consultar a
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un gran ndmero de personas y resultaria muy complejo aplicar otro tipo de

herramientas ya que el estudio se presta a ser esencialmente masivo.

4.1.6. Muestra
El objetivo de la muestra es reconocer el nivel de conocimiento de la
importancia que las personas tienen de los medios publicitarios y el impacto de las
estrategias promocionales en los mismos, acerca del area de idiomas.
El universo para el estudio son las personas econdmicamente activas de la
ciudad de Uruapan, las cuales ascienden a 37,148 de acuerdo al ultimo censo de
poblacién realizado por ia INEGI.

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizé el método tradicional de

estadistica endonde  n=(2)° p.q y n1=_n
EZ 1-_m1
N

en donde: z= nivel de confianza requerido para generalizar los resultados hacia la
poblacion.
pq= se refiere a la variabilidad del fendmeno estudiado.

E= Indica la precisién con que se generalizan los resultados
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N= Tamario de la poblacién.

Para los fines de este caso practico la formula para determinar el tamafio de

la muestra se desarrolld de la siguiente manera:

p=95%
q=5%

Es decir, que el 95% de la poblacién reconoce la importancia de estudiar el
idioma inglés, esta probabilidad es tan elevada dado @ que es palpable en la
actualidad sobre todo en la gente que trabaja, la necesidad de hablar el idioma
comercial, debido a que los tratados internacionales cada dia son mas y mas
variados, y exigen que las personas que trabajan puedan comunicarse con otros

paises para realizar transacciones de diversos tipos.

E= 5% El grado de error es el mas aceptado para considerar un buen nivel de

precisién en la obtencién de resultados.

Z= 95% Nivel de confianza. { 1.96)

En donde : **rimemmmeern (3.8416) (.85)(.05) =0.184= 73.60

(.05)? 0.0025
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Por lo tanto el tamafio ideal de la muestra es de 74 personas, las cuales
fueron seleccionadas por conveniencia, es decir, de una forma no aleatoria,

estratificada, al momento de ser encuestadas.

Los cuestionarios que se aplicaran a esta muestra son los siguientes:

CUESTIONARIO 1

1. ¢ SABIA USTED QUE EL IDIOMA INGLES ES EL IDIOMA COMERCIAL Y POR
LO TANTO TODAS LAS TRANSACCIONES COMERCIALES ENTRE LOS PAISES
SON HECHAS EN ESTE iDIOMA ?

A) Sl B) NO

2., PARA USTED EL IDIOMA INGLES ES:
A) CAPACITACION PARA EL TRABAJO
B) PASATIEMPO

C) PERDIDA DE TIEMPO.

3. ¢ HA ESTUDIADO INGLES EN FORMA INDEPENDIENTE ADEMAS DEL
MATERIAL QUE SE IMPARTE EN LAS ESCUELAS DE INSTRUCCION BASICA
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A) SI B) NO

4. ;LE INTERESARIA ESTUDIAR O CONTINUAR ESTUDIANDO ESTE IDIOMA ?
A) Sl B} NO FORQUE: A) LO NECESITA PARA EL TRABAJO
B) LO NECESITA PARA LA ESCUELA
C) LE DESAGRADA TOTALMENTE
D} LE GUSTA,

5. 8| SE LE OFRECIERAN LAS SIGUIENTES OPCIONES PARA ESTUDIAR
INGLES ;, CUAL ELIGIRIA ?
A)}-UN CURSO CON ATENCION PERSONALIZADA (GRUPQS DE 1-5)

- COSTO DE $400 A 500 MENSUALES

- CINCUENTA HORAS DE ESTUDIO MENSUAL.

- FLEXIBILIDAD EN LOS HORARIOS.

B) UN CURSO QUE LE OFREZCA EXCELENCIA EN LA ENSENANZA
- COSTO DE $150 A 200 MENSUAL.
- CUARENTA HORAS DE ESTUDIO MENSUAL
- UN MISMO HORARIO CON DIVERSIDAD DE MATERIAL VISTO POR CLASE.

C) UN CURSO QUE LE OFREZCA INGLES BASICO COMERCIAL. (GRUPOS 5-10)
- COSTO DE $400 A 500 MENSUAL.
- CUARENTA HORAS DE ESTUDIO MENSUAL.
- ROTACION DE MAESTROS CONTINUA.

5. ¢ HA ESCUCHADO INFORMACION PUBLICITARIA DEL AREA DE IDIOMAS ?
A) SI B) NO

6. ¢ CUAL ES EL MENSAJE PUBLICITARIO QUE MAS RECUERDA?

5. ¢, QUE ES LO QUE HACE QUE RECUERDE ESTE MENSAJE (S)?
A) SU CLARIDAD

B) QUE ES UN ANUNCIO MOTIVANTE

C) QUE SE DA LA INFORMACION SUFICIENTE Y PRECISA

D) QUE ES RARO PERO DESPIERTA SU INTERES.
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8.; CUAL ES PARA USTED EL MEJOR MEDIO PARA HACERLE LLEGAR ESTE
TIPO DE INFORMACION PUBLICITARIA.?

A) RADIO

B) CORREQ

C) PERSONALMENTE

D) CARTELONES Y VOLANTES.

E) TELEVISION LOCAL

9. CONSIDERANDO SU SITUACION ECONOMICA ACTUAL, USTED CUAL DE
ESTAS OPCIONES PREFERIRIA PARA QUE EL ESTUDIO DEL IDIOMA INGLES
LE SEA MAS ACCESIBLE O LLAMATIVO:

A) DESCUENTOS EN LAS COLEGIATURAS.

B) PLAZOS PROLONGADOS DE PAGO.

C) RIFAS Y SORTEOS CON EL FOLIO DE LA INSCRIPCION

D) DOS ALUMNOS POR EL PAGO DE UNO

E) DESCUENTOS POR PRONTO PAGO.

F) PROMOVER LA INSCRIPCION EN MAS DE TRES Y QUE LA SUYA SEA
GRATUITA.

10. EDAD:
OCUPACION:
ESCOLARIDAD:

Los objetivos que se persiguen con este cuestionario son los siguientes:
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*Conocer en qué concepto ubica la poblacion al estudio dei Idioma Inglés, es
decir, cual es la razén por la cual lo consideran importante © ne y su aplicacién.
(Preguntas de 1-3)

*Identificar cual es la cantidad maxima que se puede captar, o que la gente
estd dispuesta a pagar por concepto de colegiaturas, asi como los servicios que
exigen por este monto. {Preguntas 4-5)

* Identificar cudl es el tipo de publicidad que se considera como més efectiva
en esta area. (Preguntas 5-8)

*Conocer las propuestas que las personas manifiestan para hacer el estudio
de este ldioma mas accesible.(Pregunta 9).

*Obtener informacion ilustrativa para identificar y clasificar los cuestionarios

aplicados de acuerdo a los encuestados.

CUESTIONARIO No. 2

1.- Cree usted que ta mejor forma de hacerle llegar la informacién del drea de
idiomas, es por medio del radio?
A) Sl B) NO
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2.- Cual estacion es su favorita?

A) RADIO MODERNA (AM. y FM.)
B) RADIO VARIEDADES (AM. y FM.)
C) RADIO FESTIVAL (AM)

D) IW (AM)

E) LA PODEROSA (AM.y FM))

F} FIESTA MEXICANA (AM)

3.- Usualmente en que parte del dia escucha el radio.
A) POR LAMANANA (De8a10) (De 10a12) OTRAHORA

B) PORLATARDE (De12a2) (De2a4) (De4a7) OTRAHORA
C)PORLANOCHE (De7a9) (De9a11) OTRAHORA

4. Escucha radio a esta hora porque:

A) ESTA EN EL TRABAJO

B) VIAJA EN SU AUTOMOVIL

C) ESTAEN SU CASA

D) LE GUSTA ALGUN PROGRAMA ESPECIAL
(CUAL )
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EDAD:
OCUPACION:
ESCOLARIDAD:

El objetivo esencial que persigue este breve cuestionario es el de hacer notar
cuales son las estaciones de radio que la gente escucha asi como la hora y el lugar
en el cual lo hacen, y la razén que los motiva a realizar esta accién. Surge como
consecuencia de encontrar en el cuestionario nimero uno, que la gente considera al
radio como uno de los mejores medios para que se les haga llegar informacion del

area de idiomas.

4.2, Presentacion e interpretacion de resultados.

A continuacién se presentan los datos que se obtuvieron al aplicar los
cuestionarios uno y dos a las muestras seleccionadas. Esta informaci6n grafica va
acompafiada de un analisis de la misma por cruzar la informacién entre las diversas
cuestiones, para lograr que éste sea mas especifico y revelador. Las graficas llevan

la secuencia de las preguntas de los cuestionarios.
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RECONOCIMIENTO DE LA IMPORTANCIA DEL IDIOMA
INGLES EN LA ACTUALIDAD.

Grafica 1
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Fuente: Encuesta directa 1997.

Como se aprecia en la grafica el 91.9% de la muestra contestan afirmando que el inglés
es de importancia en la actualidad, esto se podria justificar considerando que las perso-
nas encuestadas fueron las econdmicamente activas, y en la actualidad este aspecto
del idioma en muchas ocasiones llega a formar parte de un perfil de puesto. Salo Ia
minoria contestaron que no considerando este estudio importante, esta parte de la muesira
esta formado por cinco personas las cuales tiene los oficios de trabajador, comerciante,
vendedor, y barman, tres con escolaridad de preparatoria y dos con secundaria, esto de
alguna manera justifica la contestacion ya que en su totalidad esta parte son empleados

que de alguna manera consideran a su trabajo comao fijo.
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SE CONSIDERA AL IDIOMA INGLES COMO....

Gréfica 2
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Fuente: Encuesta directa 1997.

Como se puede apreciar en la gréafica el 87.80% considera que el idioma inglés como
capacitacidn para el frabajo, en este grupo se encuentran las personas que dnicamente
laboran y que ocupan puestos técnicos de supervision o que son profesionistas inde-
pendientes, el 9.40% que considera al inglés como pasatiempo estd compuesto por
siete personas de las cuales dos no reconocen que el inglés sea importante en la actua-
lidad y este grupo coincide en ser personas que estudian y trabajan como auxiliares o

empleados.
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PERSONAS QUE HAN ESTUDIADO EL IDIOMA INGLES.

51.40%

50,00%

49,50%

48.60%

49,00%

Contestaron que Sl Contestaron que NO

Fuente: Encuesta directa 1997.

Como se muestra en la grafica el 51.40% de 1a poblacion ha estudiado inglés de forma
independiente, dentro de este grupo encontramos que sélo una persona de este grupo
no reconocid la importancia del idioma, el resto contestd a esta cuestion afirmativamen-
te. Por otra parte el 54% de este grupo recureda mensajes publicitarios, lo cual reafirma
su interes y su familiarizacion con el area de estudio. El 38% de este rubro esta com-
puesto por personas que cuentan con una Licenciatura, esto nos indica que consideran-
do el nimero de licenciados que se encuestaron mas del 85% ya han estudiado el

idioma inglés de forma independiente.
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EL INTERES DE ESTUDIAR O CONTINUAR ESTUDIANDO
EL IDJIOMA INGLES.

Gréafica 4
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Fuente: Encuesta directa 1997,

En esta grafica se muestra que solo el 5.50% de la muestra no le gustaria estudiar o
continuar estudiando el idioma inglés, este porcentaie esta formado por personas que
contestaron que no han estudiado el idioma de forma independiente y que ademas en
su totlidad a este grupo le desagrada totaimente este estudio, la edad promedio de este
grupo es de 31 afios y tiene los limites maximos-minimos de 91-41. Dentro de este rubro
se encuentran una costurera, un vendedor, un comerciante y un contador, esto de algu-
na manera justifica la postura de esta respuesta, la edad y sobre fodo la actitud ante el

idioma.



DIFERENTES RAZONES POR LAS CUALES ALAS
PERSONAS LES GUSTARIA ESTUDIAR O CONTINUAR
ESTUDIANDO EL IDIOMA INGLES.

Grafica s
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Fuente: Encuesta directa 1997.

Como se puede apreciar en esta grafica el 45.90% de la muestra les gustaria estudiar el
idioma porgque lo necesitan para el trabajo, este grupo en su 100% contesto que consi-
deraban al idioma inglés como mera capacitacion para el trabajo, de ahi se justifica esta
respuesta. Por ofra parte el 33.08% de la muestra le gustaria estudiar el inglés por gus-
to, en este grupo encontramos que el 40% consideré al inglés como sélo un pasatiem-
po. Dentro de este grupo encontramos que el promedic de edades de los componentes
oscila de los 22 a los 25, esto explica que siendo poblacion joven gue inici6 su trayecto-
ria iaboral no se preocupa significativamente por considerar este estudio como vital. El
5.50% que le desagrada totalmente equivale a las personas que contestaron que no les

interesaria estudiar o continuar estudiando este idioma.
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LA OPCION QUE SE PREFIERE PARA ESTUDIAR
EL IDIOMA INGLES.

Grafica g
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OPCION A OPCION B

Fuente: Encuesta directa 1997.

OPCION A Un curso con atencidn personalizada, costo de $400 4 $50¢ mensuales, cincuenty horas de estudio mensual, fieabilidad de horanios.
GFCION B: Un curso gue be ofrezca excelenda en la ensafianza, costo de $150 a$200 mensuates, 40 horas de estudio mensual, un misme harario
con diversidad de material.

OQPCICN C: Un curso que le ofrezca inglés comercial, costo do $400 a 5580 mensuales, 40 horas de eskdio al mes, rotacion de maastros
continua.

Como se puede apreciar en la grafica, la mayoria es decir el 63.56% de la leestra eligié
la opcion B, y sélo el 29.73% eligio la opcién A, este segundo grupo esta compuesta en
un 37% del Licenciados esto justifica su respuesta ya que es una opcion que represen-
tan un mayor costo, el promedio de edad de este grupo es de 24 afios, es gente que
aunque joven ya se ha iniciado en su carrera laboral profesional independiente lo cual
les permite elegir una opcion que represente mayor costo. Por lo contrario, la otra parte
que eligio la opcion B, esta formada por trabajadores y empleados en su mayoria, esto
nos indica que el salario que perciben les puede alcanzar para cubsir una opcion de
estudio que no sea tan cara como lo es la opcién B, la cual representa el 22% del salario

minimo mensual de esta zona econémica.
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LOS QUE HAN ESCUCHADO O NO INFORMACION
PUBLICITARIA DEL AREA DE IDIOMAS.

Grafica 7
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Fuente: Encuesta directa 1997.

Como se puede ver en la grafica el 74.30% de la muestra ha escuchado informacién
publicitaria de esta area y 610 el 23% no lo ha hecho, en este pequefio grupo encontra-
mos a 17 personas de las cuales el 94% estan conscientes de 1a importancia que el
inglés representa en la actualidad, y ademas sucede algo curiosc, porque el 47% de
este rubro que no ha escuchado informacién publicitaria, recuerda mensajes publicita-
rios de compaias nacionales de ensefianza de idiomas como Harmon Hall, inglés sin
Barreras, o Inglés Individual, al respecto se puede comentar que aunque han escucha-
do mensajes publicitarios, no los consideran como informatives, quiza porque este tipo

de empresas utilizan una mercadotecnia de tipo preventiva o de impacto previo.
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EL TIPO DE MENSAJE PUBLICITARIO QUE LAS PERSONAS
MAS RECUERDAN.

Grafica 8
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Fuente: Encuesta directa 1997.

Como se muestra en la grafica el 35.2% de la muestra recuerda mensajes publicitarios
hechos por Harmon Hail, esta tendencia es sencitia de explicar ya que esta compafiia se
maneja de manera federal, y por lo tanto se publicita en television nacional, en radio,
local y foraneo, y esto hace que la gente identifique mensajes que siendo raros despier-
fan su interés como se apreciara en [a siguiente grafica. El 39.20% que no recuerdan los
mensajes publicitarios esta formado por un 93% que reconoce la importancia y que le
interesaria estudiar o continuar estudiando pero que sin embargo no logra recordar o
fijar un mensaje especifico de esta area, ain y con su interés, quiza por el tipo de anun-
cio extrafio 0 quiza por la cantidad de spots o anuncios tan continuos que lejos de grabar

enh ellos algo hace que estas personas lo escuchen indiferentemente.
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LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS DEL AREA DE IDIOMAS
SON CONSIDERADOS COMO...

Grafica 9
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Fuente: Encuesta directa 1997.

Como se muestra en la gréfica la parte mas alta es decir el 27.03% de las personas
encuestadas consideran los anuncios raros pero de interés en este rubro encontramos
en la mayoria los anuncios de Harmon Hall, como antes se comentaba estos anuncios
raros impactan pero quiza ne a todos de la misma manera. E[21.72% que no contesta-
ron acerca de qué es lo que hace que recuerden los anuncios se encuentran incluidos

en los que no lograren fijar un anuncio en especifico.
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LOS MEDIOS QUE SE CONSIDERAN COMO MEJORES
PARA HACER LLEGAR INFORMACION PUBLICITARIA.

Grafica 10
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Fuente: Encuesta directa 1997.

Como se aprecia en la grafica el 27.03% de la muestra prefiere el radio, dentro de este
porcentaje se encuentra que el 45% son empleados profesionales independientes, gue
quiza escuchen radio bajo situaciones diversas que se analizaran mas adelante. El
24.32% de la muestra prefieren que esta informacion se allegue de forma personal,
dentro de este grupo se encuentra que el 22% son profesionistas. El 25.78% de las
personas encuestadas estan comprendidas por el 16% de profesionistas, que prefieren
television local. Aunque estos resultados resultarian un poco fuera de l6gica por el tipo

de personas que se encuentran mas adelante se comprobara a los mismos.
68 ————




OPCIONES PREFERIDAS PARA HACER EL ESTUDIO DEL
INGLES MAS ACCESIBLE

Grafica 11
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Fuente: Encuesta directa 1697.

OPCION A: Descuentos en kas colegialuras. OPCION B: Plazos prolongados de pago. OPCION C: Rifas ¥ sorteos. OPCION D: Dos afurmnos por
el pago de uno. OPCION E: Descuentos por pronto pago. OPCION F: Inscripcidn de un tercero para que la suya sea gratis.

En la grafica se observa una clara tendencia en |la primera barra, esta tendencia revela
que el 51.4% de la muestra prefiere los descuentos en las colegiaturas. Este grupo
forma el 74% de las personas que eligid la opcién B, lo cual nos indica que son de una
posibilidad econémica media y que por lo tanto requiere de descuentos en efectivo que
les permitan el ahorro en este sentido. Asimismo el 100% de este 51.40% contestaron
que les gustaria estudiar o continuar estudiando, quiza estos resultados pueden indicar
que las personas tienen interés y necesidad del estudio pero no pueden econdmica-

mente solventarlo.




ESCOLARIDAD DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS.

Gréfica 12
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Fuente: Encuesta directa 1997.

Datos de identificacion para el analisis.
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EDAD DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS

Grafica 13
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Fuente: Encuesta directa 1997.

Datos de identificacion para el analisis.
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ACEPTACION DEL RADIO COMO LA MEJOR FORMA DE
HACER LLEGAR LA INFORMACION DEL AREA DE IDIOMAS.

Grafica 14
64.80%
70,00% e
60,00% 3
28.4%
//
i,
i 6.8%
Y "
Sl NC No contestaron

Fuente: Encuesta directa 1997.

Como se puede apreciar en la grafica el 64.8% de la muestra contesto afirmativamente,
mientras que el 28.4% contestd negativamente, dentro de este segundo grupo encon-
tramos que el 50% de! mismo son personas con escolaridad técnico y profesionista y
que en un 85% escuchan el radio en el trabajo, quiza esto indique que estas personas
no consideran propio el area de trabajo, por las caracteristicas de las mismas para reci-

bir esta informacion.



LAS ESTACIONES DE RADIO QUE LA GENTE CONSIDERA

COMO FAVORITAS.
Grafica 15
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Fuente: Encuesta directa 1997.

OPCION A- Radio Modema. OPCION B: Radio Variedades. OPCION C: IW. OPCION D: La Podercsa. OPCION E: Fiesta Mexicana.

Como se puede apreciar en la grafica la mas escuchada es "Radio Moderna”™ con un
32.4% de la muestra, en este grupo encontramos gente en su mayoria de nivel medio
superior, por otra parte el 20.3% que prefieren "La Poderosa", esta formado por un 72%
de empleados asalariados, de los cuales el 50% tienen como escolaridad maxima la
secundatia y ademas el 28% de los mismos consideran que el radio NO es un buen
medio para hacer llegar este tipo de informacion, quiza las caracteristicas de la estacion
de radio mencionada influyan en este tipo de personas quienes mientras trabajan, facil-
mente pueden escuchar [a radio, y de alguna manera se identifican con este tipo de

estacién popular que engloba a sectores econémicos medic y bajo.
73




LA PARTE DEL DIA EN LA CUAL LAS PERSONAS
PREFIEREN ESCUCHAR EL RADIO.

Grafica 16
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Fuente: Encuesta directa 1997.

En la grafica se muestra la clara tendencia del 66.3% que opta por escuchar radio en la
maniana, entre estas personas encontramos que el 80% lo hace en su trabajo, lo cual de
alguna manera podria justificar esta respuesta. El 13.4% de la muestra prefiere escu-
charlo por la noche en este grupo el 80% lo hace en casa por gusto y s6lo un 10% lo
escucha mientras trabaja y otro 10% lo hace por algan programa especial. De este gru-
po el 50% considera al radio como buen medio para hacer llegar informacion del area de
idiomas y ef resto lo confrario, esto de algin modo estarla justificable por el lugary fa

hora en la cual se escucha.
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Grafica 17

ILA HORA EN LA CUAL SE PREFIERE
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Fuente: Encuesta directa 1997.

Como se presenta en la grafica el 31% de las personas muestra la barra mas alta la cual
prefiere escuchar el radio de 10:00 a 12:00 esto se puede justificar ya que en un 90%
estas personas se encuentran laborando, lo cual unifica de alguna manera este horario.
En el grupo de 14 a 16 horas se encuentran las personas que escuchan €! radio a ese
horario porque se encuentran en transmision algdn programa favorito como es el caso
de "Excelencia personal™. En el rubro de 8 a 10 horas cen un 16.2% sucede lo mismo

que el grupo de 10 a 12 y se suman algunos que escuchan el radio en casa y mientras

van al automovil, los cuales sélo representan una minaria de este grupo.
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LA RAZON POR LA CUAL LAS PERSONAS PREFIEREN
ESCUCHAR RADIO A LA HORA QUE ELIGIERON.

Grafica 18
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Fuente: Encuesta directa 1997.

QOPCION A: Esté en &l frabajo. OPCION B: Vigja an su automévil. OPCION C. Esté en su casa. OPCION D: Le gusta un programa especial.

En la grafica se muestra que la mayoria escuchan el radio en el trabajo representando
un 63.5% pero es importante senalar que de este grupo ef 27% considera que el radio
no es el medio publicitario adecuado para informar acerca del area de idiomas, lo cual
nos podria indicar que estas personas escuchan el radio Ginicamente por placer y que
probablemente no sepan cual es la real causa por la que consideran a este medio como
no adecuado, podria ser que no gustan de comerciales que interrumpan la musica que
escuchan por ejemplo, ya que de este grupo, como anteriormente se comentaba, el 27%

escucha "La Poderosa”.
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LOS PROGRAMAS O ASPECTOS ESPECIALES QUE
JUSTIFICAN QUE LA GENTE ESCUCHE RADIO.

Grafica 19
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Fuente: Encuesta directa 1997.

OPCION A: Excelencia personal. OPCION B: Noticias. OPCION C: Musica. OPCION D: Cultural. OPCION E: Carvera de la tama.

En esta representacion gréafica encontramos que el 75.89% se abstuvo de contestar,
quiza porgue no escuchan el radio con un fin particular, sine simplemente por gusto. El
8.11% que en opciones elegidas es el mayor prefiere el programa de “Excelencia perso-
nal®, dentro de este grupo se encuentra que el 80% considera al radio como un buen
medio para hacer llegar la informacién del area de idiomas, y este mismo 80% lo escu-
cha en el trabajo y el otro 20% mientras viaja en su automovil, habria que analizar hasta
qué punto este tipo de personas caracterizadas como altruistas y optimistas, por ! tipo

de programa que prefieren, pueden estar influenciadas para optar por esta actitud.
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RANGOS DE EDAD DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS.

Grafica 20
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Fuente: Encuesta directa 1997.

Datos de identificacién para el analisis.
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ESCOLARIDAD DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS.

Grafica 21
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CONCLUSIONES

Los andlisis y cruces de informacion que se realizaron en la representacion
grafica, muestran tendencias significativas que permiten concluir en aspectos
importantes acerca del area de idiomas. Aun cuando las personas reconocen la
importancia que el inglés representa en la actualidad, como se muestra en la grafica
1, la mitad de la muestra nc lo ha estudiado, es decir, es un mercado latente, esta
situacién es justificabie en la medida en que analizamos la situacién econémica
actual , por una parte el Pais esta en crisis econdmica desde hace tiempo, y por otra
el salario que los trabajadores perciben es prohibitivo en el sentido de que no es
suficiente para cubrir las necesidades de alimentacién y salud muchas veces,
entonces es de muy pocos de los que se puede esperar que apliquen parte de su
ingresc a la educacion extraescolar ne gratuita, ya que esta no sélo representa el
egreso de una colegiatura, sinc el pago de libros, transportacion entre otros
colaterales a los mismos.

Este aspecto revela la tendencia que se mostré en la eleccién de una opcidn
para el estudio de idiomas econémica, como claramente se aprecia en la grafica 5
resultante de la investigacién de campo, la cual es la Unica posibilidad para las
personas que no gozan de una sifuacion econémica desahogada. Aun con esta

situacién los encuestados expresan que necesitan de descuentos en las
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colegiaturas para que el estudio del idioma Inglés les sea mas accesible; tendencia
representada en los datos plasmados en la grafica 11, entonces, la hipdtesis
planteada para este trabajo de investigacién acerca de que con una estrategia
promacional adecuada la cantidad de estudiantes de idiomas extranjeros aumentara,
se aprueba hasta cierto punto, ya que este estudio es para propuesta Unicamente y
aunque se aplicara posteriormente por la empresa del caso practico, no se podra
ver aplicada en esta investigacién.

Sin embargo, se dice que se comprueba la hipbtesis porque es papable el
interés de la gente y la propuesta que ellos mismos hacen de medios para
conseguir que este estudio sea accesible para las personas econdmicamente
activas de la ciudad, y como consecuencia de esta aplicacién de medios se podra
incrementar el nimero de estudiantes, quienes estan siendo desatendidos porque
muchos institutos de esta indole por poseer el nombre de una franquicia nacional o
internacional, elevan sus cobros y hacen imposible que un gran nitmero de personas
puedan estudiar con ellos, situacion representada en la grafica 6. Por lo tanto el
objetivo de este estudio se vera cumplido con la propuesta que se muestra a

continuacién y la justificacion del mismo es aceptada.




PROPUESTA

La estrategia promocional que se propone es: Descuentos en las
colegiaturas. Sin embargo éste aspecto no sera tratado como tal, ya que muchas
veces a algunas personas se les ofrecen descuentos en este tipo de servicios y
resuita ser negativo porque ven a la institucion con un prestigio bajo, esta estrategia
se manejard como Becas, estas becas son el sindnimo del descuento en el pago de
colegiaturas, y variara de acuerdo al solicitante. Es decir, existiran tres tipos de
Becas como sigue:

1-_Beca estudiantil: Esta beca o descuento se podra otorga Unica y

exclusivamente a los estudiantes de cualquier area o nivel y se hard efectiva en un
25% desde ! momento de la inscripcion.

2.- Beca en apoyo a la sociedad que trabaja: Esta beca o descuento se

otorgaréa unica y exclusivamente a las personas econdmicamente activas, sea cual
sea su area de aplicacién y se hara efectiva en un 50% igualmente desde el
momento de la inscripcion.

3.- Beca_ econdmica: Esta beca podra ser otorgada a cualquier persona que

Ja solicite y que por su nivel socicecondmico |o requiere. Para hacer efectiva esta
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beca o descuento deberd hacerse un estudio socioeconémico especial, y en base a

las condiciones se otorgara hasta el 75% de descuento.

El llamar a estos descuentos, Becas, ayudara a atender al mercado latente vy
lo mas importante mantendra una imagen de la empresa positiva. Es importante
sefalar que la Unica excepcién de las personas Becadas, es que tienen que adquirir
su material didactico independientemente, este material el cual no representa un
costo superior al de un mes de colegiatura para ser usado en todo el afio, y ademas
esta a facil alcance de adquisicién, sirve para que muchas personas
econdémicamente pudientes no soliciten la beca y paguen la suma total de la

colegiatura por preferir una comodidad méas en el servicio.

Los medios por lo cuales se hara llegar esta informacién promaocional seran

7 dos esencialmente:

1.- Radio: Dentro de lo que es el radio, como se identificd en las encuestas
realizadas, la publicidad se hara llegar en el horario de 8:00 de la mafiana a tres de
la tarde, la frecuencia que tendran los spots serd la siguiente: en radio Mederna dos
cada hora de transmisién uno a los 40 min y uno a los 20min para lograr impacto
permanente, y uno cada hora de 6:00 a 9:00 de a noche, sumandoc un total de
diecisiete spots diarios durante el periodo de inscripcién. En radio Variedades un

spot cada 45 min de 8:00 de la mafiana a 2:00 de la tarde , y cuatro spots durante el
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programa de excelencia personal, y uno cada hora de 4.00 a 6:00 de la tarde,
sumando un total de catorce spots diarios

Este tipo de medio publicitario sera utilizada de esta manera sustentado en
fos resultado que fueron obtenidos de las encuesias realizadas. Y el tipo de
mercadotecnia que sera realizada ser4 informativa, y en el periodo de inscripciones,

debido al costo que represente y al porcentaje de mercado latente que abarca.

2.- Personalmente: Este tipo de medio resulta ser muy efectivo en esta area
en la cual se esta ofertando un servicio de ensefianza de idiomas. Han existido
instituciones llamadas “Fugaces” las cuales arriban a una ciudad y promueven la
ensefianza de idiomas con descuentos y precios muy bajos empleande personal que
asiste a escuelas u hogares a dar a conocer el instituto, en efecto logran captar un
gran nimero de estudiantes, muchos de elios de pocos recursos econémicos, pero
acabo de seis meses o un afio cierran y sin dejar rastro se van a otras ciudades a
realizar esta misma labor. En este caso se comprueba que este medio publicitario es
excelente, y que puede ser bien empleado en una institucion seria que persiga
objetivos sociales y de servicio independientemente del econémico. Para estos fines
se propone que se maneje fuerza de ventas a eleccion cuatro o seis, quienes deben
recibir un curso de capacitacion acerca del instituto y los servicios que ofrece, y
quienes trabajaran por comisién sobre las inscripciones captadas. Esta labor sera

realizada durante el periodo de inscripciones y hasta las mismas.
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Existen estudios, dentro de lo que se conoce como ingenieria de servicios,
que demuestran que un cliente satisfecho ahorra un porcentaje significativo, ya que
siente que sus necesidades han sido satisfechas plenamente e inclusive recomienda
a la empresa, y es esta propaganda la que hace mas clientes para la empresa; por
lo tanto se propone también una mercadotecnia de mantenimiento con los clientes,
en este caso estudiantes y egresados, la cual abarcara muchos y diversos aspectos
por medio de los cuales fa institucion puede crear una muy buena imagen, estos
aspectos son por mencionar algunos informacién sociocultural gratuita
periddicamente, informacién acerca de lugares turisticos de habla inglesa,
promocién de horas de regularizacién del area de idiomas gratuitas, entre otras que

se desarroltaran mas adelante y que se extenderan a otros mercados en general.

Para llevar acabo las estrategias promocionales de una forma deseada se
plantea la siguiente campana promocional:
* - Promacién de ventas: Descuentos en las colegiaturas.

1. Definicién del mercado:

Comprendido por estudiantes de secundaria, preparatoria y Licenciaturas asi

como profesionistas y personas econdmicamente activas.
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2.- Cocktail de presentacion:
Ofrecido por e! Instituto y programado como sigue:
10 minutos recepcién.
30 minutos charla informativa
5 minutos reparticién de los tripticos de infermacién.
15 minutos cocktail y bocadillos. (Toma de datos del cliente potencial)
Estos cocktails de presentacion seran alternados en los dias de la semana.
* LUGAR: Instalaciones del instituto. Objetivo: Que el cliente potencial conozca las
instalaciones y servicios que la escuela ofrece.
* NUMERO DE PERSONAS POR SESION: Veinte.
* AUXILIARES: Edecanes y profesores ademas de personal administrativo, comité

organizador.{Conformado por el director y promotores)

3.- Dar una breve conferencia explicando lo innovador del sistema.
Efectuada por el Director del instituto y apoyado en material didactico para

hacer de la misma una platica amena y participativa.

4 - Publicidad por radio:

De acuerdo a los resultados de la investigacién de campo de este estudio se

aplicarda un 30% del presupuesto promocional a este fin y los anuncios serdn
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transmitidos por la estacion y a la hora que la gente manifesté pertinente en la
aplicacién de las encuestas.

5.- Invitacion personalizada:

En este sentido se propone que se realicen ciertas visitas planeadas a los
que son considerados como clientes potenciales inmediatos, es decir, aquellos que
tienen la necesidad y la intencién de realizar el estudio a corto plazo, pero que por
diversos motivos no lo han hecho. Para llevar acabo esta informacién se propone
que se elaboren tripticos informativos los cuales contengan las caracteristicas de la

institucién y del servicio que se oferta, y que a la vez sean motivantes para el lector.

6.- Distribucion del presupuesta promocional.
30% Publicidad por radio.
50% Promocion personalizada a través de cocktails de informacién.
10% Visitas personalizadas.

10% Papeleria e imprenta.

(No se incluye parte del presupuesto para sueldos de promotores ya que se
contrataran por comisién sobre las inscripciones captadas tnicamente, o que si se
incluyen son los vidticos, plasmados en la cuenta de visitas personalizadas, y a la

vez éstos tienen un Hmite de egresos).
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La aplicacién de esta campafa traera consigo una paridad competitiva con 1a
empresa, ya que aungue el presupuesto gque se asigne para la campafia
promocional no sea el mismo, existird paridad en lo relacionado a penetracion de

informacion, o difusion de la empresa, en el mercado.
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