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INTRODUCCION

El proceso de la comunicacion se encuentra en todas las actividades
que ¢l ser humano realiza al estar cn contacto con ¢l mundo que lo rodea
porque recibe y da informacion haciendo uso de uno de los procesos mas
importantes para relacionarse.

Los elementos en la comunicacion reciben el nombre de acuerdo con el
papel que desempeilan, al realizar el mas simple analisis distinguimos
claramente al emisor; al mensaje, que sera regido por el uso del mismo cédigo
y al receptor que posee el significado de los simbolos del mensaje.

En este caso, identificamos al emisor con la persona que da a conocer el
Shampoo Gam-Guri; el mensaje es la informacién contenida en el cartel y en
el diptico y finalmente el receptor que lo constituyen los consumidores.

Cuando se dirige la comunicacién publicitaria a los consumidores, el
mensaje va a un grupo de personas con necesidades similares de productos o
servicios especificos, situandolos como piiblico meta.

En apariencia el consumidor determinara ¢l uso ¢ importancia a los
productos que conswme de acuerdo con sus necesidades, o bien, los que se
encuentren mas cerca de €l; sin darse cuenta del proceso mercadologico del
que esta siendo participe.

La mercadotecnia es la técnica para crear necesidades en una sociedad
y la publicidad es el persuadir a las personas para adoptar determinada opinion
o consumir un producto determinado y por lo tanto es un punto interesante su
estudio dentro de la comunicacion.

Por lo anterior, no se¢ debe dejar de lado que si existe un claro
conocimiento de los objetivos de venta del producto, serd mas eficaz su
promocion entre los consumidores.

En la publicidad es indispensable una base mercadolégica para ser
eficiente la aplicacion de estrategias publicitarias, éstas guian en la
identificacién de las caracteristicas principales del producto y como llegar a
su publico meta.

Consideramos que la comunicacion y la mercadotecnia son areas con
puntos estratégicos que las relacionan, por lo que es importante identificar la
unién de ambas, manifestadas basicamente en la publicidad y aunque se
enfoca principalmente en la comunicacion, se basa en decisiones
administrativas,



La observacién apartada y especifica de la mercadotecnia ha orillado a
conceptualizarla dentro del drea administrativa, siendo su caracteristica
medular la comunicacién.

Nuestra pregunta de investigacion para ¢l desarrolio de este trabajo es:
(Como se puede plantear un estudio de mercado en la publicidad del shampoo
Gam-Guri? Y considerando lo anterior la investigacion tiene como objetivo
general el comprobar que el estudio de mercado y la planeacion publicitaria
funcionan para el shampoo Gam-Guri como elementos fundamentales para
alcanzar el éxito deseado.

Para dar respuesta a lo planteado en el objetivo, el trabajo se encuentra
estructurado de la siguiente forma:

En ¢l capitulo uno se desarrolian los conceptos de comunicacién y
publicidad; en la primera parte identificamos el acto comunicativo de una
forma cotidiana y que en apariencia no tiene un orden determinado, pero se
encuentra perfectamente estructurado y definido, de tal forma que cada
elemento cumple su rol de manera especifica y organizada.

La cercania de ambos conceptos ayuda a los componentes de un modelo
comunicativo, identificando a cada uno de los elementos participantes en este
acto cotidiano; por su parte la persuasion como variante de la publicidad
forma parte de la vida diaria que hace uso de los eclementos de la
comunicacién ya que es necesario la existencia de dos actores de manera
fundamental como los plantea Martin Serrano en su texto “La Teoria de la
Comunicacién”.

En el capitulo dos los temas abordados son de mercadotecnia, producto,
precio y envase. Ahi mencionamos la definicién de cada uno de ellos y las
relaciones que se establecen enire si. También mencionamos las etapas por las
que tiene que pasar el producto para alcanzar la madurez y el conocimiento de
los elementos mas importantes en el envase para tener mejor aceptacidn
entre los consumidores.

La relacibn que existe entre el envase y el precie de un shampoo
determinan la personalidad del producto que facilita su identificacion en un
“ambiente de confusion visual”,

El contenido del capitulo tres da una vision general de la situacion
economica de México, ademas de la situacién financiera de la empresa Grupo
Internacional Acosta, S. A. de C.V. que produce al shampoo Gam-Guri,
objeto de nuestro estudio.

El capitulo cuatro corresponde a la investigaciébn de mercado y su
importancia en la mercadotecnia. En el apartado se mencionan los
procedimientos realizados para obtener informacién del publico y hacer los
cambios pertinentes para darle personalidad a un producto.
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También, para darle una mejor distribucion en el mercado, se
estudiaron los posibles lugares en donde se venderia el producto.

El capitulo cinco es el punto de reunién de todas las estrategias
necesarias para desarrollar todo el proyecto de shampoo Gam-Guri, estas son
de creatividad, de medios y mercadotecnia; aqui podemos darnos cuenta como
se encuentran relacionadas las ideas, la originalidad y el lugar en donde cada
una de ellas prosperaria.

En resumen este trabajo contiene el estudio realizado al shampoo Gam-
Guri, donde se observan las caracteristicas de su envase, marca, uso del
producto, personas que lo compran, lugares de venta y formas de adquirirlo.

Primeramente se modifica el disefio del envase con el respalde de una
investigacion de los gustos y necesidades del comprador potencial y ne al
gusto personal de! fabricante logrando un aspecto estético y atractivo para la
compra,

Como segunda fase, realizar una estrategia publicitaria para optimizar la
inversién de la empresa y conocer mejor a su publico meta y los caminos a
tomar para la distribucién del producto sugiriendo lugares y medios
adecuados.

Asi como también elaborar un estudio de mercado para reconocer los
gustos de los consumidores y obtener informacién sobre el producto y las
caracteristicas que deben ser modificadas tanto en el producto como en su
distribucion y formas de darlo a conocer en el mercado.

Queremos demostrar que existe entre la comunicacion y la
mercadotecnia una estrecha relacion, que se presenta en el desarrollo
publicitario de todo producto dirigido a la sociedad consumidora.

En la presente tesis, es importante conocer de manera teérica y sobre
todo practica las técnicas que se aplican en las areas de comunicacién y
mercadotecnia, para ofrecer un servicio completo a un producto que existe en
el mercado y que compite con marcas conocidas.

m



Capitulo 1

Comunicacién y
Publicidad



El campo de la comunicacion ha adquirido singular importancia en la
actualidad. El futuro de! hombre ya se encuentra marcado por la presencia
de los medios de comunicacion en su vida cotidiana.

Para llevar a cabo esta investigacion se consultaron trabajos de
renombrados autores, especialistas en el tema.

En este contexto de la comunicacidén, nosotras utilizamos para el
desarrollo de nuestro trabajo la teoria de sistemas, que desarrolla Manuel
Martin Serrano en su texto “Teoria de la Comunicacion™, la cual nos sirve
como fundamento para comentar los conceptos basicos de la comunicacion,
complementando con Jurgen Habermans en su obra “Teoria de la Accion
Comunicativa”.

Manuel Martin Serrano, identifica al sistema de comunicacion social
como finalizado, caracterizindose como un modelo dialéctico, ya que se
aplica por medio de una logica al analisis de los sistemas finalizados que
presentan cambios en el transcurso del tiempo.

Por lo anterior, se puede comprender al sistema de comunicacion
social a través de una metodologia dialéctica.

También en este capitulo mencionamos los conceptos basicos de la
publicidad, que se fundamentan en autores como Philip Kotler, Gillo
Dorfles, Eulalio Ferrer, William Antrim, Ethiel Servera, Otto Lerbinger.

Finalmente lo que pretendemos es explicar los conceptos de
comunicacion, publicidad, entre otros para relacionarlos en el desarrollo del
proyecto.

1.1 Concepto de Comunicacion

La comunicacién ha estado presente desde ¢l origen de la vida a
través de formas diversas, siendo un proceso constante en los seres vivos,
que utilizan diferentes codigos para ampliar su universo vital.

En el presente trabajo definimos a la comunicacién como la aptitud
de interaccion que tienen los seres vives de intercambiar informacién a
través del comportamiento comunicativo,

Manuel Martin Serrano, sitila a la comunicacion como “una forma de
interaccién, que supone la participacion de al menos dos actores; ocupan
posiciones distintas y en el transcurso del proceso comunicativo
desempefian funciones diferentes.”

' MARTIN Serrano, Manuel; Teoria de la Comunicacion; p.13
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Le denominamos Fgo (emisor), al primer actor en ¢l acto
comunicativo y al que se le solicita en esa interaccion se conocera como
Alter (receptor).

Cuando el sujeto se comunica en la interaccion hace uso de su propio
cuerpo, o de algin objeto de la naturaleza para medificar la materia y
realizar un “trabajo expresivo” que esta orientado a producir expresiones.

Para que se lleve a cabo la comunicacion se requieren dos aptitudes:
que el ser vivo pueda contactarse en el tiempo y en ¢l espacio a través de
instrumentos tecnolégicos o biolégicos y adecuarse a la actividad cognitiva
de otro sujeto.

La capacidad humana para comunicarse es sin duda la mas
desarrollada con relacién a otras especies, ademas esta aptitud comunicativa
esta en constante crecimiento y sujeta a los cambios que se requieren.

La comunicacién ha sido parte de la evolucién humana, creando con
ella 1a sociedad y la cultura, propiciando un desarrollo que diferencia al
hombre de los seres vivos.

Estos factores de cambio dieron lugar a diversos instrumentos
tecnolégicos, elementos importantes para la realizacién de la comunicacion,
que modifican formas de energia en sefiales de mayor alcance, mas rapidas
y que se distinguen entre ellas.

La comunicacién humana hace referencia del hombre mismo, de la
naturaleza y del ecosistema artificial que ha creado; también se remite a sus
ideas, valores y cultura.

El hombre tiene la capacidad de crear objetos con la finalidad de
identificarlos como substancias; también de multiplicar su capacidad de
comunicacién por medio de instrumentos tecnoldgicos y de alcanzar un
amplio repertorio de expresiones con su rostro y sus manos.

“Las representaciones de la mente humana asociada a las expresiones
son mucho mas complejas y diferenciadas; suponen la capacidad para
realizar operaciones cognitivas de un orden l6gico que no esta al alcance de
ningun otro ser.”

Por lo tanto, en todas las actividades el ser humano hace uso de uno
de los procesos mas importantes para relacionarse, al estar en contacto con
el mundo que lo rodea, recibe y da informacion logrando asi el proceso de
comunicacion.

Para comprender como se estudian los fenémenos comunicativos a
través de un sistema, primero hay que determinar a los elementos que los
componen.

Un sistema est4 integrado por los actores que se dividen en humanos
y animales, las substancias expresivas que pueden ser naturales o

? 1dem., p. 24



artificiales, los instrumentos tecnologicos o Dbiologicos y las
representaciones que se crean con los habitos o por el pensamiento. Estos
componentes hay que analizarlos como conjunto ordenado que indique la
funcién que realiza cada uno.

ACTORES INSTRUMENTOS

EXPRESIONES REPRESENTACIONES

1.1.1 Interaccion Comunicativa

Al darse la comunicaci6n entre los actores, las formas de interaccion
pueden ser substituidas. También es importante que se diferencien los actos
¢jecutivos de los expresivos que estan interrelacionados en el
comportamiento comunicativo.

Entendemos por comportamiento “designar cualquier actividad de un
ser vivo orientada a satisfacer sus necesidades (cualquiera que sea el nivel
fisiologico, cognitivo, afectivo, axiolégico de esas necesidades), actividad
que resuelve en alguna clase de intercambio de energia entre el ser vivo y su
ecosistema.”

Los tipos de comportamiento que se enfocan a la comunicacion son
los siguientes: auténomos, que no pertenecen a la categoria comunicativa,
ya que por lo menos tienen que afectar a dos personas; los heterdnomos o
interactivos, son donde se aplica la conducta comunicativa y también
existen los opcionales, que dependerin del rumbo que tomen para
transformarse en auténomos o heterénomos.

De la interrelacién entre la comunicacion y la coactuacion podemos
estudiar la existencia de los actos expresivos y los actos ejecutivos, estos
ultimos menciona Manuel Martin Serrano pertenecen a la teoria de 1a accion
y no propiamente dicho a la teoria de la comunicacion.

Entendemos que los actos ejecutivos estan relacionados con las
coactuaciones, la realizacion de las acciones de una manera directa o
auténoma que lleva a cabo el individuo, cumpliendo asi su objetivo. Por
ejemplo, ¢l maestro de danza necesita primero realizar el nuevo paso de
baile a sus alumnos para que ¢llos lo hagan, ya que una simple orden verbal
no cumpliria cabalmente con su meta.

Los actos expresivos dependen de la cantidad de informacién que
poseen los individuos, para que se realicen con eficacia.

Ambos actos interactiian y en muchas ocasiones unos no cumplirian
en su totalidad sus objetivos sin la ayuda o participacion de los otros. Por

* Idem., p. 46




otra parte algunos actos expresivos pueden ser substituidos por actos
ejecutivos, en el caso de la educacién de una persona es necesario mostrarle
el como se lleva a cabo y no solamente dar la orden.

El comportamiento auténomo, implica un acto ejecutivo pero no
impide que el sujeto incorpore un acto expresivo y si le es enviado a Alter,
el comportamiento toma rumbo heterénomo.

En los heter6nomos, que es indispensable la participacién de Ego y
Alter para lograr el resultado, pueden presentar actos ejecutivos o expresivos
¢ incluso ambos dan pauta para que sean considerados viables ¢ inviables.

Para que se puedan cambiar con eficacia los actos ejecutivos por
expresivos es necesario que un actor “implique o complique” a otro y que
las expresiones comunicativas no sean indispensables para cumplir la meta.

La diferencia entre la comunicacidn y la coactuacién radica en que la
primera se distingue a nivel de sus procedimientos, los estimulos de Ego van
encaminados a producir una reaccion sobre Alter.

En la coactuacion los procedimientos van dirigidos a lograr un
objetivo aunque éste se encuentre en riesgo de no realizarse, ya que Alter
utilizaria su capacidad de discernir, en la comunicacién lo importante es
enviar el mensaje y que éste sea recibido.

Los actos expresivos y ejecutivos, pueden aparecer con una secuencia
acrénica o sincronica, siendo ésta ultima la forma mas comun de
manifestarse, o sea que los actos se llevan a cabo al mismo tiempo.

La comunicacion maneja informacién, ésta se obtiene por medio de la
observacion, reflexion, practica de las cosas y por la referencia que hacen
otros de ellas y sélo la dltima sigue la via comunicativa.

El comportamiento comunicativo induce, arregla o propone al actor
que realiza actos ejecutivos; por su parte el comportamiento ejecutivo
principia, mantiene o da por finalizado el acto comunicativo, asimismo
ambos tienen el objetivo de establecer la comunticacion.

1.1.2 Concepto de Sistema

La informacion es un “orden en la transmisién de sefiales™ y es una
variacién en la intensidad de la energia, cuando se emite o se recibe por la
sustancia expresiva y cuando ésta ha sido transformada en la frecuencia por
¢l intercambio. _

La sefial se puede percibir desde dos puntos: comunicativamente las
seftales necesitan de un emisor y un receptor; fisicamente porque es un
cambio de intensidad en la energia originada por un sujeto que actua
estimulando a otro en un lugar y tiempo.

11dem., p. 93



“La informacion se refiere a un sistema y no a elementos aislados.™
Es un concepto mas general de complejidad, orden, organizacion y se le
considera como sistema, porque es un conjunto de elementos organizados y
puede estudiarse como los actores utilizan la organizacion del sistema de
seflales con un fin comunicativo.

Por ofra parte pueden existir elementos incorporados al sistema, que
son los que afectan la existencia del mismo, pero se encuentran dentro de él,
Y €n ocasiones se les atribuye una implicacién; requieren del sistema pero
no estan implicados en él. Las diferencias dentro de un sistema pueden ser,
estructurales y funcionales en las primeras es necesario que exista el
componente para ocupar un lugar en la representacion sin que otros puedan
ocuparlo.

En la funcional, la presencia del componente en la configuracion y
organizacién es indispensable para llevar a cabo una funcion sin que otro
pueda asumir.

Para diferenciar a los elementos del sistema se auxilia en los
componentes €} total de ellos indica su tamafio, €l mas pequefio diferencia
unicamente dos elementos y la observacién es relativa en su tamaiio, ya que
dependera del nimero de componentes diferenciados que existan.

Las relaciones entre los componentes del sistema se conocen como
dependencias, debido a que son necesarias para que funcione y se organice
el sistema, viéndose también afectadas en su estado pueden ser; solidarias,
casuales y especificas.

Solidanas; El cambio que experimenta un elemento esta antecedido
por el otro componente, asimismo, la modificacion acompafiada o repercute
€N otros componentes.

Casuales: Recibe el cambio de otros componentes, afecta a otros pero
no a los primeros.

Especificos: El cambio del componente puede no afectar
necesariamente a los demas y viceversa.

Las dependencias entre los componentes del sistema se dan cuando al
menos se mantiene una relacion directa con otro ¢lemento, o bien, una
afectacién indirecta, el efecto se evidencia en distinto momento.

El tipo de relaciones que existen entre los componentes del sistema
seran indicadores del “constrefiimiento” del mismo, esto es, a mayor numero
de relaciones solidarias mas constrefiido serd a medida que ésas den paso a
las relaciones entre los componentes sean de cardcter especifico. '

Con lo anterior, podemos saber gue un sistema y su funcionamiento
expresandolo en un modelo que permita describir el objeto de estudio de

* Idem., p. 97



manera analitica, el como es y como funciona, sin mayor impedimento que
la ardua labor de investigacion.

Al intentar predecir la conducta del sistema o de alguno de sus
componentes, existirian impedimentos materiales para el estudio, ya que
dependerian de los grados de libertad e informacién que posee el sistema.

Los grados de libertad son los niimeros de “configuraciones” o de
“estados diferentes” que en un periodo de tiempo pueda sufrir un sistema,
sin cambiarse ni destruirse; a mayor nimero de configuracién en un
momento es predecible; dependiendo de:

-El nimero de componentes optativos que tienen el sistema lo
caracteriza como rigido y tiene menos grados de libertad que los mas
elasticos.

-Los componentes diferenciados, los sistemas pequefios con las
mismas condiciones, poseen menos grados de libertad que los mas grandes.

-De las relaciones no solidarias entre los componentes del sistema, los
sistemas mas constrefiidos tienen un grado menor de libertad.

Cuando un sistema estd organizado mas rigidamente con un nimero
reducido de componentes cuyas relaciones son constrefiidas, es predecible,
debido a su comportamiento de conjunto y de los elementos determinados.

Por el contraric la indeterminacién del comportamiento del
componente y del conjunto es dada por la elasticidad de la organizacion det
sistema.

La intervencion del hombre, que produce un cambio en la
organizaciéon y funcionamiento de un sistema, marca su finalizacién y las
consecuencias pueden ser el aumento o disminucion en la “determinacién
que ejerce la organizacion del sistema sobre su funcionamiento™
llevandose a cabo en Ja préctica sobre los grados de libertad del sistema.

La finalizacién en caso extremo, se da también por la intervencion
humana, pero ¢ésta concluiria en la destruccion de la organizacién y
funcionamiento del sistema, de manera que unos componentes se cambien
agregados; en elementos sumatorios destruyendo asi la diferenciacién
espacial o estructural; asumiendo un estado indefinido por medic de la
“destruccién de las constricciones” que las daban por terminadas.

Para analizar el sistema de comunicacion, se requieren las siguientes
caracteristicas: la participacion de varios componentes para utilizar un
método sistematico y la seleccién de los componentes para que cumplan sus
funciones.

¢ Idem., p. 107



1.2 Elementos de Comunicacion

En la comunicacién humana, se encuentran los sistemas finalizados,
donde los componentes son heterogéneos, se organizan, realizan funciones
diferenciadas y asumen las posiciones que les asignan los actores,

Entendemos como proceso comunicativo todo aquello que suceda en
el interior del sistema, cuando se realiza el intercambio de informacion.

Al estudiar el sistema comunicativo, comprendemos que también
existen otros sistemas que afectan su funcionamiento en mayor o menor
grado, el mas influyente es el sistema social que presenta la
interdependencia mas importante que se refleja en todos los componentes.

No hay que descartar ¢l hecho de que si el sistema comunicativo
carece de autonomia ante otros sistemas, estos también reciben su
influencia.

Esta propuesta teérica del modelo dialéctico, que presenta Manuel
Martin Serrano, pretende demostrar las relaciones que establecen las bases
materiales, la organizacion y el modelo cultural e ideolégico que perimiten se
dé la comunicacion,

El modelo dialéctico, se estudia a nivel del propio sistema
comunicativo de los componentes que lo constituyen y de los sistemas no
comunicativos como el social y ¢l de los objetivos de referencia.

1.2.1 Componentes del Interior de] Sistema

En la comunicacion, los elementos reciben el nombre de acuerdo con
el papel que desempeiian, definiendo asi su posicién con respecto a otros.

Actores: “Son las personas fisicas que en nombre propio o como
portavoces 0O representantes de otros individuos, grupos, instituciones u
organizaciones, entran en comunicacién con otros actores (...) y por cuya
mediacién técnica  pueden comunicarse entre si, siempre que su
intervencion en el proceso comunicativo, excluya, incluya, o modifique a los
datos de referencia proporcionados por los actores”.”

Los actores deben distinguirse de los agentes sociales, que asumen el
papel de controladores que pertenecen al sistema social; también se deben
diferenciar de los objetos de referencia, ya que para asumir el concepto de
actor tienen que intervenir directamente en el proceso comunicativo.

Instrumentos: “Son todos los aparatos bioclégicos o instrumentos
tecnolégicos que pueden acoplarse con otros aparatos biolégicos para
obtener la produccién, el intercambio y la recepcion de sefiales™.®

7 1dem., p. 161
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Los instrumentos pueden clasificarse en los que sirven a la
comunicaciéon y los que se sirven de ella, las primeras no modifican la
naturaleza de la seiial y sélo transforman la materia o la energia, los dltimos
se caracterizan por necesitar informacion que funcione, como serian los
procesadores de datos.

Sustancias: “Es cualquier cosa de la naturaleza, cualquier objeto
fabricado o cualquier organismo vivo. Son sustancias expresivas las
materias informadas o, si se prefiere, cualquier entidad perceptible por
algim sentido de Alter sobre la cual Ego ha realizado un trabajo expresivo”.’

Se dice que una sustancia se encuentra informada, cuando muestra
diferencias perceptibles o cambios en su estado que indican algin
significado para alguien, esto hace que las expresiones se distingan unas de
otras. También conoceremos como articulaciones, a las relaciones que se
dan entre los diferentes significados y los diversos expresivos.

Las sustancias expresivas, basicamente provienen de las cosas en la
naturaleza, de los objetos o del cuerpo: de la primera porque el ser humano
le atmibuye a cualquier cosa del ecosistema natural, una funcién expresiva,
para emplearla en la comunicacién: los objetos, que es todo lo que produce
¢l hombre, algunos con el objetivo directo de servir a la comunicacién y
otros con la funcién de uso social, que al ser intercambiadas conducen a una
expresion comunicativa.

Por otra-parte, en algunos objetos “la funcion secundaria (expresiva)
~ llega a dominar la funcién primaria (el uso para el que ha sido producido).
Asi ocurre con los bienes cuyo disefio pretende expresar originalidad,
suntuosidad, lujo, etcétera, de hecho, la funcion de la publicidad consiste en
potenciar €l uso expresivo de los bienes, con poca o ninguna atencion a su
funcién de uso™.'®

Por 1ltimo, las expresiones corporales producidas por los seres vivos
y desarrolladas ampliamente por el hombre se manifiestan a través de su
estado biolégico, de sus agentes, posturas, del lenguaje analégico, 1a cara y
las manos que funcionan con mas precision logrando mayor riqueza
expresiva.

Representaciones: “Actiian organizando un conjunto de datos de
referencia proporcionados por producto comunicativo, en un modelo que
posee algiin sentido para el usuario o los usuarios de esa representacion”'

Las representaciones son de tres tipos; la primera son modelos para la
accién y dan a la informacion un sentido que afecta el comportamiento, la
segunda son modelos para la cognicién y su afectacion se dirige al

° Idem., p. 165
' [dem., p. 167
" 1dem., p. 167



conocimiento y la tercera son modelos intencionales que modifican
principalmente los juicios de valor.

Hay que aclarar, que no todas las representaciones son elaboradas a
través de la informacién que otorgan los datos de referencia del acto
comunicativo, ya que pueden provenir del archivo de representaciones
culturales que conoce Alter o de su observacion.

La representacion se considera eficaz, cuando la identificacién de los
objetos de referencia se da de manera completa, que se entienda y tenga
sentido.

Con lo anterior, podemos decir que en el proceso comunicative se
relacionan: Jos actores, los instrumentos, las expresiones y las
representaciones, siendo una forma mas completa de abarcar el estudio de
la comunicacion, ya que define concretamente los lineamientos de sus
elementos,

1.2.2 Componentes Exteriores del Sistema Comunicativo

SG

SS: SC SR

En el anterior recuadro se muestra que el sistema social (SS), el
sistema comunicativo (SC) y el sistema de referencia (SR) son subsistemas
que forman parte del sistema general (SG).

Los anteriores subsistemas, se encuentran abiertos a la influencia de
los otros; esto permite explicar coémo se dan las relaciones de los
componentes al interior del sistema.

“La penetracion del sistema de referencia. Los datos de referencia son
(..) desde la perspectiva de la comunicacién, un conjunto de
representaciones”. 12

Entendemos por objetos de referencia, todo aquello de lo cual se
comunica ¢cémo son las ideas, la cultura, los valores, los objetos, las
instituciones, etcétera.

También, cuando el sistema realiza una practica a través de una
persona o institucién, que afecta a todo el sistema comunicativo o alguno
de sus componentes, se dice que esta realizando una intervencion.

2 Idem., p.171



Por otra parte, al conocer los conceptos socioldgicos de accion,
podemos ver que el concepto de accion teleologica es el que se adapta al
estudio que realizaremos, buscar la relacién entre comunicacién y
mercadotecnia a través de la publicidad.

En la accion teleologica, encontramos que el actor logra un objetivo
por medio de estrategias que en este caso serian de comunicacion,
publicidad y mercadotecnia.

1.3 Concepto Socioldgico de Accion

El presente trabajo lo fundamentaremos con los cuatro conceptos
basicos de acciones socioldgicas, eligiendo la accidén teleologica que
muestra el cumplimiento de objetivos por medio de estrategias y por
consiguiente siguiendo la ruta que ha disefiado J. Habermans con sus
presuposiciones ontologicas, en su estudio de la “teoria de la accion
comunicativa 17,

En el concepte de accion teleologica, el actor logra un objetivo o
“hace que se produzca el estado de cosas deseado, eligiende en una
situacion dada los medios mas congruentes y aplicandolos de manera
adecuada. El concepto central ¢s el de una decisién entre alternativas de
accién, enderezada a la realizacion de un propésito, dirigida por maximas
y apoyada en una interpretacion de la situacién”.

Y cuando se amplia la accion teleoldgica presupone la relacién entre
un actor y un mundo de cosas existentes, €l cual es un mundo objetivo y se
manifiesta cuando el estado de las cosas se presentan o se producen, a
través de lamejor intervencion del mundo.

El modelo permite formarse tanto opiniones como intenciones, que
son dos formas de relaciones racionales con el mundo, ademas de poder ser
objeto de un enjuiciamiente objetivo con doble direccién, ya que en un
inicio “el actor logra poner en concordancia lo que es ¢l caso en €l mundo
con sus deseos e intenciones”. "

En los anteriores planteamientos, el actor puede levar
manifestaciones que dan la posibilidad de ser enjuiciados por terceros, en lo
referente a su ajuste 0 no con el mundo. Con ello, pueden hacerse
afirmaciones de verdad o falsedad y también realizar intervenciones para
lograr éxito o fracaso, en el objetivo que quieren conseguir en el mundo.

3 HABERMANS, Jirgen; Teoriz de la Accion Comunicativa 1; Buenos Aires, 1989.
" [dem., p. 122
** [dem., p. 126
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La accién estratégica parte por lo menos de dos actores que seguian
sus acciones al logro de un objetivo orientindose e influyendo por las
decisiones de otros actores; recordando que cada actor busca su propio
éxito contribuyendo sélo en la medida de sus ganancias.

A los actores que se desarrollan de manera estratégica, se les presenta
el mundo de dos formas: la de objetos fisicos y como sistemas que toman
decisiones.

Por lo tanto en la accion estratégica se amplia su “aparato mental” de
entender el mundo y no requieren de presupuestos ontolégicos mas ricos.
Asi pues “no porque aumente la complejidad de las entidades
intramundanas se hace mas complejo el concepto de mundo objetivo™,
por lo que la accion estratégica solo requiere un mundo.

“El concepto de accién regulada por las normas, se refiere no al
comportamiento de un actor en principio solitario que se topa en su entorno
con otros actores, sino a los miembros de un grupo social que orientan su
acion por valores comunes”."’

En esta norma hacemos referencia a la sociedad o grupo social que se
rige por normas condicionales donde el individuo realiza u omite la accién
obligatoria o prohibitiva, dando como resultado que el grupo social espere
un determinado comportamiento.

La importancia de la accién regulada por las normas, se centra en la
observacién de una norma que indica la generalidad del comportamiento.
También presupone relaciones entre un actor y dos mundos: uno el objetivo
y otro social al cual pertenece el actor en calidad de sujeto o portador de un
rol.

Un mundo social se constituye de “un contexto normativo que fija
qué interacciones pertenecen a la totalidad de relaciones interpersonales
legitimas™'®,

Por otra parte €l mundo objetivo se puede entender por la referencia
de estados de cosas y €l mundo social, éste permite ser enjuiciado de manera
objetiva, con doble direccién.

Primero, si los motivos y las acciones del actor concuerdan con las
normas o se desvian de las normas vigentes: en este caso se pueden enjuiciar
las acciones indicando que son correctas 0 no en relacién de un contexto
normativo considerado legitimo.

Segundo, si las normas vigentes asumen valores que con relacién a un
cuestionamiento, esto €s que expresan sus intereses de universalizacion de
los afectados, mereciendo con ello 1a aceptacion de sus destinatarios; aqui se

16 1dem., p. 127
7 1dem., p. 123
'® [dem.. p. 128



enuncian las normas, con la finalidad de ver si justifican o no, si se merecen
0 no, ser reconocidas como legitimas.

Por lo tanto, se pueden clasificar a las acciones reguladas por las
normas como concepto que presupone dos mundos: el objetivo y social.

La accion dramaturgica no se refiere a un actor en particular o al
integrante de un grupo social, sino hace referencia a los actores que
mutuamente interactian en escena, fusionandose en un mismo publico y
actores, por lo que el concepto central es la “autoescenificacion”.

Esta accion, presupone un mundo subjetivo, en €l que se relaciona el
actor cuando se pone asi mismo en escena; es algo asi como la presentacion
de la gente en la vida diaria.

Se dice que cuando los actores, expresan ante los demas un perfil de
st mismo, s¢ estan relacionado con su mundo subjetivo: el actor expresa
sentimientos o deseos ante un publico y lo caracteriza como subjetivo
cuando acepta sus emisiones o manifestaciones expresivas,

También, en la relacién entre el actor y €l mundo se puede hacer un
enjuiciamiento objetivo, lo que presupone la existencia de dos mundos: uno
interno y otro externo.

Las manifestaciones que expresa un actor con otros actores,
escenifican la subjetividad separandola del mundo externo, en el que el
actor asume una actitud objetiva,

Por 1ltimo, la accién comunicativa en su concepto se remite, “a la
interaccién de a lo menos dos sujetos capaces de lenguaje y de accion que
(...) entablan una relacién interpersonal. Los actores buscan entenderse
sobre una situacion de accion para poder asi coordinar de comun acuerdo
sus planes de accién y con ello sus acciones””.

El concepto central de estudio en la accion comunicativa, radica en la
interpretacion donde se negocian las definiciones por medio de un acuerdo.

La accién comunicativa presupone un supuesto mas, el medio
lingiistico que ensefia tal como son las relaciones que el actor lleva a cabo
en ¢l mundo.

Finalmente, retomemos que la unilateralidad de los conceptos de
lenguaje queda de manifiesto en que el tipo de comunicacion que privilegia
a cada concepto teleoldgico, como entendimiento indirecto de aquetlos que
se limitan a actualizar un acuerdo normativo ya existente; y la accion
dramatirgica, como autoescenificacién destinada a espectadorr:s”20

¥ 1dem., p. 124
* dem., p. 138
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1.4 Comunicacion Persuasiva

Como persuasion entenderemos la capacidad de influir en otras
personas para satisfacer nuestras demandas.

Diferentes autores coinciden en cuanto a la persuasién, que es una
manera de manipular a otras personas por medio de simbolos, en la cual se
debe estar seguro de que e! mensaje fue recibido y comprendido. Esta
situacién puede ser cuando los individuos no se dan cuenta de los fines
perseguidos por el comunicador, o bien que se encucntren sutilmente
conscientes de ello.

Algunos de los individuos mostrarén mayor resistencia cuando se den
cuenta que estan siendo influidos, pero cuando éstas personas se les
presenta a un comunicador capaz de obtener de ellos la credibilidad,
debido a su honestidad de aceptar abiertamente el propésito de influir en
ellos, se obtiene como resultado mayor susceptibilidad de la persona
advertida.

Paraddjicamente, cuando alguien se da cuenta que se intenta influir
en ella puede producirse un efecto de rechazo; lo més conveniente es utilizar
de una manera inteligente la persuasion, los comunicadores persuasivos lo
logran a través de platicas de situaciones en las que no se vean como objeto
de influencia, asi la gente se encuentra menos a la defensiva y modifica su
criterio por los argumentos que escucharon.

Por otra parte, el comunicador cuando disfraza las intenciones de
influir en el auditorio y es sorprendido por éste pierde toda credibilidad y
obtiene el rechazo del piblico.

La no aceptacion del pensamiento del comunicador por la audiencia
se debe a la falta de una buena accién razonable y no precisamente a la
resistencia del cambio por el cambio mismo,

En los puntos anteriores explicamos el concepto de comunicacidén con
base en la teoria que presenta Manuel Martin Serrano y en la que
sustentamos nuestra investigacion.

Y para aplicar la comunicacién persuasiva nos remitimos al modelo
de Michael Burgoon y Michael D. Miller, que nos dicen lo qué es la
persuasion por si misma y doénde la comunicacién es como un instrumento
para la persuasién, fundamentandose en la accién teleolégica que busca una
finalidad en una situacién dada con los métodos mas apropiados.

Burgoon y Miller, sitian a la persuasiéon como una posicion exclusiva
de la fuente, “tanto la fuente como el receptor estin conscientes de estar
involucrados en una tentativa de persuasion, y aquella en la que, por
cualquier razén, la intencién de persuadir por parte de la fuente, no esa
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reconocida por el objetivo del intento de influencia” *'. Se debe tener en
cuenta que la conducta de conformidad por parte del receptor no se le
considera parte de la persuasion.

El cambio de conducta o de actitudes se le denominaria también
como persuasion, pero no implica que sea de manera definitiva o a largo
plazo; asimismo da pauta a la resistencia a futuras persuasiones es una
consecuencia importante.

El modelo de la comunicacion persuasiva nos explicarda cémo
orienta a la fuente la importancia y las diversas situaciones 0 procesos por
los que atraviesa, en la opinion de los autores Burgoon y Miller.

Las creencias son el elemento de conocimiento o informacién mas
sensible de cambio, debido a que cuando tiene informacién contraria
comprobable las personas cambiaran su forma de apreciar las cosas.

Las opintones son las formas de valorar las situaciones como “bueno
o malo”, “aceptable o inaceptable”. Un error que se comete cuando el
persuasor desea cambiar las opiniones y el sistema de creencias no esta
presente para respaldar esas respuestas.

El tercer componente son los valores y representan las creencias de
una manera mas duradera y con una variedad amplia de contextos en los
cuales se sitia el individuo.

A continuacién mostramos el modelo de comunicacion persuasiva:

3 BURGOON, Michael; et al.; en Ferndndez Collado, Carlos; La Comunicacién Humana; p,230
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FUENTE 2

PRODUCE COMUNICACION INTENCIONAL
PLANEADA PARA INFLUIR EN LOS OBJETIVOS
Y LAS ESTRUCTURAS APELAN A

CREENCIAS . OPINIONES VALORES
(Nuestras nociones de } ({ Nuestras nociones (Nuestras nociones
si una declaracién es si una ¢osa €s buena permanentes de lo bueno
falsa o verdadera) o mala) y lo malo que controlan
muchas conductas)
MAS —— CONTINUO DE CAMBIO — MENOS
PARA ALTERAR
1YPERCEPCIONES Nuestras creencias acerca de lo que
es verdad, nuestras evaluaciones de
la bondad y la maldad respecto a
temas, hechos y objetos. Llanamente,
2)AFECTO nuestros sentimientos.
3)CONOCIMIENTO La forma en que analizamos
racionalmente los hechos, los temas y
la gente.

4)CONDUCTAS EVIDENTES

RESULTA EN MODIFICACION O REVERSION DE
L0 ARRIBA MENCIONANDO O INDUCE LA
RESISTENCIA A FUTUROS INTENTOS DE
INFLUENCIA.

* Idem., p. 235



Cuando se sufre una modificacion en el sistema, al percibirlo se
alerta lo que es verdadero o falso.

La persuasion se dirige principalmente a conductas pero en algunas
ocasiones se pretende cambiar en efecto y conducta; el éxito de ¢lla es
cuando “la modificacién o reversion de opiniones, creencias o valores
anteriores o como la induccion de resistencia a futuros intentos de
persuasién”.Z

En el proceso persuasivo existen tres fases; la descontinuacion,
cuando la postura de la audiencia es contraria y agresiva a las propuestas del
comunicador, por gjemplo, en la introduccion al mercado de un nuevo
producto, se trata que las personas prueben el nuevo producto.

En la conversi6n, como significado nos remite, a cambiar a los
incrédulos en sus actitudes y conductas moldeandolas, haciendo importante
el tema para las gentes, obteniendo el involucramiento de los apaticos y no
olvidando que cada grupo necesita un trato diferente.

La tercera disuasion fortalece las conductas ya existentes en los
objetivos, para aumentar las acciones y actitudes favorables en determinado
tema, previniendo las “reversiones” en ellas asegurando la estrategia de
descontinuacién de otros persuasores.

Al ser la persuasién una posicion unica de la fuente, ésta requiere de
credibilidad, como ya se menciond, es la manera de vislumbrar el €xito en la
influencia; ésta credibilidad 1a otorga el receptor asi como puede también
ser negada.

Existen como dimensiones de credibilidad de la fuente: “capacidad o
conocimiento del tema por parte de la fuente, confiabilidad, compostura,
sociabilidad y extroversion”. **

La capacidad que tiene ef comunicador de manejar el tema en cuanto
al conocimiento del mismo sera fundamental para otorgarle mayor
capacidad en influencia siendo considerado como competente.

En cuanto a la confiabilidad, es de las caracteristicas mas
importantes, ya que en muchos de los casos es irrecuperable y muy dificil de
obtener por parte del publico debido a que cuando se tiene una informacién
contraria a lo que se expone son cuestionados los datos otorgados por el
orador.

La sociabilidad y el parecer demasiado extrovertido deben tener un
equilibrio para poder influir adecuadamente en los espectadores, cuando un
orador proyecta simpatia y seguridad persuadira al piblico al continuar
escuchandolo y se mantendra receptivo.

2 Idem., p. 235
™ Idem., p- 236



El receptor proporciona datos muy importantes para la comunicacién
en cuanto a sus caracteristicas de edad, sexo; mostrandonos la
susceptibilidad de influencia también por su personalidad dogmatica, de
autoestima y ansiedad.

Una persona dogmatica es poco susceptible por su creencia de estar
siempre acertada en sus opiniones y la intolerancia que muestra a las demds
personas que poseen una opinién contraria. Sin embarge cuando este tipo
de personas se les persuade con una forma de autoridad superior a ellas, se
someten a la persona, debido a que la jerarquia es mas importante que ¢l
mensaje.

La autoestima se ve reflejada en los conceptos y las propias
percepciones que tiene la persona, al tener una autoestima baja, el valor de
sus propias opiniones se ve modificado con facilidad, por el contrario
cuando se encuentran con una alta estima, es muy dificil el persuadirlas por
refutacion de otras opiniones.

El rechazo de informacién se puede dar por la ansiedad de los
receptores, debido a que bloquean “activamente” los mensajes.

Son los mensajes laterales, unilaterales y bilaterales los que se envian
de acuerdo a los objetivos del persuasor y a las caracteristicas del publico.

Para los temas de controversia, ¢l orador debe prever que para cada
argumento existe una posicion, decidiendo si lo ignorard o dara datos y
argumentos para presentar ambos puntos de vista, pero haciendo hincapié
en lo que él piensa al respecto.

A continuacién estudiaremos mis detalladamente las caracteristicas
de la persuasion a través de la publicidad.

1.5 Desarrolle Historico de la Publicidad en México

Hoy en dia recibir y aceptar a la publicidad es tan natural que ha
pasado a formar parte de la vida misma sobre todo en las grandes ciudades
(ecosistema artificial que ha creado €l hombre) donde la comunicacién tiene
un ritmo acelerado, basta con mirar a lo largo de amplias avenidas,
carreteras, escuchar la radio, ver television, leer los periddicos, las revistas,
asistir a un espectdculo artistico o deportivo entre otras cosas y
comprobarnos que estamos rodeados de anuncios que invitan a consumir un
producto o servicio.



El acontecer publicitario, no siempre se ha dado como en la
actualidad sino que ha ido desarrollandose a la par de la humanidad, con sus
elapas historicas, economicas, politicas, sociales y culturales que le
proporcionaron su razén de ser.

Como antecedentes podemos mencionar que en la antigiledad, en el
México prehispanico se hacia uso de simbolismos comerciales que se
concentraban en los mercados donde tenian diversas mercancias, bien
ordenadas segun el tipo de productos: en la ruta de Tenochtitlan-Tlatelolco
s¢ desarrollaba una gran actividad comercial, escuchandose ritmicos
pregones.

“El cronista Salvador Novo, ha escrito que en los cédices de la cultura
nahuatl se manejaba simbolos con evidente sentido publicitario. Esta lengua
por lo demds se distinguia por sus breves metéforas, lo que facilitaba la
construccion de las frases apelativas, esto es, de las que andando los siglos
darfan forma al estogan”.®

Por lo anterior consideramos que los primeros procedimientos
publicitarios que se llevaron a cabo fueron el pregén y los emblemas
simbodlicos siendo estos los antecedentes histéricos de la publicidad
comercial.

Posteriormente en México otra etapa significativa, en la historia de la
publicidad se origina con la llegada de la imprenta a la ciudad en septiembre
de 1539, enviada desde Espaiia y como responsables de las publicaciones
se encontraban los impresores Juan Cronberger y Juan Pablos.

Durante el primer siglo de la imprenta en México se aportaron
“aproximadamente ciento ochenta obras, sobre todo en doctrina cristiana,
lingiiistica, cancioneros, legislacién, filosofia, teologia, crénica, medicina,
milicia, cronologia, nautica, botanica e historia natural (...) entre otras
fueron publicaciones importantes: La Gramética en Mexicano del padre
Manuel Alvarez en 1594 y el calendario franciscano en 1597",% obras de
orden religioso necesarias para la conquista espiritual del pueblo.

A pesar de que en un principio la imprenta sélo beneficiaba a pocas
personas, ya que existia un alto grado de analfabetismo entre la poblacion
continiia teniendo auge tanto en sus impresiones como en la multiplicacion
de sus talleres. Por lo que reconocemos que a partir de la letra impresa y
con el surgimiento del periddico se principia a dar un paso a lo que
conoceremos como medios de la publicidad.

También encontramos que existen otros métodos para difusién de
marcas 0 servicios como: las ferias, los hombres anuncio que se pasean por
horas disfrazados, los articulos promocionales, la televisién por cable, el

¥ FERRER Rodriguez, Eulalio; El Publicista; Testimonios y Mensajes. p.22
# POMPA y Pompa, Antonio; 450 Afios de la Imprenta Tipografica en México; p. 21
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cine, la promocion por correo directo o €l teléfono, anuncios exteriores o en
interiores, los carteles, los tripticos y muchos mas.

Por otra parte, debido al auge que tiene la actividad publicitaria se
incrementan las empresas que se dedican a esta actividad, entre las agencias
de publicidad mas renombradas encontramos a: Noble y Asociados, Walter
Thompson de México, Mc Cann Ericcson-Stantan, Publicidad Ferrer,
Publicidad D"Arcy , Panamericana de Publicidad, Leo  Burnett-Novas,
Camacho y Orvafianos Publicidad y muchas otras de nueva creacion.

Asimismo se crean los grupos y asociaciones de publicidad como la
Asociacion Nacional de la Publicidad, la  Asociacidn Mexicana de
Agencias de Publicidad, la Asociacién Nacional de Anunciantes de México,
el Consejo Nacional de Publicidad, también se funda el Instituto Mexicano
de Estudios Publicitarios y se incrementan las escuelas y universidades para
¢l estudio de la publicidad presentando una base teérica en la comunicacion,
la psicologia, la sociologia, ia lingiiistica, etcétera.

En resumen con lo anterior, reafirmamos que en la actualidad *“la
publicidad se ha convertido en un mstrumento fundamental para grandes
sectores de la industria y empleada de forma competitiva, se ha vuelto parte
integral de la politica de beneficios méaximos de las empresas.”?’

1.6 Concepto de Publicidad

El origen de la palabra publicidad, por la parte anglosajona se utiliza
advertising que proviene de advierte que significa mover el pensamiento o
la mente hacia algo.

El desear cambiar el punto de vista de un individuo hacia el mismo
punto de vista de otro se llama persuasion.

La persuasion es la base de la publicidad ya que trata de convencer a
un determinado numero de personas a “probar” tal o cual producto o
servicio, asimismo, la publicidad se vale de otras técnicas y ciencias para
lograr sus objetivos.

Por otro lado, la publicidad también forma parte de la mercadotecnia
ayudandola a cumplir con sus propios objetivos. Ambas, comparten
objetivos principales entre ellos, vender.

Existe un sinnimero de definiciones para la publicidad, cada una de
ellas es diferente y los autores; son criticados por la carencia de algunos
puntos, o bien, por las diferentes culturas en las que se desarrollan.

Otras pocas, observan a la publicidad como un hecho comunicativo y
no solo de ventas, pero al mismo tiempo pierden de vista algunos

T SANCHEZ Guzméan, José Ramén; Breve Historia de la Publicidad; p.27
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participantes-elementos del proceso comunicativo, o bien dudan de la
capacidad de los receptores.

Pero cada una de ellas aparta un valioso punto de vista y elementos a
considerar,

Como menciona Lord Fisher: La publicidad consiste en tres palabras:
repetir, repetir y repetir. Es un factor importante para tener una buena
familiarizacién con el producto pero no es la mas acertada.

Piacentini indica que es el arte de gobernar la voluntad ajena, con esto
consideramos que se menosprecia el poder de decision y criterio de los
receptores y consumidores.

En otra de las definiciones en las que existe concordancia y estd muy
aproximada a las funciones de la publicidad “ el concepto técnico de la
publicidad actual es comprar lectores y auditorio al minimo costo por millar,
resulta mas barato emplear publicidad que un ejército de vendedores para
llegar al mismo nimero de personas”. **

El hecho de persuadir “describe apropiadamente una manipulacion de
simbolos con el fin de producir accion en otras p«:r.\sonas”.29

La publicidad como fenémeno comunicativo se definiria como: Un
proceso que se basa en la utilizacion de métodos, técnicas e instrumentos de
comunicacion colectiva, los cuales son empleados para dar a conocer y/o
promover un bien o servicio e incrementar el deseo de compra de éste.

1.6.1 Objetivos de Publicidad

La publicidad es un conjunto de disciplinas y cuyo ebjetivo principal
¢s conocer a la persona o grupo formando una opinién acerca de un bien o
servicio. Otro objetivo es el vender a través de diferentes medios que se
identifican con el mensaje.

Es de una manera el sentido practico de la utilizacion de la
comunicacion en la vida diaria proporcionando informacién de un objeto o
servicio.

La publicidad no sélo vende, motiva a que se pruebe o a tener otra
opci6n ya que el producto con todas sus cualidades es el que determina que
se siga consumiendo. Una buena campaiia de publicidad puede hacer que
llegue a un gran namero de personas y que sean motivadas a tomar esa
“nueva” opcidn, pero al comprobar que no es el producto tal como se
ofrece, se cierran casi todas las posibilidades de venta y promocion del
articulo o0 servicio; es una ley de la industria que una mala experiencia se
difunde mas que una buena.

2 SERVERA, Ethiel; Publicidad Logica: p. 175
¥ LERBINGER, Otto: Disefio para una Comunicacién Persuasiva; p. 1
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A continuacién citamos algunos objetivos de la publicidad segun
Victor Victoroff en su obra “La Publicidad y la Tmagen™: “El objetivo del
mensaje publicitario no consiste anicamente en captar tal o cual drea de la
poblacion, sino ademds en actuar con el maximo de eficacia sobre las
creencias, sentimientos, actitudes y conductas del blanco apuntado. El
objetivo de la publicidad es vender, denotando asi su arraigo econémico”.

Para Holte Herbert, todo anuncio y toda campafia deben ser
planteados para lograr un objetivo especifico, el cual debe estar relacionado
con la mezcla de mercadeo.

Es importante mencionar que cada tipo de objetivos dependera de la
meta a alcanzar, pero es fundamental que estén bien planteados para lograr
buenos resultados que se traduzcan en una campaiia exitosa, tanto para la
comunicacion/recepcién del mensaje, como para la invitacion al pablico
deseado y la elevacion de los ntimeros en la adquisicion del producto.

Los objetivos pueden ser enfocados para el lanzamiento de un
producto o servicio, la recordacion del producto, el aumento del mercado
meta, fortalecer la imagen de la marca, etcétera. Relacionandose asi con la
estrategia de mercadeo para la mejor utilizacién de los recursos y el método
o0 camino deseable para alcanzar tales objetivos.

Ejemplificando lo anterior mencionaremos la lista de metas a
considerar segin William Antim en su libro “Publicidad”; que son:
1) Introducir un nuevo producto.
2) Aumentar las ventas, recomendado nuevos usos para un producto
establecido.
3) Atraer un grupo nuevo de clientes.
4) Proporcionar un servicio pliblico que proyecte una buena imagen de la
compailia.
5) Apoyar el programa de ventas personales de la compaiiia.
6) Llegar a clientes con los vendedores y utilizar los medios de
comunicacion.
7) Adquirir una lista de clientes potenciales. Al ofrecer en un anuncio, un
folleto gratuito o un obsequio, la compailia puede elaborar una lista de
posibles clientes que estan interesados en su producto.
8) Aumentar las ventas de una industria.
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1.6.2 Funciones de Publicidad

“La funcion de la publicidad consiste en potenciar el uso expresivo de
los bienes con poca o ninguna atenci6n de su funcién de uso”.*®

Principalmente crea hébitos; la influencia es tanta que casi nadie se
escapa, se manifiesta primero como un deseo para ser después un habito
propuesto por informacion. En este punto encontramos una intima relacién
con la razén de ser de la mercadotecnia, crear habitos y necesidades para
poder vender nuevos productos.

La informacion es !a mas importante, ya que da a conocer por la
publicidad las caracteristicas del producto, el lugar donde se puede adquirnir,
crea la imagen de la empresa, da nuevas perspectivas de vida; abre otros
mercados para introducir nuevos productos a un mercado diferente
proporcionando toda la informacion necesaria.

1.7 Limitaciones de la Publicidad

Observamos que en la actividad publicitaria de México, hay especialistas de
la materia que amplian y profundizan en su estudio, con el proposito de
tener bases mas solidas en el momento de su aplicacion,

También es importante situarnos en ¢l contexto econdmico y sociat
que muestra diferencias muy marcadas, ya que en la actualidad nos
encontramos en un periodo de crisis, factor que se ha convertido en una
limitante.

Podemos decir que hay sectores de la poblacion que cuentan con los
suficientes medios econémicos que les permiten seguir en su papel de
consumnidores y a quienes se dirige la publicidad y sectores que han sido
golpeados por la crisis y muchas veces no pueden comprar lo mas
indispensable.

Asi mismo, al enfrentarnos a una etapa de problemas coincidimos con
la idea de que “por 6ptima que sea una buena publicidad, no logra superar el
problema de la acelerada disminucién del poder adquisitivo del individuo
cuyo rittmo de consumo ha disminuido, no porque esté cansado de los juegos
de palabras, de los hallazgos publicitarios, sino porque esti en graves
dificultades econémicas™.’'

Por su parte, la publicidad se adapta a los problemas econémicos y
asume nuevas formulas para llegar a su objetivo, promueve campaiias que

¥ MARTIN Serrano, Manuel; Teoria de la Comunicacion: p. 127
3 DORFLES (illo, Ferrer Eulalio, et. al. Publicidad: Una Controversia; p. 75
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estén encaminadas a resaltar la durabilidad de un producto o la importancia
de comprar algo que no se gaste de inmediato.

Las campaiias de publicidad por si mismas pueden convertirse en
otra limitante, cuando la planeaciéon no es la correcta, 0 que no se cuenta
con los elementos minimos para la promocién del producto o servicio, como
el conocimiento del producto, de la competencia, del mercado y del
presupuesto que se dispone.

La competencia es una limitante cuando €l producto no tiene nada
nuevo o0 mejor que ofrecer al consumidor y cuando las campaiias de los
competidores logran sus objetivos superando en gran medida a la publicidad
realizada.

Las agencias de publicidad tienen un compromiso con sus clientes,
con ¢l piblico, con los medios de comunicacién y con las empresas que se
dedican a la actividad publicitaria. Para ello se realizan contratos, convenios
y reglamentaciones ante la Asociacidn Mexicana de Agencias de
Publicidad, el Consejo Nacional de la Publicidad, entre otras.

Cuando por algin motivo no se cumplen los anteriores compromisos
“el publico es el primero en saber que las pretensiones del anuncio son
exageradas o falsas y el primero en exigir que la publicidad irresponsable
sea frenada o restringida”.*

Por gjemplo, cuando anuncian que un producto promete climinar
determinados problemas y en la realidad no lo lleva a cabo.

A continuacién mencionaremos algunas cosas que la publicidad no
puede hacer por si misma:

“No puede venderle un producto a alguien que no tenga una necesidad
basica de dicho producto.

No pude venderle un producto a alguien que esté fuera de su mercado.

No puede venderle un producto a alguien que no pueda comprarlo.

No puede hacer clientes satisfechos.

No puede salvar a un mal producto”.®

1.8 Estrategia Publicitaria

La estrategia publicitaria indica la forma o método que se utilizara
para realizar la publicidad de determinado producto o servicio, en el medio
publicitario se le conoce como planeacién publicitaria, es decir, se marca
como queremos que aparezca nuestro producto en los medios de
comunicacion.

31 ANTRIM, William; Publicidad, p. 5
3 SEIDEN, Hank; Publicidad Llana y simplemente; p. 22
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La planeacion publicitaria, se basa principalmente en la
comercializacion, completando tres aspectos:

1) El satisfactor; aqui el publicista debera tener un amplio conocimiento del
producto o servicio, de su competencia y como llevan a cabo sus campaiias.
2) Los medios; en este apartado se analiza si los medios de comunicacién
son los adecuados, tanto en espacio, tiempo y frecuencia; si los anuncios
publicitarios son concisos y claros y si se han empleado todos los elementos
correctos e indispensables en la produccién del anuncio.

3) El consumidor; respecto al consumidor se debe tener conocimiento de los
datos del piblico meta y secundario como su edad, sexo, grado de estudios,
situacion laboral, gustos, aficiones entre otros.

Podemos decir que en toda buena planeacion publicitaria, se debe
confirmar la necesidad del producto, haber definido los parametros del
producto, y la forma en que van satisfaciendo las necesidades y haber
establecido un estimativo global del potencial de ventas.

La validez y la confiabilidad son cnierios basicos, para toda
investigacion se dice que “un proyecto es valido si mide lo que se supone
debe medir y predice lo que se supone debe predecir (...) y es confiable se
hay un alto grado de consistencia en los resultados™* y si se puede repetir
la investigacion en las mismas circunstancias obteniendo los mismos
resultados.

En toda investigacién es importante definir y controlar todas las
variables del proyecto, ya que de no hacerlo, nos puede proporcionar datos
engaflosos que nos llevarian a lanzar una incorrecta y costosa campaiia.

En el proyecto de investigacion, se deben tomar en cuenta todos los
materiales existentes, como los datos de venta de la compaitia, los archivos
de mercadeo, entre otros; ademas se debe considerar que tanto el mercado
como la gente son muy dinamicos lo que implica que todos los datos en que
se basa nuestra investigacion deben ser lo mas recientes posibles.

También es indispensable la utilizacién de métodos de investigacion,
entre los cuales se encuentran las técnicas de observacion y el empleo de
encuestas y cuestionarios.

Las investigaciones se dan de dos formas, una cuantitativa donde se
describe estadisticamente las condiciones de un mercado y otra cualitativa
que trata de conocer las razones para una conducta.

En la forma cuantitativa es importante seleccionar al grupo y
analizarlo hasta que formen la muestra representativa que se conoce como
universo; en la forma cualitativa se intenta obtener las razones del por que
los consumidores adquieren o piensan adquirr.

3 HOLTE, Herbert; Publicidad, teoria y problemas resuettos. p. 159
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Con todo lo anterior, podemos decir que la finalidad de la estrategia
publicitaria sera conducir a los consumidores de productos o servicios a los
puntos de venta, con la certeza de lograr el objetivo.

1.9 Divisién de los Medios Publicitarios

A continuacién mencionaremos en qué afios aparecen las primeras
publicaciones de orden periddico y los acontecimientos publicitarios de la
época:

1666 Se publica La Gaceta

1667 La Primera Gaceta

1668 La Gaceta Nueva

1643 El Mercurio Volante

1728 y 1742 Gaceta de México

1768 Diario Literario

1788 a 1795 La Gaceta de Literatura

1805 a 1817 El Diario de México, el cual publicaba anuncios desde su
primer nitmero

1810 Se funda la Nueva Gaceta de México

1822 Funciona en México, la primera fabrica de papel

1826 Aparece El Iris, primera revista ilustrada

1841 Se instala la primera prensa automatica movida por vapor.

1847 a 1848 Circula The American Star, primer periddico en inglés, drgano
del ejército invasor norteamericano.

“Hasta la primera mitad del siglo XIX todos los anuncios publicados
eran gratuitos, quizd debido al deseo de servicio por parte de los editores o
como una forma de granjearse a los lectores” ¥

Con lo anterior, reconocemos que la publicidad se gesta a partir de
una “serie de importantes innovaciones de orden técnico, como el desarrollo
del arte de imprimir, de la industria y del comercio, asi como de la
implantacién del espiritu capitalista y del deseo de informacién del
hombre™. Estos acontecimientos dan la pauta para la creacion de la
publicidad.

Los cambios en la publicidad no se dejan esperar, en 1850 se realiza
una de las primeras carnpafias publicitarias, también para esta fecha surgen
las tarifas en forma definida cobrando uno o medio real por ocho lineas en
el diario “El Corredor del Comercio”.

33 BERNAL Sahagin, Victor; Anatomia de la Publicidad en México; p. 95
% 5 ANCHEZ Guzman, José Ramon; Breve Historia de la Publicidad; p. 27
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Para 1865 comienza a funcionar la primera agencia de anuncios en
Meéxico que se convierte en la pauta principal para que cobren importancia
los sucesos publicitarios, en el siglo veinte.

Posteriormente cuando concluye el movimiento revolucionario
mexicano, el desarrollo en las comunicaciones da pasos agigantados, nace
la radio como medio de difusién, asimismo ilegan los anuncios luminosos
con tubos de gas ne6n y las peliculas empiezan a grabar con senido.

También aparecieron mas agencias de publicidad y como principales
clientes se encontraban: La Compafiia de Cigarros El Buen Tono, S.A., La
Compaitia Cervecera de Toluca y México, S.A., La Cerveceria Yucateca,
asi como El Puerto de Liverpool y El Palacio de Hierro entre otras.

Los datos y fechas que a continuacién mencionaremos, nos muestran
como se incrementaron los medios de comunicaciéon: prensa, radio y
television; para lo cual nos basamos en la siguiente fuente: Anatomia de Ia
Publicidad en México; Monopolios, Enajenacién y Desperdicio, del autor
Victor Bernal Sahagin p.p. 99 a 103.

Principales Periodicos:
1916 El Universal
1917 Excélsior
1922 El Universal Grafico
1928 La Prensa
1929 El Nacional
1930 La Aficién
1935 Novedades
1936 Ultimas Noticias de Excélsior
1941 Esto
1947 Ovaciones
1950 The News y El Diario de México
1962 El Dia
1965 El Heraldo de México y El Sol de México

A continuacién mencionamos las ventajas que ofrece la prensa
escrita:
- La prensa es un excelente medio publicitario, el cual no es selectivo, con
esto queremos decir que mucha gente lee los periédicos y anuncios.
- Los periédicos son un medio publicitario no muy costoso, ademas de que
el nimero de lectores diarios €s muy bueno,
- Este medio posee una cobertura amplia, pude llegar a todo el pais y
también pude ser regional o loca! segun se requiera.
- En cuanto a su efectividad consideramos que es tan bueno, como la
television o la radio.
- En una localidad pensariamos que es lo mas efectivo.
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- Una caracteristica importante es que la publicidad en la prensa puede ser
descrita con detalle y con ilustraciones a todo color.

- También es un medio en el que se pueden hacer las contrataciones de
manera rapida, de un dia para otro, ademas de que se pueden agregar
insertos individuales.

Revistas:
- Encontramos que hay a la venta una gran variedad de revistas, las cuales
basicamente se especializan en algin tema, presentan diversos formatos y
circulacion.
- Este medio tiene una larga vida, por lo que es el medio publicitario mas
permanente, regularmente se da de mano en mano.
- Las publicaciones ofrecen un ambiente de credibilidad, autoridad y
prestigio, lo que hace que el consumidor sea mas receptivo a la publicidad.
- Casi todas las revistas tienen un costo elevado y sus fechas de cierre son
muy largas.
- También se recalca que los ejemplares tengan mucha calidad.
- La calidad tanto en impresién como en contenido es muy controlada, con
relacién a la publicidad, es un medio muy recomendado para los productos
especializados.

La Radio:
1925 Operaban 11 estaciones radiodifusoras, 7 en la capital y 4 en
provincia.
1929 Ya habia 29 en actividad.
1930 Se inaugura la XEW, una estacion que cobra mucha fuerza y se da a
conocer como “La Voz de América Latina desde México" y es patrocinada
por Cigarros el Aguila, The Mexican Music, RCA Victor y High Life.
1944 Se crean las bases para la organizacién de la radio en México,
forméndose la Radio Cadena Nacional.

También resaltamos las ventajas que ofrece la radio:
- La radio es un medio que sobresale en la publicidad, ademas de que el
numer¢ de aparatos que hay en la poblacidn aumenta rdpidamente ya sea
para uso dentro de la casa o portatil.
- Una caracteristica muy importante es un medio el cual se mueve junto con
la audiencia, ademés de que la mayoria de los coches estan equipados con
radio.
- Existe en la actualidad gran variedad de estaciones de radio, cada una
desarrollando su propia programacién que atrag a diferentes tipos de
audiencia, por lo que se convierte en un medio selectivo.
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- En cuanto a la audiencia de la radio se considera mayor por la mafiana y
el atardecer, también se mide por individuos, no por viviendas o familias
como es el caso de la television.

- La radio por ser un medio auditivo, usa gran variedad de efectos de sonido
para hacer que la imaginacion del radioescucha se interese con lo
anunciado, ademas de que se deben usar numerosos anuncios en varias
estaciones para alcanzar un segmento significativo de la audiencia, esto
propiciara que sea un medio costoso.

La Television:
1935 Se realizan experimentos de la transmisién de television.
1950 Se inicia la transmision de la television con XHTV canal 4,
patrocinado por Grant Advertising, Gossdrich, Euzcadi y Omega.
1951 Se transmite la XEW-TV canal 2 y XHGC canal 5, con esto se forma
el primer monopolio con el nombre de Telesistema Mexicano que controla
la teledifusién en México.
1968 Se crea la XHDF-TV canal 13
1969 Inicia su transmision la XHTM-TV canal 8 y e} canal 11 del Instituto
Politécnico Nacional que no presentaba anuncios comerciales, ya que su
programacién se basaba en la divulgacion de la ciencia, la cultura, la
tecnologia y demas eventos oficiales.
1971 La empresa Telesistema Mexicano, apoya sus transmisiones en la
tecnologia mas destacada de la época como los satélites de comunicacién
aunado a esto cuenta con 50 repetidoras con las que logra enviar su sefial a
todo el pais.

Como vemos, la publicidad aparecera en todos los medios de
comunicacién y basicamente los grandes presupuestos se destinaran a la
television ya que logra llegar a un elevado numero de espectadores
considerandose el medio publicitario por excelencia destacando las
siguientes caracteristicas:

- La television es un medio que abarca a casi toda la poblacion no
importando la edad, sexo o ingresos; este medio fogra combinar una serie de
elementos como ef sonido, imagen, color y movimiento, logrando una forma
espectacular de mostrar los anuncios.

- Con este medio se pueden mostrar atributos de los productos en la casa,
oficina y otro lugar, es el medio de accién rapida para un producto nuevo o
alguna caracteristica novedosa.

- Finalmente, consideramos que es el medio publicitario mas caro que hay.

Anuncios Exteriores:
- Los anuncios exteriores son un medio al que toda la gente estd expuestos,
los vemos a lo largo de las grandes avenidas, en las carreteras y ciudades.
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- Este medio consigue una fuerte presencia en las localidades, es excelente
para la recordacion y sobre todo se logra un alto nivel de exposicion a un
bajo costo.

- Se caracteriza por ser un medio con poca selectividad de la audiencia,
también debe manejar mensajes cortos ya que los automoviles pasan con
rapidez quedando limitado el texto y donde sobresale sélo el recordatorio de
la marca y se elimina la informacion convencional para vender.

- Basicamente la publicidad con este tipo de anuncios complementa las
campaiias de los otros medios.

Publicidad de Respuesta Directay Correo Directo:
- Este medio es cualquier forma de publicidad que llega a los consumidores
directamente y que se conoce como publicidad directa, ¢l mensaje puede ser
en cartel, en revistas o periédicos, un pedido telefénico.
- La forma directa es una actividad con gran desarrollo a futuro, ya que
alcanza un promedio més alto de utilidades que los detallistas.

Promocion de Ventas:

- Las promociones de ventas son todas aquellas que estin orientadas a las
ventas.

- Las promociones se conocen de dos formas, la primera como planes de
promocion de ventas y la segunda como planes de comercializacion.

- Estas formas deben conjugarse en los objetivos de publicidad y los de
mercadotecnia.

- Para su realizacion necesita mucha creatividad, como los medios de
comunicacion.

- Se contempla que la inversion que se realiza en esta actividad es mas
costosa que los periodicos, las revistas, entre otros.

- Entre los principales tipos de promociones de eventos encontramos a la
publicidad de punto de venta, las bonificaciones y especialidades
publicitarias, cupones, muestras, ofertas, concursos, publicidad cooperativa,
folletos, panfletos, catalogos y piezas postales.

Concluyendo lo anterior, podemos decir que utilizaremos en este
proyecto los periédicos y el cormreo directo como medios publicitarios para
realizar la estrategia de mercadotecnia y sobre todo por las ventajas que
estos ofrecen en una localidad, ya que pensamos ¢s lo mas efectivo y
adecuado a las caracteristicas que presenta la empresa.
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Capitulo 2
Mercadotecnia,
Producto, Precio vy
Envase



La presente investigacion tiene como finatidad ubicar al shampoo Gam-
Guri en aspectos como la mercadotecnia, el producto, €l precio y el envase que
son basicos para el desarrollo de un producto.

En este apartado del trabajo, explicamos de forma resumida ¢l contexto
de la mercadotecnia en México, definicién, objetivo y funcion de la
mercadotecnia, asi como la definicion de producto, precio y envase. Asi
mismo tenemos como objetivo conocer los conceptos ya mencionados para su
aplicaci6n en la investigacion.

También pretendemos explicar larelacién de los objetivos de publicidad
y mercadotecnia para demostrar su interrelacion existente.

Mencionamos las caracteristicas del producto, su clasificacion, el ciclo
de vida y las etapas en las que se divide un producto.

En cuanto al precio identificamos los objetivos de fijacién de precios,
como estan orientados al costo, a las ventas, a las ganancias y las politicas de
precios.

En el envasado, se destaca la importancia creciente y estratégica del
envasado y los elementos del disefio de un envase y por qué es importante un
nuevo envase.

Este apartado lo fundamentamos en autores como: Philip Kotler, Laura
Fisher, Wroe Alderson, Antonio Stellatelli, Williams Station, Carl Mc. Daniel.
Y también en textos publicados en la Revista del Consumidor.

Por ultimo la importancia de estos conceptos, radica en su
comprension y su aplicacién para identificarlos en el producto de estudio,
durante el desarrollo de nuestra investigacién.

2.1 Contextualizacion de la Mercadotecnia en México

Los origenes de la mercadotecnia se encuentran en el afio 1850, ya que
su desarrollo se encuentra intimamente ligado con el industrial debido a que
con ella se inicia la produccién en masa, durante un periodo mas o menos
largo existi6 la fabricacion bajo 6rdenes de produccion definitivas.

Pero la mercadotecnia como la conocemos actualmente se inicia en los
afios cuarenta; previamente en las décadas de 1900 a 1920 que es 1a etapa de Ia
preparacion y de 1920 a 1930 llamada etapa de integracién en la cual surge la
conciencia de las ventas, la necesidad de un nuevo enfoque hacia el tema de
producir y distribuir lleva a un cambio radical en el enfoque, debido a la
importancia que se le da al punto de vista del consumidor y no uinicamente
basado en el fabricante, esio lo comenta Pedro Woesser, en su libro la
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Mercadotecnia Mexicana.

En el caso especifico de nuestro pais la implementacion de la
mercadotecnia se vio retrasada ya que no es posible su desarrollo en tanto no
exista una estabilidad economica del pais, recordemos que durante las décadas
antes mencionadas México se encontraba en una etapa de cambio politico -
econdmico, desarrollandose de manera plena en el vecino del notte.

La mercadotecnia se fue integrando en diversos departamentos de las
empresas asi como en la economia debido a que adecua sus procesos de oferta
y demanda; la administracién le otorga su metodologia en el desarrollo de las
ventas, en la contabilidad los procesos de ventas nuevos tuvieron su base aqui.

También comenta, Pedro Woesser, que en 1958 un grupo de mexicanos,
se dedica a estudiar las experiencias obtenidas en otros paises con esta nueva
manera de ensefianza mercadoldgica. Intervinieron sociblogos, psicologos y
economistas quienes durante cinco afios estuvieron en contacto con
instituctones especializadas en el tema.

La adaptacion de conocimientos adquiridos en el extranjero y la
aplicacién en el campo fértil de la economia en México da origen a la
mercadotecnia mexicana; el 15 de julio de 1963 nace el Instituto de
Mercadotecnia y Publicidad. Un aspecto muy importante en la ensefianza de la
mercadotecnia es que México ¢s pionero en Latinoamérica.

En la actualidad la mercadotecnia se ha ido desarrollando, cobrando
tanta importancia que se relaciona con el crecimiento de todo tipo de producto
o servicio, como es el caso del shampoo de nuestra investigacion.

Por otra parte, los shampoos son soluciones formuladas a base de
agentes limpiadores (tenso - activos o detergentes). Existe una regulacion para
este tipo de productos que es la Norma Oficial Mexicana NOM-K- 477-198% y
con base en ella se llevan acabo las pruebas de calidad, determinando si el
producto tiene una buena o mala calidad.

Existen diversos productos para la higiene del cabello pero sélo unos
cuantos se enfocan a los problemas de calvicie y enfermedades del cuero
cabelludo; siendo el mas conocido Abundanse de Maevans.

“Este producto se identifica con un tratamiento capilar a base de
hierbas, los deméas componentes de Maevans no pueden someterse a las
pruebas de los laboratorios de la Procuraduria de! Consumidor”.”

Existen un sin nimero de remedios caseros para cuidar el cabello, pero
solamente unos cuantos productos pueden ser respaldados por las pruebas
pertinentes.

Hay también en el mercado un buen nimero de laboratorios y médicos

3w Broblemas de Calvicie?”, Revista del Consumidor, nim. 286, junio 1992, p.17
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que prometen erradicar el problema de la calvicie. Bien sea por ingertos,
ampolletas, 0 también por capsulas que son el producto més nuevo en el
mercado para prevenir o terminar con este vigjo problema.

2.2 Definicién de Mercadotecnia

La mercadotecnia en México es un area que como tal esta teniendo cada
vez mas auge y hay mas interés en darle un espacio en el ambito laboral y
académico.

Hasta el momento se han creado muchas definiciones de mercadotecnia,
por lo que hemos decidido basar nuestra investigacion en la definicion que
presenta Philip Kotler: “un proceso social y administrativo mediante el cual
las personas y los grupos obtienen aquello que nece51tan y quieren creando
productos y valores e intercambiandolos con terceros™®, 1a cual consideramos
mids explicativa, completa, actual y acertada a nuestras necesndades.

A continuacion explicamos de manera desglosada los conceptos que
integran a la anterior definicién para su mayor comprension.

Necesidades humanas; se pueden entender dentro de tres aspectos que
son las fisicas, sociales e individuales, donde se influye desde el aspecto
basico que es la alimentacién hasta la necesidad de afecto, reconocimiento,
entre otras.

Para satisfacer estas necesidades, las personas cuyos deseos no
presentan limites pero si sus recursos tratan de escoger los productos que
satisfagan mejor sus necesidades de acuerdo a lo que pagan.

Productos: un producto es todo aquello que sirve para la satisfaccién de
las necesidades que puede ser un objeto material o lo que se conoce como
bienes o servicios que son tangibles e intangibles: ideas, lugares, actividades,
entre otras.

Valor y satisfaccion: las personas se encuentran con una gran variedad
de productos para satisfacer sus necesidades, ante esto el individuo decide
adquirir fo que representa mayor valor, por lo que lo importante es el “valor
que tiene para el cliente”.

Intercambio: es la base de la mercadotecnia y se da cuando las personas
deciden satisfacer sus necesidades; esto es cuando damos algo a otra persona
por el conducto que deseamos.

“El intercambio es el concepto central de la mercadotecnia y la
transaccion es un canje de valores entre las dos partes; cabe decir que en una

3 KOTLER, Philip; Mercadotecnia; p.5
¥ 1dem., p.8
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transaccion una parte entrega X a la otra y recibe Y a cambio”.*

Mercado: se da cuando las personas compran un producto, en la
actualidad no podemos remitirnos a un mercade como un lugar fisico donde
hay una transaccién, sino que se crea alrededor de un producto o servicio que
tenga un valor como el mercade monetario o de trabajo.

Por lo tanto, entendemos que el ser humano presenta necesidades,
anhelos y demandas que desea satisfacer a través de productos que tienen
asignado un valor, esto se logra con el intercambio en un mercado.

Hay que distinguir el concepto de ventas y el de mercadotecnia ya que
se puede confundir; las ventas presentan como punto de partida una fabrica y
se enfoca a los productos existentes, utilizando como medios las ventas y las
promociones para lograr utilidades por volumen.

Por su parte la mercadotecnia inicia en un mercado y se enfoca a
satisfacer las necesidades de los clientes, utilizando como medio la
mercadotecnia integrada y su finalidad sera obtener utilidades mediante la
satisfaccién de los clientes.

Proceso administrativo: en el proceso administrative lo importante serd
sostener, ampliar y crear los procesos de intercambio, esto se lograra con el
analisis, la planeacion, la aplicacion y el control de programas.

Proceso social; en la mercadotecnia social vemos que la organizacion
determina las necesidades y los intereses de los mercados que tengan como
meta y busca un equilibrio entre las utilidades de la empresa, la satisfaccién de
anhelos de los consumidores y el bienestar humano dentro de la sociedad.

En la actualidad, en México el sistema mercadolégico constituido por
actividades mercadotécnico colectivas afecta a los compradores, a los
vendedores y a los grupos publicos, ya que respectivamente cada grupo
establecera sus demandas.

Por lo que demandaréan productos de buena calidad, precios razonables,
amplio surtido de marcas y vendedores serviciales; también se cuestionaran
Jqué necesitan los consumidores?, ;qué precios se les deben aplicar a los
productos o qué tipo de publicidad establecer?

También si describen sus productos como deben en la publicidad, en los
empaques y si afectan al ambiente las actividades de produccion, entre otras.

Una sociedad busca en su sistema de mercadotecnia que se maximice el
consumo, la satisfaccion de los consumidores, las opciones y la calidad de
vida.

“ Idem., p.9
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2.2.1 Objetivos de Mercadotecnia

Por lo regular todas las empresas tienen establecidas sus propias metas
o finalidades que desean cumplir; para esto la empresa plantea en sus
diferentes areas o departamentos que la conforman sus propios objetivos que
pueden estar divididos en objetivos profesionales y de comercializacién,

Los objetivos profesionales se plantean individualmente, ya sea cada
gerente o responsable de cada uno de los niveles administrativos.

Los objetivos de comercializacion se basan en aumentar las utilidades
del negocio con base en las actividades de inversion de la empresa.

Podemos entender que las utilidades se pueden aumentar con el
incremento de las ventas o tal vez reduciendo los costos, dependiendo del
producto o servicio.

Como podemos concluir cada gerente debe tener sus objetivos bien
especificados y tendra que ser responsable de cumplirlos.

Y en los objetivos de la mercadotecnia podemos decir que serdn:
aumentar las utilidades, incrementar las ventas y reducir los costos que son los
elementos primoerdiales para todos los negocios.

2.2.2 Funciones de Mercadotecnia

Una de las funciones de la mercadotecnia sera el identificar los negocios
centrales que conforman la empresa, que las manejaremos como “Unidad
Estratégica de Negocios (UEN) que es la unidad de la empresa que tiene su
propia misidn y objetivos que se puede plantear aparte de otros negocios de la
empresa. La UEN puede ser una division de la empresa, una linea de
productos, o en ocasiones un solo producto o marca”,¥!

Clasificar los negocios o la (UEN) es importante, para determinar los
recursos que se les deben asignar o para incluir nuevos negocios.

También tiene la funcién de plantear una estrategia conveniente para la
empresa, para lograr esto tiene que realizar un andlisis donde conozca la
situacién global de la empresa y saber cuidnto aporta cada negocio con la
finalidad de tener una empresa con éxito.

En la planeacion estratégica, los planes se fundamentan en variables de
mercadotecnia que son la participacion en ¢l mercado, el desarrollo del
mercado vy ¢l crecimiento.

Se plantea que la funcién de la mercadotecnia es definir la meta de la

4 1dem., p.42

34



empresa, de sus productos y del mercado con la finalidad de tener clientes
satisfechos.

“Todas las funciones deben reunirse para entender, servir y satisfacer
las necesidades de los clientes. La mercadotecnia desempefia un papel
integrado que sirve para garantizar que todos los departamentos trabajen
unidos para satisfacer al consumidor”.*

Otra funcion sera la de que cada gerente de mercadotecnia determinara
cudl serd la forma mas adecuada para lograr los objetivos estratégicos de cada
Unidad Estratégica de Negocios.

Establecidos estos objetivos estratégicos la funcion de la mercadotecnia
serd la de cumplirlos de manera rentable.

2.3 Relacién entre Objetivos de Mercadotecnia y Publicidad

“Es servir de elemento de analisis en el proceso de planeacion de
cualquier empresa y cumplir su funcién como instrumento de la direccién para
ayudar a marcar los caminos a seguir en ¢l desarrollo de la empresa con base
en lo que desean, esperan y necesitan los consumidores”.*

La administracién del trabajo publicitario necesita de técnicas llamadas
planeacién, organizacion, coordinacién y control; debido a que opera en un
ambiente de inseguridad ya que es imposible desarrollar normas universales
para medir su eficiencia.

Es necesario que la planeacion publicitaria esté en intima relacién con la
informacién de la publicidad, asi como el establecimiento de objetivos que se
encuentra determinado por el presupuesto que se puede y debe invertir en
publicidad.

El método para determinar los presupuestos se basa en los objetivos que
tratan de alcanzarse con la publicidad, puede ser a largo y corte plazo; ambos
se establecen en términos cuantificados obligando a las empresas a pensar en
sus metas y realizaciones, ademas de valorar los costos promocionales se mide
la informacién y valoracion de esfuerzos presupuestarios.

El presupuesto formal es la traduccion del plan de publicidad
constituyendo uno de los modos principales por los cuales la gerencia aprueba
las recomendaciones relacionadas con la publicidad.

Para armonizar las actividades comerciales, la publicidad debe
coordinarse con todas las desarrolladas por la empresa. Una de las dreas en
que evidentemente se requicre mayor organizacion es la de los esfuerzos

* {dem, pa9
“} FISHER, Laura; Introduccion a la Investigacién de Mercados; p.7
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promocionales; las actividades de promocion tienen generalmente por objetivo
complementar las campafias publicitarias por lo cual es necesario que no se
produzcan conflictos entre unos y otros esfuerzos.

Wroe Alderson advierte que “conviene considerar los procesos de
mercadeo como un movimiento de mercancias y otros paralelos de
informacion persuasiva” *

E! desarrollo de los sistemas de informacién comercial ayuda a los
gerentes a elaborar planes y tomar decisiones, combinando las ciencias
administrativas, estadisticas, asi como los datos referidos al mercado en un
solo sistema de informacion.

Todo sistema de informacién comercial debe contener:

1} Archivo de datos para recoger y consuitar la informacion.

2) Informacién estadistica, para realizar analisis complejos de datos.

3) Listado de estrategias comerciales.

4) Dispositivo de comunicacidn, que constituya un enlace entre el usuario y la
empresa.

Mais concretamente la publicidad es un elemento de la combinacion del
mercadeo de la empresa y una alternativa entre los diversos mecanismos
promocionales con los que cuenta.

Cuando se selecciona la publicidad como alternativa promocional de la
empresa, €S necesario establecer un proceso que generalmente requiere la
seleccion de medios adecuados para transmitir mensajes a determinados
mercados meta; una buena publicidad requiere creatividad, la cual no sdlo
supone originalidad, sino de capacidad para obtener resultados.

2.4 Definicion de Producto

De acuerdo con la recopilacion de informacion en varios textos
entenderemos que un producto es todo lo que se expone en un mercado para
su adquisicién y que tiende a satisfacer las necesidades, pueden ser objetos,
servicios, lugares, organizaciones, entre otros.

4 ALDERSON, Wroe; The Analitical Framework for Marketing: p.21
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2.5 Caracteristicas del Producto

Los productos presentan gran variedad de caracteristicas, las cuales
primeramente las podemos dividir en tres grandes grupos.

El primero comresponde al producto basico que requiere del beneficio o
servicio central que otorga al comprador o propietario.

El segundo se refiere a lo que es el producto real, donde se aprecia el
grado de calidad, el disefio que presenta, el nombre de la marca, el empaque y
caracteristicas nuevas o innovadoras para hacer que el producto aumente su
valor.

Y tercero, esta el producto aumentado que son todos aquetlos elementos
que lo complementan como seria la entrega y el crédito que tenga la garantia,
asi como el servicio después de las ventas, en algunos casos la instalacion.

Por lo anterior encontramos que un producto en ocasiones es mas que
una serie de caracteristicas tangibles, es muy comin que los consumidores
contemplen al producto como un paquete de beneficios que satisfacen sus
necesidades.

Para crear un paquete de beneficios s¢ comienza por identificar cudles
son las necesidades basicas de los consumidores, luego pasan a disefiar el
producto real para concluir con aumentarlos.

Podemos concluir con la misma idea de que “las empresas triunfadoras
suman beneficios a sus ofertas, beneficios que no sélo satisfacen al cliente,
sino que le producen gran deleite”.*’

2.6 Clasificacion del Producto

Los productos se clasifican en tres grupos que son: los bienes duraderos,
bienes no duraderos y servicios; los bienes de consumo y por ultimo los bienes
industriales.

Los bienes no duraderos sen todos aquellos que se consumen en uno o
varios usos como una locion, un refresco, el aztcar, enire otros. En los bienes
duraderos encontramos todo lo que serian productos de gran durabilidad como
muebles, casas y autos. Los servicios son productos intangibles y que no
conducen a la posesién de nada como reparaciones en ¢l hogar o ir con el
estilista o pedicurista entre otros.

Los bienes de consumo son todos los productos para el consumo
personal, que se clasifican por los héabitos de compra de los consumidores, que

4 KOTLER, Philip; Mercadotecnia; p.327
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son los bienes de uso comiin, de comparacion, especializados y bienes no
buscados.

Los bienes industriales es todo aquello que compra la gente y las
organizaciones con la finalidad de ampliar sus procesos o para utilizarlos en
sus trabajos, estos son los materiales y piezas que requieren como materias
primas o piezas manufacturadas; los bienes de capital como el equipo, las
instalaciones, los suministros y servicios que podrian ser alguna asesoria
Jjuridica, administrativa, suministro de papel, lapices, escobas y demas.

2.7 Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida del producto es la representacion gréfica relativa a la
historia de ventas de un producto desde el momento que se introduce al
mercado hasta el punto donde se da de baja.

Existe cierta confusién acerca del ciclo, porque los usuarios det
concepto a menudo no distinguen entre el ciclo de vida de un tipo de
productos genéricos y el de una marca especifica; en el primero no cae bajo el
control del planificador del producto, éI puede adaptar una estrategia para ¢l
ciclo. En el segundo, el gerente debe pensar en términos de manejo del ciclo
de vida de la marca y adaptacidn al ciclo de vida del tipo de producto.

Cuando una compailia domina el mercado, puede ser capaz de manejar
el ciclo de vida del producto, pero sélo hasta que la competencia pueda
reaccionar.

Las actividades competitivas acortan ¢l ciclo de vida de un producto; en
consecuencia los ciclos son el resultado de las fuerzas econdmicas y
competitivas. Un estilo se convierte en una moda cuando la sociedad lo acepta
y no sé6lo cuando el fabricante lo promueve.

El planificador debe comprender las fuerzas econdémicas, competitivas y
sociales que conforman el ciclo de vida del producto para una industria.

En ¢l caso de nuestro producto de estudio, el shampoo Gam-Guri, lo
ubicaremos en una etapa de declinacién porque corresponde a las
caracteristicas de ser un producto que necesita un relanzamiento de forma
innovadora.

A continuacion describimos las etapas del ciclo de vida del producto en
las que se puede clasificar una marca en el mercado.
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2.7.1 Etapa de Introduccion

Esta etapa se conoce también como de descubrimiento o innovacién, la
duracion de esta etapa es muy variable dependiendo del tipo de productos que
se traten desde el punto de vista funcional, técnico y del consumidor.

Las caracteristicas de esta etapa es su desarrollo lento, por inversiones
algunas veces muy elevadas y por riesgos que puedan ser muy grandes. La
innovacién, es decir, la renovacién en cierta medida de un producto ya
existente, puede tener aigunas veces una duracién breve con inversiones
reducidas y riesgos limitados.

2.7.2 Ftapa de Crecimiento

Periodo en el cual se acepta el producto por los consumidores y el
comercio. Se expande la distribucién inicial, se aumenta la promocion, se
obtienen ordenes repetitivas de los compradores iniciales, y la promocion de
boca en boca incrementa las ventas.

Se caracteriza por un desarrollo rapido a continuacion de la
introduccién en el mercado del nuevo preducto o al relanzamiento del
producto innovado.

Puede haber fuertes inversiones tanto en el sector productive como en ¢l
comercial.

2.7.3 Etapa de Madurez

En este periodo la competencia es un factor serio; la tasa de incremento
de ventas se mantendra en torno a los valores medios de desarrollo del sector;
la introduccién en el mercado de productos similares o sustitutivos
incrementara la competencia y el trabajo para combatirla, mientras que la
rentabilidad del producto tendera a disminuir.

Hacia el final de este lapso, los productos de los competidores causan
corte profundo al crecimiento del mercado de la empresa.

2.7.4 Etapa de Declinacion

El producto ha agotado su carga de expansién y el mercado va
modificando sus necesidades y sus gustos; la oferta puede superar a la
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demanda vy es posible que se produzca una lucha de precios, la rentabilidad es
descendente, se plantea el problema de innovar el producto para hacerle iniciar
un nuevo ciclo de vida o de abandonarlo.

“Una empresa que no controle sistematicamente la edad de sus
productos y de sus técnicas, se asemeja a la empresa que no conoce la edad de
su personal; descubre un dia que todos sus dirigentes tienen 70 aflos y no

queda tiempo para formar otros nuevos™. *

2.8 Concepto de Precio

“El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los
consumidores intercambian por ¢l beneficio de poseer o usar el producto o
servicio”. "’

El precio de lista o precio de venta al consumidor es el que se carga al
consumidor final, en €l caso det shampoo Gam-Guri es de 92 pesos.

2.8.1 Objetivos de Fijacioén de Precios

El conocimiento de los costos reales y del margen de utilidad daa la
administracion una flexibilidad en la fijacion de precios que desemboca en
utilidades optimas. Es conveniente que ¢l gerente tenga conocimiento de los
gastos y que el personal de ventas en el terreno disponga de una informacién
pertinente a los costos.

El precio es un factor de importancia para determinar el éxito comercial.
Para los consumidores que no poseen otra informaciéon el precio es
considerado un indicador de calidad.

Antes de poner el precio basico a un producto y los servicios que lo
acompaiian, la gerencia debe identificar sus metas de precios.

Los principales objetivos de los precios son:
Lograr una recuperacién sobre la inversion o sobre las ventas netas.
Estabilizar los precios
Lograr una participacion proyectada al mercado
Enfrentar a la competencia
Maximizar las utilidades

* STELLATELLI], Antonio; Biblioteca Deusto de Direccidn y Organizacion; Tomo 1IE; p. 135
17T K OTLER, Philip; Mercadotecnia; p.410
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A pesar de que las utilidades, la participacion en el mercado y evitar la
competencia destructiva de precios o cierta combinacion de estos factores, son
los objetivos de precios mas frecuentemente usados, las compaiiias a menudo
establecen los precios con otros objetivos en mente.

Muchas empresas designan precios a manera de crear o mantener una
imagen del producto. Como regla general los detallistas, luchan por crear una
imagen en sus tiendas que se derivan sustancialmente de los precios que tienen
sus productos.

Al marcar precios, las compariias con extensos canales de mercadotecnia
deben tener como objetivo al establecer sus precios un margen suficiente en
cada nivel de distribucion, de manera que las lineas de los productos resulten
financieramente atractivas en cada uno de los niveles; otro de los objetivos es
cuando se considera una fuerte publicidad los precios deben ser lo
suficientemente altos para producir los ingresos necesarios para pagar esta
promocion extensa.

2.8.2 Orientados al Costo

El principal uso de las estimaciones de costos al tomar decisiones para
establecer precios, deberd ser la determinacién de las consecuencias de
diferentes precios sobre las utilidades. El problema primordial al usar
estimaciones de costos, es la dificultad de determinar qué costo es relevante
para un producto en particular en un periodo dado.

Los registros contables de una empresa describen lo que han sido los
costos en el pasado, mientras que la determinacién de politicas de precios
requieren el conocimiento de lo que seran los costos en el futuro; los registros
histéricos a menudo tienen un valor limitado para la determinacion de costos.

En una economia basada en el sistema de mercados, la influencia de los
precios recae, sobre todo, en la distribucién de los productos consumidos por
los clientes finales. El precio de esos productos influye también en los costos
de las materias primas, la mano de obra, el capital, las capacidades
administrativas y técnicas que se requieren para fabricar el producto.

Asi, los precios se encuentran en ia esencia misma del proceso mediante
¢l que se determina la distribucién de bienes y recursos.

Se presupone que los costos deben calcularse sobre la base del costo
total de produccion. En la mayoria de los productos que se venden hoy en dia,
los costos fijos deben incluir los costos de desarrolloe y cubrir los costos de los
fracasos del producto, antes de desarrollar un producto que dé buenos
resultados.
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El costo unitario del producto debe incluir también una distribucion de
los costos que se realizan en puntos remotos del tiempo y el lugar donde los
costos especificos que afiaden a cada producto pueden determinarse. Para
incluirlos en las cifras de costos unitarios se necesitan muchos esfuerzos y
calculos. Ademas, las normas de precios pueden exigir que se fije un precio
para determinado periodo.

2.8.3 Orientados a las Ventas

Si se producen mejoramientos en la contabilidad y los ajustes de
precios, significara que la funciéon econémica de distribucion de los recursos
que tienen los precios sera todavia mas eficiente.

Para maximizar la utilidad a la larga, quiza las empresas tengan que
aceptar pérdidas a corto plazo. Una empresa que entra en un nuevo mercado
geografico que introduce un producto nuevo, a menudo encuentra ventajoso
poner precios bajos para poder conseguir una gran clientela, no esperando
tener utilidades durante los primeros afios; pero previendo tener utilidades a la
larga.

La meta debe ser maximizar las utilidades sobre la produccion total y no
sobre cada producto unitario. Se pueden aumentar las utilidades
promocionando algunos articulos que servirdn para atraer la atencion del
comprador, o que estimularén las ventas de otros bienes.

Un productor debe considerar la reaccion del intermediario respecto del
precio, si lo aprueban le darén un trato mas favorable al articulo dentre de sus
tiendas; debido a su gran experiencia, los compradores al detalle o al mayoreo
con frecuencia pueden examinar un articulo y hacer un calculo exacto de venta
que aceptara el mercado.

Cuando se pone un precio demasiado bajo del que se espera en el
mercado, es frecuente la pérdida de ventas, debido a que el cliente dudaria de
la calidad del producto y “muchos vendedores han aumentado el precio de un
producto y han gozado, como resultado, de un aumento considerable en sus
ventas(...) cuanto mas alto sea el precio, mayores serdn las ventas de
productos”.*®

Otra posibilidad es observar los precios de productos competitivos
comparables. El hacer una lista de clientes potenciales, mostrarles el articulo y
preguntarles cuanto pagaria por €1, seria engafioso ya que hay una diferencia
en lo que dicen las personas que valen el producto y lo que en realidad estan

8 ST ATION, Williams; Fundamentos de Marketing; p. 268
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dispuestas a pagar.

Ayuda mucho en la determinacion de precios estimar cual sera ei
volumen de ventas a diferentes niveles de precios. Estas estimaciones
requieren considerar la elasticidad de la demanda del producto.

Al estimar la demanda del articulo a diferentes precios, la gerencia
determina la curva de demanda para el producto. Estas estimaciones de
volumen a diferentes precios también son de utilidad en relacién con la
determinacion de puntos de equilibrio.

2.8.4 Orientados a las Ganancias

Existe la posibilidad que el objetivo de precios de lograr una utilidad
tan grande como sea posible, sea tomado como sinénimo de precios altos.

En la practica de negocios no hay nada negativo en maximizaciéon de
utilidades. Si estas son demasiado altas, debido a que la oferta es muy pequeiia
en relacion con la demanda, sera atraido capital nuevo a ese campo para
equilibrar mejor la demanda y la oferta.

Una politica de mayor utilidades tiene mas probabilidad de beneficiar a
una compafiia y a la gente, si se practica a largo plazo.

2.9. Politicas de Fijacion de Precios

Muchas empresas sin  importar su tamafio, ponen precio
deliberadamente a sus productos para enfrentar a la competencia. Cuando una
compaiiia busca en forma sencilla, por medio de tanteos, encontrar un precio
al cual puede vender su produccién, puede decirse que casi no tiene objetivos
de precios, por lo menos no tiene control en cuanto a las metas y los medios
para alcanzarlos.

Algunos negocios ponen un precio para evitar la creciente competencia,
en general esta meta o practica no se admite piblicamente. Cuando se presenta
un producto nuevo, una compailia con frecuencia pone un precio bajo para
provocar €l desanimo de la competencia.

Existen dos pasos practicos para la proyeccién de la demanda primero
determinar si hay un precio que el mercado espera y segundo estimar el
volumen de ventas a distintos precios.

En el caso del shampoo Gam-Guni, su precio fue establecido utilizando
¢l método de: costo total det producto més una utilidad deseada. Con esto
entendemos que el precio del producto se marcé con base en el costo y
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orientado a las ganancias.

2.10 Definicién de Envasado

Por envase entenderemos que es un empaque para el producto y sus
principales elementos que lo conforman son la forma, el color, el tamatto, los
materiales, €l texto y la marca.

2.11 Creciente Importancia del Envasado

Tradicionalmente los envases se han considerado como un objeto en el
cual esta retenido e] producto y sirve para protegerlo durante su trayecto del
fabricante al consumidor. Actualmente tiene una funcién mucho mas
importante en las compafiias oricntadas a la comercializacién debido a que los
envases son un negocio muy grande.

El envase estd fuertemente ligado con las decisiones estratégicas de
comercializacién y tiene repercusiones importantes en cada uno de los
componentes principales de la mezcla para la comercializacion. El producto y
el envase a menudo son inseparables desde el punto de vista del consurnidor.

Un buen envase que aumente la satisfaccion del consumideor, significara
que los consumidores estan dispuestos a pagar mas por ese producto. Los
tamafios de los envases también pueden ser un factor para lograr los precios
objetivo en ventas al detalle, asi como presentar una imagen de prestigio, el
envase puede tener una importante funcion.

Por otra parte, el uso de material poco costoso aumenta los dafios y
roturas del producto durante el trayecto en los canales de distribucion,
existiendo asi una compensacién entre la calidad de los materiales para
empaque en contra de las reclamaciones por productos inutilizados y dafiados.

Una vez colocado el producto en el estante de la tienda de autoservicio
el envase representa la iiltima oportunidad de comunicar un mensaje de ventas
al future comprador, es entonces cuando el envase se convierte en el
“vendedor silencioso”; su eficacia se encuentra cuando se puede comunicar
con el consumidor e influir en su conducta de compra. “Los envases poco
atractivos pueden perder una venta, cuando ya se habia convencido a la
persona con la publicidad”.*’

“ Mc DANIEL, Carl Jr. ; Curso de Mercadotecnia; p. 353
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Otra funcion del envase es mostrar los datos del producto que estan
escritos en la etiqueta, siendo esta parte integral del envase. Ambos dan
informacién en relacion con los ingredientes, modos de empleo, permitiendo
la comparacion con otros productos.

La etiqueta puede adoptar dos formas, la persuasiva que se enfoca a un
tema o simbolo promocional y pasa la informacion a segundo término,
utilizando palabras como: “nuevo”, “mejorado”, “superior”, etcétera. La
etiqueta informativa, est4 destinada a ayudar a los consurnidores para hacer la
seleccién adecuada explicando las caracteristicas del producto acrecentando
asi la imagen de calidad del objeto de venta.

En algunas ocasiones al observar una etiqueta nos remitimos de manera
inmediata al envase, ubicando asi al producto, otorgandole una imagen Unica
al producto, la competencia desleal utiliza elementos parecidos del envase
para confundir al consumidor y que adquiera su producto unicamente
valiéndose de la imagen similar.

2.11.1 Importancia Estratégica del Envasado

Una de las principales tareas del envasado es llamar la atencion, se debe
disefiar de modo que atraiga la atencién en un “ambiente de confusién visual”,
posterior a ello le debe informar acerca del producto y persuadirlo para que lo
compre.

El envase debe informar acerca del producto transmitiendo las
cualidades emocionales adecuadas con relacién a él, de modo que satisfaga las
necesidades del cliente.

No debemos olvidar que el envase es el unico eslabén de la cadena,
después de verse ayudado por la investigacion, la promocion y la distribucién,
acaba solo en una estanteria. El dltimo “empujon” se encuentra en la
personalidad del envase.

Se pueden generar sentimientos en el consumidor ya que comunica
atributos del producto, como identificar el género, si es natural, artificial,
modemo o anticuado, asi como los significados de prestigio y calidad.

“Los consumidores estin dispuestos a pagar el precio de envases bien
disefiados”, Walter Landor menciona lo anterior ya que €l consumidor cubre la
otra parte de satisfactores emocionales que busca al adquirirlo.
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2.11.2 Elementos del Diseiio de un Envase

Los elementos que no se deben perder de vista para el disefio se pueden
dividir en tres:

¢ Primero, el envase es la funcién proteccion de las mercancias de: choque,
vibracién, luz, olor, bacterias, humedad, clima, reacciones quimicas y
riesgos fisicos.

e Sepundo, es el costo, el envase no solo debe proteger la mercancia, sino
que debe hacerlo a un precio que el piblico pueda pagar. Esto no sélo
comprende el material que se utilice para envasar ¢l producto, también el
procedimiento que se emplee para envasarlo, la mano de obra o maquinaria
que use para distribuir el producto.

¢ Se puede ahorrar una buena cantidad del presupuesto destinado al envase si
se emplean los materiales y métodos de envasado adecuados y haciéndolo
también muy atractivo para ¢l consumidor.

» Tercero, las ventas, con frecuencia es cierta la frase “‘si se cambia el envase
se cambia el producto”, hay que tener en cuenta que el cambio de envase
puede renovar el producto y la presentacién mas eficientemente, puede
incluso permitir la suma de nuevas cualidades antes desconocidas. No
olvidemos que las ventas pueden verse influidas tanto por los aspectos
fisicos como por el disefio.

El disefio de un envase debe ser juzgado por su habilidad en resolver
problemas; asi como se debe disefiar para el publico para poder vender con
éxito, esto significa desde luego un buen conocimiento de mercadotecnia y un
gran dominio de los modermos métodos de investigacion.

2.12 Diseiio de un Nuevo Envase

Para el disefio de un envase, se realizan varias pruebas de disefios que
cubran el grado de resistencia para todo el proceso de produccién y
distribucion,

También, debido a los cambios tecnolégicos los empaques requieren
modificaciones constantes, los cambios pueden ser de manera paulatina y
regular, que muchas veces pasan desapercibidos pero que logran €l objetivo de
actualizarse.

L.a creacion de un empaque implica una inversién tanto monetaria como
de tiempo. En los empaques se coloca una etiqueta que puede ser desde un
papel pegado en el envase o graficos que forman parte del empaque.

Con la etiqueta se identifica al producto, asi como su descripcion del

46



producto, su fabricante o la manera de usarse. Un buen disefiador debe tomar
en cuenta varios elementos que conforman ai producto como el aspecto que
da, ver el uso, que sea poco caro, de facil servicio y que su distribucion sea
econdmica,

Un disefio es bueno cuando logra atraer la atencién y en el mercado
presenta una ventaja en cuanto a la competencia; el disefio del producto, es
otra forma de distribucion y un elemento importante para competir, por lo que
un buen disefio contribuye a la utilidad del producto.

Algunos de los elementos que necesita un envase pueden ser ubicados
desde el punto de vista del productor, del publicista, del detallista, pero el
consumidor es quien tiene la ultima palabra.

A continuacion enumeramos algunos elementos importantes para el
disefio del envase:

1. - Una marca registrada o identificaciéon de marca, o bien algiin otro medio
(colores, formas, etc.) de poder hacer recordar el envase mediante la
publicidad.

2, - Exhibici6n clara y concisa del nombre del producto y de lo que contiene el
envase.

3. - Textos que persuadan e informen.

4. - Disposicion adecuada de los elementos del envase de forma que se cuente
una historia rapidamente y sin conflictos.

5. - Atrraccién psicolégica; es el efecto total, conjunto, que facilita la
conviccion y produce una venta.

6. - El uso del envase para explotar las diferencias que haya, por diminutas
que sean.

7. - La utilizacion de colores que hagan resaltar la presencia del producto en
los estantes de venta.

8. - Decir de nuevo todas las cosas que en la campaiia publicitaria se han
estado diciendo.

9. - Ofrecer beneficios extras que se dan al producto, mediante un habil disefio
de!l envase, que permita usarlo en cualquier nueva situacion.

10. - Poder comunicar virtudes a los productos especiales como es la juventud,
fuerza, delicadeza, limpieza, poder y casi todo lo que se desee.

11. - Resaltar las cualidades o darle cualidades al producto.
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Capitulo 3
Desarrollo
Econdmico



En el anterior apartado en uno de sus puntos se dio una visién de lo
qué es la mercadotecnia en México por lo que es importante conocer el
contexto econémico que permite su desarrollo.

El presente capitulo esboza la situacién econoémica del pais teniendo
asi, con ambos capitulos, una visién mas clara en nuestro estudio.

Consideramos que el desarrollo econémico de un pais se ve reflejado
en todos los aspectos de la vida, por esta razon decidimos que es importante
para marcar el contexto de un producto, como es el caso de Gam-Guri.

Ademés de que sirve como panorama para situar al producto en un
lugar y en un tiempo determinado.

También abordamos el contexto donde se sitia, el Grupo
Internacional Acosta (GIASA), que representa al producto Gam-Guri y al
que le hacemos su descripcion y explicacién de su mercado.

Por otra parte, presentarnos la informacion financiera del shampoo
Gam-Guri con la aportacion de la compaiiia que nos facilité para determinar
la situacién econémica de la empresa y justificar de manera mas tangible el
que puede realizar una camnpaiia publicitaria.

Hacermnos una presentacién de los resultados financieros donde se
observa que es una pequefia 0 micro empresa, la cual quiere aumentar su
mercado de consumo y sobre todo que tienen las caracteristicas para
lograrlo, ya que se percibe como una empresa que quiere impulsar su nivel
de inversion.

Finalmente queremos explicar el contexto econémico de México y el
estado financiero que presenta GIASA durante el periodo correspondiente a
nuestra investigacion, para el desarrollo publicitario del shampoo Gam-Guri
basado en su situacién financiera.

En esta seccion nos apoyamos tedricamente en autores como:
Dominick Salvatore, Norris Clement y en articulos publicados en la revista
Expansion. -

3.1 Definicion de Desarrollo Econémico

“El desarrollo econémico se define como el proceso por el cual se
aumenta el producto nacional bruto per cépita de un pais (PBN) o el ingreso
durante un periodo de tiempo determinado con incrementos continuos en la

productividad per capita”.*’

*® S ALVATORE, Domick, et.al; Desarrollo Econémico; p.1
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Otros conceptos frecuentemente asociados son: el nivel de
industrializacion, el estado de la tecnologia, la abundancia de los recursos
naturales, el caracter de la gente y la tradicién politica.

Se debe tener en cuenta que no todos los economistas se fian en el
ingreso real per cdpita (por cabeza) como criterio para el progreso que se
basa principalmente en los indices del volumen fisico de produccién.

Un pais no aumentara el bienestar de sus ciudadanos a no ser que su
capacidad productiva se impulse mas rapido que su poblacién. Las cifras
per cdpita son ttiles también al individuo comun para poderse dar cuenta de
su ingreso econémico y la comparacién en cuanto al nivel de vida con otros
paises.

Nosotros entenderemos el concepto de desarrello econémico, como
el incremento en la organizacién de un grupo de gente.

3.1.1 Importancia del Desarrollo Econémico

El sistema moderno de las comunicaciones ha superado las barreras
geograficas y ensanchado los horizontes del hombre. Como resultado, la
gente hoy mas que nunca estd consiente de la situacién y de las cosas que
ocurren en otras partes del mundo.

A la gente de paises con alto progreso se les recuerda frecuentemente
las condiciones de los territorios menos desarrollados; la poblacién en estos
paises estd expuesta cada vez mas a la influencia del estilo de vida de los
otros paises.

Algunas naciones ayudan a las menos industrializadas, para erradicar
la pobreza, las causas de las enfermedades y de la intranquilidad. La gente
en los paises menos avanzados se inquieta por conseguir un nivel mas alto
de vida, como una emulacion del progreso de la gente.

Ambas partes destacan el beneficio del aumento de la prosperidad en
los paises menos desarrollados y del comercio mutuo. Por consiguiente,
atendiendo a razones practicas y humanitarias, el estudio del desarrollo
econdémico ha adquirido mayor importancia.

Desgraciadamente, en los ultimos afios, se ha creado una tendencia a
medir el crecimiento econémico y denominarlo desarrollo econdmico. Su
medida més simple es la de los ingresos per cépita; por lo comin decimos
que un pais es subdesarrollado si sus ingresos per cépita (por cabeza) son
inferiores a 500 délares, algunos prefieren dividir los datos en tres niveles:

“Subdesarrollados, menos de 300 dc‘)laress,l intermedios, 300 a 800

délares y muy desarrollados mas de 800 délares”™.

*1 CLEMENT, Norris, Cecil, Economia, Enfoque: América Latina; p.290
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Otra medida comiin es la del porcentaje de la poblacién que se dedica
a la agricultura. En cierto sentido, esta medida es mucho mejor que la
anterior, puesto que da ciertas indicaciones sobre la importante
productividad agricola; ya que en tanto no haya una parte importante de la
poblacién que se ocupe del proceso de alimentacién, existirin pocas
esperanzas de poder desarrollar una ecenomia industrializada.

Esas dos medidas aproximadas proporcionan una manera general,
pero sencilla, de determinar el nivel de desarrollo que puede encontrarse en
cualquier pais.

La medicién del desarrollo o, mds correctamente, el “crecimiento”, es
una tarea dificil, debido a la relatividad involucrada y por los juicios sobre
valores que deben emitirse con respecto a la calidad de vida, por oposicién a
las cantidades de bienes. No debemos olvidar que existen otros factores,
tales como la educacién.

3.1.2 Contexto Actual del Desarrollo Econdomico en México

En las ultimas dos administraciones se ha caido en la préctica de
culpar al pasado populista de las restricciones impuestas a la economia. Sin
duda, esos regimenes propiciaron situaciones que era necesario COIregir y
asi se suponia que se habia hecho durante el sexenio pasado, cuando gracias
a las privatizaciones realizadas la deuda neta del sector pablico pasé de
representar el 64.1% del producto interno bruto (PIB) en 1988, a s6lo 19.5%
en 1993,

Posteriormente, debido al manejo de la baja inflacién e impulsar la
demanda interna mediante ¢l ahorro externo, en 1994 la deuda publica fue
del 32% del PIB y lleg6 a 37% en 1995.

Después, mediante la contratacién del consumo interno y
aprovechando que los capitales se encontraban ofrecidos en los mercados
internacionales, se logré reducir nuevamente la deuda piblica a casi el 22%
en 1997,

Hoy se reconoce que el pais arrastra otra deuda, el Fobaproa, que si
bien no esta asentada como deuda publica, es innegable que se eleva ésta
realmente a cerca de un 40% del PIB.

Esto ya no corresponde a los errores del pasado populista, ya que
fueron pagados con creces, sino que son consecuencias de las politicas
econémicas recientes.

Es cierto que las crisis se generan cuando se permite la acumulacion
de presiones exageradas en algunas de las variables de la economia. Ese
riego continia ya que nuevamente se propicia la formacién de
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desequilibrios, como sucede con la valoracion que se da en el tipo de
cambio del dolar americano y que tiende a seguir creciendo.

Pero pasemos a observar los porcentajes que matizan nuestra
sociedad actual. Contra lo que pudiera pensarse en otras entidades, en la
ciudad de México se gana poco; el 35% de la poblacién que tienen un
trabajo perciben entre $793 y $1,586 mensualmente, equivalentes a uno o
dos salarios minimos; en tanto los que ganan entre $1,587 y $3,970
equivalentes a dos o cinco salarios minimos representan el 28% de la
poblacion empleada.

La poblacién que gana menos de un salario minimo es del 15% y esta
situacion viene en aumento, calculdndose que el 20% de las personas ganan
menos de un salario minimo al pasar de 10% en 1995 a 14% en 1997.

“No es gratuito que de 1995 a la fecha los capitalinos compren en
promedio 15% menos mercancias al mayoreo que en afios anteriores; al
menudeo ta reduccién ha oscilado entre 40% de 1996 y 105% registrado en
este afio”.*

3.2 Elaboracion del Diagnostico de la Empresa Grupo Internacional Acosta,
S. A. De C.V. y del Shampoo Gam-Guri

La empresa productora del shampoo Gam-Guri estd ubicado en calle
Tierra Blanca niumero 32 col. Tierra Nueva, Azcapotzalco, Distrito Federal.
Gam-Guri es una empresa pequefia que pertenece al grupo Internacional
Acosta, 8. A. de C.V. (GIASA) y se dedica a la productividad de un bien de
consumo que satisface una necesidad de caracter secundario.

Gam-Guri est4 compuesto por un departamento de produccién donde
se realiza todo el proceso de la elaboracion del shampoo, ya terminado el
producto pasa al departamento de ventas que se encarga de venderlo y
distribuirlo a los consumidores. El negocio también cuenta con asesoria de
personal del area contable para todos los tramites administrativos que se
requieran. A continuacidn mostramos el organigrama del Grupo
Intemacional Acosta, S.A. de C.V.

52 pARRA Dominguez, Elia; “La pobreza atenta contra el crecimiento”; Revista Expansién; diciembre 3 de
1999; p.117
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La empresa se encuentra bajo la direccion de un presidente que esta al
tanto de todo €l proceso de principio a fin, ademés de que plantea los
objetivos para su crecimiento.

3.2.1 Descripcion del Producto y Mercado

El producto de nuestro estudio es el shampoo Gam-Guri, el cual tiene
las siguientes caracteristicas: un envase trasparente de plastico con
capacidad de medio litro, el shampoo se hace con ingredientes nacionales ¢
importados ciento por ciento naturales, a través de un proceso de
elaboracién manual.

El shampoo ofrece beneficios, tales como la eliminacion de la caspa,
grasa y sebotrea; asi como la regeneracion del cuero cabelludo que provoca
el nacimiento del cabello con brillo, sedosidad y evita su caida.

Respecto al mercado de Gam-Guri, consideramos que es un producto
relativamente nuevo ya que cuenta con aproximadamente cinco afios en el
mercado y el grupo de compradores potenciales del shampoo son personas
de cualquier edad, sexo y para todo tipo de cabello.

El negocio de Gam-Guri cuenta con una produccién de doscientas
unidades mensuales y tiene un costo unitario de $92.00.

3.3 Informacion Financiera
Es una funciéon administrativa encargada de la prevision y correcta
aplicacion de los recursos de una empresa, con el propésito de obtener el

maximo rendimiento sobre la inversion.
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Por medio de la informacion financiera se analiza el contenido de los
informes contables y se interpreta la informacién para formular opiniones
que permitan tomar decisiones de indole financiera.

3.3.1 Estado de Situacién Financiera del Ultimo Aflo

Los estados financieros son un apoyo fundamental para asumir
decisiones, radicando su importancia en el analisis; ademas permiten ver en
forma condensada los aciertos o desaciertos en las transacciones efectuadas.

También son documentos de naturaleza preponderantemente
numérica que contienen datos relativos a la situacion econdémica de una
empresa a una fecha determinada; por lo que se obtienen elementos de
juicio para poder formular opiniones, como solvencia, rentabilidad y otros.

A continuacién presentamos los dos estados financieros de mayor
importancia y basicos de la estructura financiera de la empresa los cuales
son:

1. - El Balance General, que muestra ¢l equilibrio o igualdad que
existe entre el total de recursos de la empresa (Activo) y la suma de las
deudas (Pasivo) m4s las aportaciones de sus propictarios cuantificado a una
fecha determinada, ver cuadro ntimero 1. (Pag. 55)

2. - El Estado de Resultados, que muestra el aumento o disminucion
que sufre el patrimonio de la empresa, como consecuencia de las
operaciones practicadas durante un periodo de tiempo, ver cuadro niimero 2.

(Pag. 56)
3.3.2 Razones Financieras Simples

Con base en los estados financieros anteriores, presentamos tres
razones financieras simples:

1. - Indice de Solvencia

Activo Circulante = 24,500.00 = 14
Pasivo Circulante 17,500.00

Con lo anterior se puede decir que ¢l ideal en el indice de solvencia es

de (2x1) para la capacidad de pago, esto significa que est4 un poco debajo
de la proporcion ideal.

53



2. - Rentabilidad
A) Rentabilidad con base en las ventas:

Utilidad Neta (100) =  71,300.00 (100) = 32%
Ventas Netas 220,000.00

B) Rentabilidad en funcién de la inversion:

Utilidad Neta (100) =  71,300.00 (100) = 63%
Activo Total 113,800.00

3. - Andlisis Porcentual del Estado de Resultados, el cual presentamos en el
cuadro niumero 3. (Pag. 57)

3.4 Resultados de la Situacién Financiera del Grupo Internacional Acosta

De acuerdo al estado de resultados hay una utilidad que es
considerablemente favorable para una pequefia empresa de esta estructura,
también se considera que manejé bien sus gastos y costos de su materia
prima, puesto que tiene una ganancia después de efectuar sus respectivos
pagos.

Con base en lo aportado por los socios, la elaboracién de su producto
es redituable y aunque su solvencia no es la ideal se puede considerar
regular, por lo que representa a sus ventas no se contemplan muy altas.

Por lo anterior podemos decir que nuestro proyecto seria muy
favorable para la empresa de Gam-Guri porque podria incrementar sus
ventas y por lo tanto aumentar las utilidades.

Gam-Guri aporta un total de $500.00 anuales en publicidad y
considera que con una publicidad mdas adecuada hacia el consumidor
reflejaria un aumento en sus ventas, lo cual en este trabajo de investigacion
se quiere lograr.

Para llevar el proyecto a su realizacién, recomendamos que s¢ invierta
una suma mas considerable en publicidad, con la finalidad de lograr
aumentar su mercado de consumo, lo cual seria bastante costeable porque se
incrementaria su nivel de ventas.

Por lo anterior entendemos que es una empresa que pretende crecer y
por lo tanto tienen que impulsar su nivel de inversion lo cual pensamos que
es factible por las caracteristicas que presenta.

Posteriormente, en el Gltimo capitulo de nuestro trabajo hacemos la
sugerencia de inversion publicitaria y lo exponemos con todo detalle en las
propuestas de estrategias de medios y creativa.
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Cuadro 1
*Grupo Intemacicnal Acosta, S.A. De C.V."
Balance General de Gam-Guri al 31 de diciembre de 1997.

ACTIVO PASIVO

Circulante Circulante
Caja $ 5,000.00 Proveeedores $ 950000
Bancos $ 10,000.00 Documentos por Pagar $ 800000 $ 17,500.00
Clientes $ 5,500.00
Almacén $ 400000 $ 2450000

Fijo Fijo
Mobiliario y Equipo $ 29,650.00 Cobros Anticipados $ 500000 $ 500000
Equipo de Transporte $ 36,150.00 $ 66,800.00

Diferido CAPITAL CONTABLE
Gastos de Organizacién $ 15,000.00 Capital Social $ 20,000.00
Papeleria y Articulos de Utilidad del Ejercicio $ 71,300.00 $ 9130000
Escritorio $ 3,000.00

Propaganda y Publicidad ~ $ _ 500.00 $ 18,500.00

SUMA DEL PASIVO Y
SUMA DEL ACTIVO $113,800.00 CAPITAL CONTABLE $113,800.00

——————— —
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E! resultado de operacion de Gam-Guri correspondiente al ejercicio de 1997, se representa

en el siguiente Estado de Resultades.

“Grupo Intemaclonal Acosta, 8.A. De C.V."
Estado de Resultados de Gam-Guri por el periodo del 1° de enero al 31 de diclembre de 1997

VENTAS
Costo de Ventas

UTILIDAD BRUTA
Gastos de Operacion:
Gastos de Venta
Gastos de Administracidon

UTILIDAD EN OPERACION

Gastos y Productos Financieros:
Gastos Financieros
Productos Financieros

UTILIDAD DESPUES DE GASTOS
¥ PRODUCTOS FINANCIEROS
QOtros Gastos y Otros Productos
Otros Gastos
Otros Productos

3 27,000.00
$ 21,0000
$ 2,500.,00
$ 1,500.00
3 1,500.00
$ __1,000.00

$220,800.00
§ 100,000.00

——————

$120,800.00

$ 48,000.00

——————

$ 72,800.00

$ 100000

$ 71,800.00

$ 500.00
$ 71,300.00
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Cuadro 3
“Grupo Internacional Acosta, S.A. De C.V."
Antlisis Porcentual del Estado de Resultados de Gam-Guri en el perfodo
del 1° de enaro al 31 de dicembre de 1997.

Importa en %

Ventas Netas $ 220,000.00 100
menos

Costo da Ventas $ 100,000.00 455
Utilidad Bruta $ 120,000.00 54.5
manos

Gastos de Operacion $ 48,000.00 21.8
Utilidad en Operacitn $ 72,800.00 33
menos

Otros Gastos $ 1,500.00 0.7
Utilidad Neta $ 71,300.00 32

De lo anterior podemos deducir que:
A) Por cada $1.00 que se vende, se tiene una utilidad neta de 32 centavos.

B) Por cada $1.00 de venta neta, se obtiene una utilidad bruta de 54.5 centavos.




Capitulo 4
Investigacién de
Mercado



En este capitulo, tenemos la finalidad de planear y realizar un estudio
de mercado al shampoo Gam-Guri, para conocer al consumidor potencial y
dirigir la publicidad logrando asi el posicionamiento del producto.

La investigacién de mercado, se ha convertido en la columna
vertebral de la mercadotecnia, ya que es a través de ella que se puede
observar el panorama de un producto, como es ¢l caso del shampoo Gam-
Guri.

Es por medio de la investigacion que muchas veces se determina el
lanzamiento, crecimiento o desaparicién de un producto en el mercado.

Aqui mencionamos el concepto de investigacion de mercado, asi
como su importancia y establecemos la relevancia que tiene el
comportamiento del consumidor, fundamentada en la teoria de Howard-
Shet.

También aplicamos la investigacion de mercado al shampoo Gam-
Guri, desarrollandola con 1a metodologia pertinente para elaborar y aplicar el
cuestionario que nos otorgd la pauta para realizar las gréficas y los cuadros
estadisticos necesarios para llegar a los resultados generales, asi como su
interpretacion y analisis.

Esta parte de la investigacion, la fundamentamos tedricamente con
autores como: Philip Kotler, David Loudon y textos como los Resultados
Estadisticos de! Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica.

4.1 Concepto de Investigacién de Mercado

Philip Kotler plantea que: ~ 1a investigacion de mercados es el disefio,
obtencion y presentacion sistematica de los datos y hallazgos relacionados
con una situacion especifica de mercadotecnia”.>® Definicién acertada, que
complementaremos con la que propone Laura Fisher, en su libro
Introduccidn a la Investigacién de Mercados: "La investigacion de mercados
es un proceso sistemdtico para obtener informacién que va a servir al

administrador a tomar decisiones para seiialar planes y objetivos”.

3 KOTLER, Philip; Mercadotecnia; p.139
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4.2 Importancia de la Investigacién de Mercados

La mayoria de las empresas requieren de una investigacién especial o
individualizada ya que existen situaciones determinadas que hacen
diferencias importantes para la toma de decisiones, por ejemplo: la
disminucion o especificacion en el numero de clientes a quienes va dirigida
la informacion, con esto se puede lograr un mayor acierto en cuanto a
esfuerzos hechos para dar a conocer el producto o servicio.

La amplitud de las investigaciones en las industrias, bienes de
consumo, investigacion de publicidad, investigacién de economia de los
negocios y de las empresas, asi como en la responsabilidad de la empresa
por conocer su mercado cumplira la funcion de descubrir los deseos del
consumidor y evaluar la eficacia de las ofertas actuales o planeadas de la
firma que satisfacen esos deseos; desempefiando el papel de un mecanismo
de retroalimentacion.

La investigacién de mercados combina todas las capacidades de una
organizacion expresadas en ganancias o pérdidas, es un proceso que
consiste en la recopilacion de datos (investigacion), la interpretacion
(andlisis) y control (pronéstico); en caso de no tener los datos completos el
andlisis serd escaso o estara defectuoso y el prondstico correspondiente sera
una conjetura.

Ayuda a crear ideas sobre bases reales, controlando y coordinando
acciones que habrdn de seguirse més adelante; asi como también puede
predecir el €xito o fracaso de un producto.

A continuacién mencionaremos algunos de los puntos mas
importantes de la investigacion de mercados:

-Es el instrumento basico de desarrollo debido a que proporciona
informacion en la fase de planeacién sobre consumidores y distribuidores.
-Facilita la definicion de las politicas y planes a seguir de una empresa.
-Hace 1a busqueda mas eficiente y productiva, ya que proporciona una base
racional para manipular el precio, produccién, producto y distribucion.

Actualmente esta dividida en tres categorias:
a)lnvestigacion descriptiva: busca definir un objeto, describir un canal de
distribucién e intermediarios, proporciona los datos primarios para realizar
el trabajo analitico asociado con los estudios de causa y prediccion.
b)Investigaciéon causal: especifica la relacion entre variantes importantes,
se apoya con los datos primarios de la investigacion descriptiva, especifica
la relacion que existe entre ellas,
¢)Investigacion: decir o pronosticar valores, se apoya en los datos anteriores
y es muy importante para la futura asignacién de sus recursos,
especialmente aquellos que requieren un tiempo largo de preparacién.
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4.3 Investigacion del Comportamiento del Consumidor.

Se considera al comportamiento como una respuesta esencialmente
racional a fuerzas psicoldgicas, prestando poca atencién a los impulsos
irracionales; tomaremos la definicion de David Laudon: “El proceso de
decisién y la actividad fisica que los individuos realizan cuando evaluan,
adquieren, usan o consumen bienes y servicios .

Regularmente el individuo es influenciado para realizar una compra,
asi como en algunos casos el consumidor se limita a adquirir un producto
especifico, ya que las personas adoptan un rol diferente en diversas
situaciones. Para realizar un estudio completo es importante no perder de
vista todos los papeles que juega cada persona dentro de la sociedad.

Un factor importante que influye también en la conducta del
consumidor son las emociones y sentimientos mismos que son muy dificiles
de medir, pero existe un patrt6n determinado o contundente para poder
calificar las sensaciones de placer, alegria y valor con determinados objetos
por gjemplo: la satisfaccién de recibir una condecoracion por una conducta
heroica, o bien un regalo de cumpleafios.

Cuando se decide comparar un determinade producto por un tiempo
y repentinamente se cambia a la competencia sin que el producto haya
tenido una variacion en el precio o en la calidad, existen decisiones que se
llevan a cabo en muy poco tiempo, o bien por impulso y otras por el
contrario durando un afio 0 més, como es el caso de la compra de un
automoévil, casa, etc.

David Loudon propone tres tipos de variables para poder comprender
la conducta del consumidor: los estimulos, las respuestas y las variables
interpuestas.

Como estimulos podriamos sefialar a los anuncios y los productos
que existen tanto en ¢l ambiente externo del individuo como en su medio
intemo y que generan estimulos sensoriales que llegan al consumidor.

"Las reacciones resultantes del tipo mental o fisico de personas que
reciben ¢l influjo del estimulo, el hecho de comprar un producto o de
hacerse de una actitud ante él serd considerado como una variable de
respues 54

Las variables interpuestas: su accién consiste en influir, ampliar,
reducir o modificar en alguna otra forma, se interponen literaimente entre
las variables de estimulo y de respuesta.

# LOUDON, David, Comportamiento del Consumidor;, p. 323
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Muchas de las variables que poseen los consumidores (personalidad,
aprendizaje, motivos, percepciones de situaciones externas) no pueden ser
observadas de manera directa.

La mayoria de las actividades de los individuos se determinan por la
sociedad y casi todas las compras se realizan para obtener comodidad fisica
0 bien para llevar a cabo las actividades que constituyen la vida en una
cultura, y por tanto ¢l conocimiento de la misma permite interpretar la
reaccion de los consumidores frente a diferentes estrategias de
mercadotecnia y conocer mejor el mercado.

Las diferencias entre el lenguaje no verbal, la importancia de los
simbolos y su funcionamiento en el interior de la cultura, asi como los
tabGes, las actividades rituales (navidad, bodas, dias de muertos)
cambiandolo a un bien de consumo.

A la cultura le podemos sumar €l sistema de valores de cada grupo de
personas o bien de cada individuo ya que trascienden los objetivos y
situaciones especifica que se refieren a modas de conductas y a estados
finales de existencia.

Cada individuo posee un valor, tiene una creencia arraigada de que
determinada moda de conducta o estado final de existencia es preferible a
otro modo o estado final. Los valores cumplen la funcién de criterios que
nos indican c6mo obrar, qué hemos de querer y cuéles actitudes debemos
sostener.

David Loudon, autor del libro El Comportamiento del Consumidor
nos expone que “Los individuos pueden poseer un nimero ilimitado de
actitudes, pero tienden a tener menos de cien valores”.

Recordemos que los valores nacen de la cultura y dependen de ella,
cumplen la funcién de criterios que indican; coémo actuar, qué hemos de
querer y cudles actitudes debemos sostener; centrandose directamente en
situaciones.

Cada cultura posee lo que se puede llamar valores centrales, que son
los “valores dominantes o fundamentales”, pueden ser:

-Individualismo; est4 relacionado con la libertad, democracia, nacionalismo
y se basa en la creencia de que a la bondad, el valor y la dignidad del
individuo. Puede ubicarse en la época del "Yo".

-Igualdad: todos los individuos tienen derecho a la libertad, ala viday a la
busqueda de la felicidad, la misma oportunidad de lucha por recompensas
sociales y econdmicas, independiente del sexo.

-Actividad: este producto ha sido utilizado frecuentemente en la
mercadotecnia, ya que el empleo del tiempo libre, en actividades como
deportes, manualidades, etc_, son la base de varias campafias publicitarias.

Este punto sirve de base para el consumo de un gran nimero de
productos, ya que la constante actividad nos lleva a consumir desde comida
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rapida hasta determinados tipos de medicamentos para combatir el
agotamiento.

-Progreso y logro: a nivel de manejo de publicidad aqui se desarrollan las
historias de éxito buscando una orientacion hacia el futuro, los logros se
representan con una vision de prosperidad del individuo.

-Eficiencia y aplicaciones practicas: es la busqueda de hacer las cosas mas
sencillas y practicas, gracias a la técnica, existe la informalidad en la
presentacion de los objetos o servicios y la simplificacién de la vida.
-Dominio del ambiente, orientacion religiosa y moral.

-Juventud: da origen al uso de productos que prometen un aspecto juvenil,
dentro de este punto existe un tema subyacente es e! romance.
-Materialismo: teniendo como base el consumo desmedido de objetos, asi
como el pago de un determinado producto a pesar de un precio elevado,
produciendo una determinada satisfaccién.

-Interaccién social y conformidad: aqui se deben de tomar en cuenta los
roles del individuo dentro de la familia, grupo social y funcién de la clase
social en la segmentacion de mercados.

Con este Gltimo punto podemos ligar otro factor muy importante que
influye en la conducta del individuo que es la clase social o estrato ya que
son una especie de subcultura, pues cada una posee su modo particular de
conducta o estilo de vida.

En mercadotecnia la designacion de la clase social se utilizara de
manera descriptiva ya que es una designaciéon general en virtud de la cual
los integrantes de una sociedad son clasificados por otros miembros en
posiciones sociales mds altas o mas bajas dando origen asi a una jerarquia
de “respeto o prestigio”.

Al grupo compuesto por varios individuos que ocupan posiciones mas
© menos iguales en una sociedad les nombraremos “clase social’, las
posiciones pueden alcanzarse mas que asignarse, teniendo posibilidades de
ascender o descender hacia otras clases sociales.

Y al lugar que ocupa un individuo dentro de un sistema social y como
es percibido por los otros miembros le conoceremos como estatus; esto no
solo depende de la clase social a la que pertenece, sino también de sus
caracteristicas individuales y sus aportaciones a la sociedad.

Los simbolos del estatus estin en comprar productos por su valor
intrinseco y también por lo que pueden significar ya que los productos y
servicios poseen un significado personal y social.

Thorstein Veblen sostiene que algunos miembros de una clase social
realizan un consumo llamativo y otras personas lo hacen de manera mas
conservadora; las cosas que se adquieren se convierten en simbolos que
indican a los demds quienes son y a qué clase social pertenecen.
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En una sociedad compleja donde la riqueza determina ¢l estatus, las
posiciones se convierten en un indicador del valor de su riqueza por lo tanto
toman el lugar del ingreso como indicador del estatus, pues nos resulta
dificii saber cuanto dinero reciben los demas.

En mercadotecnia siempre se ha buscado la concentracién de los
consumidores que den una ventaja real o imaginaria.

Los simbolos tradicionales de estatus pueden ser las marcas, la
realizacion de unas determinadas actividades, etcétera.

Recordemos que las clases sociales son multidimencionales porque se
fundan en numerosos componentes; mayormente la gente relaciona el dinero
con la clase social por otra parte la ocupacion generalmente ofrece una
indicacion de la clase social y es el mejor indicador disponible, otro
indicador es la vivienda ya que la gente tiende a agruparse por intereses
comunes por tanto se pude clasificar en zonas.

Es importante la estratificacién social porque se observan diferencias
en los valores, actividades y conductas de cada una de las clases ofreciendo
una base para dividir ¢l mercado y obtener un mejor conoctmiento del
comportamiento del consurnidor, se presentan puntos comunes y aspectos
indefinidos.

Por otra parte, no hay que olvidar la frecuencia de uso de
determinados productos, este punto puede dar mejores datos que la division
en clases sociales que puede prestarse a inexactitudes, ya que aunque los
individuos pertenezcan a una misma clase social pueden mostrar fuertes
discrepancias en sus clasificaciones de las variables que constituyen la clase
explicando asi la compra de ciertos productos duraderos.

Se pude hacer una combinacion de clase social e ingresos en
productos que son muy visibles o requieran una inversion moderada o
fuerte.

El sueldo o ingreso, se utilizard en caso de productos que requieren
importantes inversiones y que tal vez ya no cumplan la funcion de simbolos
de estatus dentro de una clase.

La clase social es preferible al ingreso en las 4reas del
comportamiento del consumidor que no se refieran al gasto de fuertes
sumas, sino que reflejan méas bien un estilo de vida, un valor o las
diferencias de un rol de las amas de casa.

Entre los productos relevantes en esta situacién cabe mencionar los
alimentos, bebidas de uso comin, etc.

Es también la clase social la mas adecuada para el método y el lugar
de compra de muebles muy visibles, simbélicos.

Hay que tomar en cuenta tres directrices:
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1) La clase social no es siempre una consideracion importante, es decir la
segmentacion por otros criterios como sexo y la edad con frecuencia resulta
mas apropiado.

2) Los beneficios de la segmentacion por clase social cuando se trata de
productos indiferenciados pueden ser menores que los costos en que incurre
para realizarla.

3)La segmentacién por clase social a menudo es mas eficaz cuando se
emplea junto con otras variables como la etapa del cicto de vida y el grupo
étnico.

A pesar de la limitacion de la segmentacién por clase social
proporciona ideas muy fecundas plane4ndose asi el disefio de estrategias
mercadolégicas y ofrecen al menos un mejor conocimiento acerca del
comportamiento del consumidor.

La influencia de los grupos sociales sobre la conducta del consumidor
€s muy importante ya que, no todas ias gentes reunidas forman un grupo, ni
pueden ser agregados.

Los agregados son un numero cualquiera de individuos que se
encuentran en estrecha proximidad entre sf en determinado momento.

Una categoria es un niimero determinado de personas que comparten
algunos atributos particulares, a través de ella podemos identificar a ciertos
individuos.

Se debe tener en cuenta que en toda organizacién social existen las
normas que son reglas y directrices de conducta que los miembros estan
obligados a seguir.

Y por ultimo un grupo esta compuesto por individuos que poseen un
sentido de afinidad a consecuencia de una interaccion mutua.

Los grupos se pueden clasificar a partir de los siguientes criterios:
familia, origen étnico, edad, sexo, filiacién politica, credo religioso,
residencia, ocupacion, escolaridad, etc., pudiéndose identificar como grupos
primarios y grupos secundarios.

El grupo primario son las relaciones interpersonales, tienen lugar casi
siempre en forma personal, con mucha frecuencia y en la intimidad son
grupos que comparten normas y roles interdependientes.

En el grupo secundario la relacion de los miembros es bastante
impersonal y formalizada abarcando partidos politicos, sindicatos efc., las
relaciones pueden ser interpersonales radicando la diferencia en el grado de
intimidad.

Pueden estar muy organizados llamados grupos formales debido a que
tienen caracteristicas de una estructura bien definida, o también para
cumplir con metas bien especificas.



De los conceptos anteriormente mencionados los mas utilizados, en
mercadotecnia son: el estatus y el rol ya que son los que principalmente
influyen en la conducta del consumidor.

4.3.1 Teoria de Howard-Shet

Toma algunos conceptos de la teoria del aprendizaje para explicar el
comportamiento de seleccion de marca a lo largo del tiempo, a medida que
se realiza el aprendizaje y el sujeto pasa de un comportamiento general de
solucion de problemas a uno sistemético.

Intervienen cuatro componentes principales:

-Variables de entrada.
~Variables de salida.
-Constructos hipotéticos.
- Variables exdgenas.

El proceso comienza cuando el comprador recibe un estimulo de
entrada que capta su atencién, el estimulo es sometido a un “sesgo
perceptual” por la influencia de las predisposiciones del comprador que son
afectadas por sus motivos, mediadores de decisién y “conjunto evocado™.

La informacién modificada recaera igual en aquellas variables que, a
su vez, repercutiran en su predisposicion a comprar.

La accion de compra recibe la influencia de las intenciones e
inhibidores que muestra el individuo. Compra, lo lleva a evaluar, y la
satisfaccion aumenta la predisposicion por la marca.

A medida que el consumidor obtiene mas informacién sobre las
marcas realizar una menor busqueda externa de informacién y exteriorizard
un comportamiento mas rutinario.

El modelo tiene tres niveles en la toma de decisiones para realizar
una compra:

1) Solucién amplia de problemas: las primeras etapas de la toma de
decisiones en que la persona cuenta con poca informacién sobre las marcas
y ain no ha desarrollado criterios bien definidos y estructurados que le
permitan escoger entre los productos.

2) Solucién limitada de problemas: en esta etapa mas avanzada, los criterios
de seleccion estan bien definidos pero la persona sigue indecisa sobre cudl
grupo de marcas serd el mas idoneo. De ahi que no se sepa con certeza cudl
marca es la mejor.

3) Comportamiento de respuesta rutinaria: los compradores tienen criterios
de seleccion bien definidos y también predisposiciones firmes por una
marca. En su mente hay poca confusion y estin listos para adquirir una
marca en particular con la poca evaluacion de otras opciones.
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A continuacion explicaremos los cuatro coemponentes principales.

Las variables de entrada son estimulos ambientales, los estimulos
significativos son elementos reales de las marcas que valora el comprador,
los estimulos simbélicos son generados por los fabricantes que representan
sus productos en forma simbélica (mediante anuncios), los estimulos
sociales provienen del ambiente social e incluyen, entre otras cosas la
familia y los grupos.

Variables de salida son las respuestas observables del individuo ante
los estimulos de entrada;, atencién, capacidad, actitud, intencién y
comportamiento de compra es la accion que refleja la disposicion de compra
del consumidor modificada por cualquier inhibidor.

Los constructos hipotéticos, se proponen algunas variables
intervinientes, se clasifican en dos grupos generales, los perceptuales
relacionados con el procesamiento de informacién y los constructos de.
aprendizaje que se refieren a la formacion de conceptos por el sujeto.

Los primeros tres constructos perceptuales se definen por:
-Sensibilidad a la informacién grado en que la persona regula et flujo de
informacién proveniente del estimulo.

-Sesgo perceptual deformacién o alteracion de la informacion,
-Biisqueda de informacion acerca de las marcas o sus caracteristicas.

Los seis contructos de aprendizaje del comprador se definen asi;
-Motivo: metas generales o especificas que impulsaron la accién.

-Potencial de la marca, del conjunto evocado del consumidor para cumplir
con sus$ metas.

-Mediadores de la decision, las reglas mentales del sujeto para compara y
clasificar las alternativas de compra segiin sus motivos.

-Predisposicion, preferencia por las marcas en el conjunto evocado, la cual
se manifiesta como una actitud ante ellos.

-Inhibidores: fuerzas ambientales, como el precio y la presion del tiempo,
que restringen la compra de una marca preferida.

-Satisfaccion: grado en que las consecuencias de una compra corresponden
a las expectativas del comprador.

Variables exégenas, son las variables externas que pueden influir de
modo importante en las decisiones del consumidor; estas variables no estan
bien definidas como otros aspectos del modelo.



4.32 Meétodo empleado en la Investigacion del comportamiento del
Consumidor

A continuacion aplicamos el método que se basa en la teoria de
Howard-Shet y que pretende llevamos a la aplicacion del estudio de
mercado del shampoo Gam-Guri.

1) Definir el objetivo: Redisefiar la presentacion del shampoo Gam-Guri y
elaborarle una estrategia publicitaria con base en un estudio de mercado.

2) Fijar el tiempo en que se va a realizar la investigacion: ocho dias.
Ildentificar las variables de entrada-estimulos: Se puede considerar desde
el punto de vista del consumidor a tres marcas Gam-Guri, Maevans y
Folicure; debido a que son marcas con mayor tiempo en el mercado y tienen
caracteristicas similares para el tratamiento del cuero cabelludo.

Los puntos a tocar son:

Precio: el shampoo Gam-Guri tiene un precio mas alto de los productos
Maevans y Folicure, tomando en cuenta que el contenido del producto en las
diferentes marcas es distinto, siendo mds accesibles al publico consumidor.

Originalidad: el envase de Maevans es el que muestra mayor originalidad
por su tapa, color de envase, etiqueta; después estd Folicure, tiene la botella
un color blanco con franjas azules con rojo remitiéndonos a un producto
medicinal y por tltimo Gam-Guri cuya tapa es de rosca dejando salir mayor
cantidad de producto, su envase es transparente con letras blancas no
ofreciendo nada atractivo u originalidad al comprador.

Disponibilidad: existe mayor disposicién de los productos Maevans y
Folicure; Gam-Guri por su volumen de produccion es limitada su
disponibilidad.

Servicio: las marcas aqui presentadas ofrecen un buen servicio al
consumidor solucionando en buena medida su problematica.

Desde el punto de vista del fabricante o simbélico por los anuncios:
Calidad: anuncios presentados con mayor calidad presentada a losa
consumidores en carteles y volantes, la tienen las marcas Maevans y
Folicure, ya que la publicidad manejada por Gam-Guri es muy reducida,
casi inexistente. ,

Precio: los presupuestos manejados por Maevans y Folicure son mas
amplios debido al tiempo que tienen en el mercado, y el tamafio de las
empresas que los manejan. El presupuesto de Gam-Guri es menor ya que la
produccién es reducida y el tamaiio de la empresa es pequefio.

Originalidad: la originalidad de los anuncios de Maevans nos presenta un
producto con elementos naturales y con una tradicién. Folicure por su parte
nos indica un medicamento que se emplea de modo limitado; Gam-Guri
posee pocos anuncios y sin ninguna originalidad.
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Disponibilidad: los anuncios de Maevans y Folicure los podemos ubicar en
la mayoria de las farmacias y tiendas de auto servicio. Por su parte Gam-
Guri, el sistema que maneja ¢s de venta directa haciendo restringido sus
anuncios.

Servicios: en este punto los tres productos presentan un buen servicio para
lo que son utilizados ayudando a solucionar los problemas en el cuero
cabelludo y la caida del cabello.

Ambiente social: En el caso de Maevans y Folicure son shampoos muy
especificos para problemas capilares haciendo dificil su uso dentro de la
familia.

Por otra parte Gam-Guri puede ser utilizado por toda la familia sin
afectar a las personas que no tengan problemas en el cuero cabelludo y
previniendo asi el problema de caida de cabello, caspa o seborrea ya que
esta elaborado con productos naturales; siendo de facil acceso para un grupo
mayor que los otros productos unicamente utilizados por las personas
afectadas.

4) Determinar las variables internas que muestran la condicion del
comprador.

-Sensibilidad a la informacién: personas con probiemas en ¢l cuero
cabelludo o caida de cabello.

-Biisqueda de informacion: las personas con calvicie y problemas capilares
constantemente estin en experimentacion de nuevos productos para evitar el
avance del problema y solucionarlo.

-Motivo: terminar con la caida del cabello y enfermedades del cuero
cabelludo.

-Potencial de la marca del conjunto evocado: por antigiiedad en el mercado
tiene mayor potencial Maevans, seguido de Folicure, Gam-Guri esta entre
otras opciones, asi como los remedios caseros.

-Medidores de la decision: dependiendo de la economia de cada individuo
se desprendera el primer mediador, el precio a menor costo puede remitirse
a menor calidad sin ser necesariamente cierto.

Otro aspecto en la toma de decisiones es e! conocimiento que tenga del
shampoo ya sea por la publicidad hecha por una empresa o bien por la
recomendacion de un conocido por la calidad ligada a la efectividad del
producto.

Disponibilidad, es un punto muy importante ya que puede aumentar el
niimero de consumidores si el producto se encuentra adecuadamente
distribuido y es de facil acceso. De los puntos anteriores podemos comentar
lo siguiente: el factor de disponibilidad en Gam-Guri lo pone en desventaja
junto a otras marcas ya que su distribucién es muy reducida ubicandose en
venta directa.
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Lo correspondiente a calidad los tres productos tienen una calidad
satisfactoria que esta directamente relacionada con el precio.
-Predisposicion; existe una mayor inclinacién por los productos conocidos
pere no se descartan las nuevas marcas para obtener mejores resultados
teniendo asi una actitud de aceptacion hacia las marcas poco conocidas.
-Inhibidores: la distribucién de Gam-Guri es menor (venta directa), su
precio mas elevado en comparacién con los otros productos; la presion de
tiempo influye debido a que las otras marcas son de mas facil obtencion.
-Satisfaccién: en el caso de Maevans y Folicure han sido pocos los
resultados favorables después de su uso por periodos prolongados ademds
siendo una inversion costosa. La insatisfaccion de Gam-Guri se encuentra
en el nimero reducido de establecimientos en los que se encuentra.

5) Ubicar las siete variables que afectan e} estado interno del consurnidor.
-Importancia de la compra: la realizacién de ésta se encuentra con el valor
de uso ya que al adquirir el producto se espera obtener los resultados
prometidos en los anuncios, teniendo en cuenta la cantidad de éstos varia de
acuerdo con la marca y la disposicion de cada una quedando afectada la
compra por la presién de tiempo.

-Variables de la personalidad: puede ser comprado por la persona con el
problema o bien por algin familiar como la esposa.

-Clase Social: la importancia del aspecto fisico, orientado al éxito y que
exige resultados, con un ingreso mayor de tres salarios minimos y una
educacion media superior y universitaria, que desempeiie todo tipo de
empleos.

-Culwra: interesado en el cuidado del aspecto fisico, una educacién media
superior y universitaria.

6) Identificar las variables de respuesta.

-Atencion; magnitud de la captacidn de informacién por el comprador
resultado de las unidades producidas mensualmente.

-Dato de intensién: el prondstico puede variar ya que cada producto es una
opcion para la solucidn del problema teniendo una mayor aceptacion los
productos conocidos y en algunas situaciones no se es fiel a la marca.
-Actitud: evaluacién del potencial de una marca para satisfacer los motivos
del comprador solucionando problemas en ¢l cuero cabeiludo.
-Comportamiento de compra: la mayoria de las recomendaciones del
shampoo Gam-Guri es por sus clientes que han utilizado el producto
satisfaciendo sus necesidades.

A continuacion iniciamos el procedimiento para lievar a cabe nuestra
investigacion baséndonos en el proceso de muestreo no probabilistico de
cuotas que plantea Rail Rojas Soriano en su obra “Guia para Realizar
Investigaciones Sociales”.
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4.4 Universo

Con base en la informacién obtenida en la publicacion de la
Delegacion de Azcapotzalco realizada por el Instituto Nacional de
Estadistica Geografia e Informatica (INEGI), se establecié como universo el
total de la poblacién de la delegacion de Azcapotzalco, la cual asciende a
455,131 habitantes.

4.4.1 Calculo de la muestra

Primeramente delimitamos nuestra muestra, contemplando a la
poblacién que fluctia entre 25 y 59 afios, que son las edades entre las que se
presenta la calvicie y el interés por evitarla.

A continuacién mostramos a la poblacién del estudio, dividida por
sexo y grupo quinquenat de edad:

Grupo de edad Total Hombres Mujeres
25 - 29 afos 46,182 22,746 23,436
30 - 34 afios 39,919 19,010 20,909
35 - 39 aflos 34,313 16,075 18,238
40 - 44 aflos 26,924 12,695 14,229
45 - 49 aflos 21,942 9,978 11,964
50 - 54 afios 18,698 8,671 10,027
54 - 59 afios 14,256 6,305 7,951
202,234 95,480 106,754

4 4.2 Proceso de muestreo

Las caracteristicas que se presentan en este proyecto son:
- Una poblacién superior a los 10 mil casos.

- Un cuestionario con preguntas preferentemente cerradas.
- Un numero de preguntas menor a 40.

Por lo anterior elegimos un proceso de muestreo no probabilistico que
se llama por cuotas, en el cual se aplica bajo los siguientes lineamientos:

* Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica de 1995; Cuademno de la Delegacion de
Azcapotzalco. * Debido a la delimitacion espacio temporal de nuestra investigacién nos basamos en los
datos de este afio.
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1. - Se calcula la cuota por medio de datos estadisticos.

2. - Se divide la poblacién en subgrupos, seleccién que se basa en el criterio
del investigador.

3. - Seeligen las personas de facil acceso, como en zonas de afluencia.

4. - Se asigna la cuota de personas que se van a entrevistar.

5. - Se marcan las caracteristicas de segmentacion del entrevistado.

El proceso de cuotas, presenta como inconveniente que la
informacion recopilada sélo es valida para la muestra de estudio.

Tamaiio de la muestra

El célculo del tamaiio de la muestra lo realizaremos con base en las
formulas ya establecidas para estos estudios y para poblaciones finitas,
calculdndola por medio de la siguiente formula:

62 Npgq

e?(N-1)+o2 pgq

Como no conocemos la situacién del mercado, le daremos los
méximos valores que son 50% (p) que es la probabilidad a favor y 50% (q)
que es la probabilidad en contra y trabajaremos con un margen de error del
5% y con un coeficiente de confianza del 95%.

Sustituyendo los valores anteriores:

o = coeficiente de confianza
N = Universo ¢ poblacién

P = probabilidad a favor

q = probabilidad en contra

e = error de estimacion

n = tamaiio de la muestra

n=7?
e=5%
o=384
p=350%

q=>50%

71



N =202234
Sustitucion:

3.84 x 202,234 x 0.50 x 0.50

n =
(0.09)2 x (202,234-1) + 3.84 x 0.50 x 0.50
194,144.64
n=- n=383.27 n= 384 cuestionarios
506.5425

Aplicacién del método de cuotas

A) Para aplicar este método nos basamos en los datos estadisticos que nos
proporciona ¢l INEGI.

B) Dividimos a la peblacion en subgrupos por sexo y edad.

C) Elegimos a personas que acuden a tiendas de autoservicio ubicadas en la
delegacién de Azcapotzalco cuya ubicacion es la siguiente:

1. - ISSSTE Sucursal 287, Rio Chiquito s/n.

2. - Gigante Sucursal Cuitldhuac, Cuitldhuac No. 372

3. - Wal-Mart Sucursal Cuitldhuac, Av. Cuitldhuac No. 3651

4. - Gigante Sucursal Tlatilco; Av. Jardin No. 245

5. - Gigante Sucursal El Rosario, Aquiles Serdan No. 1341

6. - Aurrera Sucursal Azcapotzalco, Av. Nextengo No. 78

7. - Comercial Mexicana Bodega Azcapotzalco, Av. Azcapotzalco No. 527
D) Cada entrevistador recibe una cuota de personas a entrevistar,

E) Las caracteristicas de los segmentos son personas de sexo masculino y
femenino, que tengan edad entre 25 y 59 afios, que usen un shampoo y que
vivan en la delegacién de Azcapotzalco.
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Divisién de la Muestra en Subgrupos por Sexo y Rangos de Edad

[Muestra total 384 entrevistas |

Grupo % Numero da Aproximacion Personas a | Aproximacidn

da edad cuestionarios | de cusstionarics entrevistar | de personas
25-29 11.58 44.46 44 65.28 6
Sexo Femenino 30-34 10.33 39,66 40 571 6
52.78% 35 -39 9.01 34.59 35 5 5
202.67 cuestionarios 40 - 44 7.03 26.99 27 385 4
45 - 49 591 22.69 23 3.28 3
50 - 54 4.95 19 19 2.7 3
55-59 3.83 15.09 15 2.14 2
25-29 11.24 43.16 43 6.14 2]
Sexo Masculino 30-34 9.4 36.09 36 5.14 5
47.21% 35-39 7.94 30.48 31 4,42 4
181.28 cuestionarios 40 - 44 6.2 24.07 214 3.42 4
45-49 4.93 18.93 19 2.71 3
50-54 4.28 16.43 16 2,28 2
55 -59 31 11.94 12 1.71 2
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4.4.3 Metodologia

Para estudiar al publico y al shampoo Gam-Guri, utilizamos la técnica
de la encuesta por medio de cuestionarios, con la finalidad de poder elaborar
un diagnostico.

Al aplicar las encuestas, se pretende hacer el anélisis del producto, del
envase, de la etiqueta de Gam-Guri y de la publicidad que se pretende hacer
al shampoo.

A continuacién presentamos las hipotesis operativas para esta
investigacion:

1. -Los consumidores de shampoos no conocen el producto Gam-Guri

*Variable Dependiente: desconocimiento del producto

*Variable Independiente: producto Gam-Guri

*Variable Interviniente: consumidores de shampoos

2. -Los consumidores de shampoos a través de su experiencia de consumo,
nos dan informacion con respecto a la presentacion del envase, del producto
y de la publicidad
*Variable Dependiente; informacién que proporcionan los
consumidores  de shampoos
*Variable Independiente: Presentacién del envase, del producto y de
la publicidad
*Variable Interviniente: experiencia de consumo

3. -Los gustos y preferencias de los consumidores de shampoos promueven
una nueva presentaciéon de Gam-Guri
*Variable Dependiente: gustos y preferencias de consumidores de
shampoos
*Variable Independiente: Gam-Guri
*Vaniable Interviniente: permitir nueva presentacion

A continuacién presentamos la tabla de especificaciones con la que
realizaremos el cuestionario, la cual establece los conceptos basicos de
nuestro estudio asi como las dimensiones del concepto, para posteriormente
marcar los indicadores que nos dan la pauta para llegar a establecer los
indices que pasaran a ser nuestras preguntas del cuestionario.
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TABLA DE ESPECIFICACIONES

Conceptos Dimensiones Indicadores
* Envase * Presentacion * {dentificacién por el envase.
* Material * Fragilidad, textura y color.
* Capacidad * Numero de ml. en el producto y
similares
* Etiqueta * Datos completos que den informacion

completa a los consumidores tanto de
uso, como de ingredientes.

* Manejable (forma del envase) * Con respecto al tamafio, forma,
medidas ergondmicas, tapa
dispensadora del shampoo.

* Mercado * Caracteristicas del mercado * Conocimiento del producto y nimeros
de shampoos vendidos.
* Shampoos similares * Naturistas y quimicos
* Tratamientos especializados * Caseros y en supervisién médica
(dermatolégica).
* Lugares donde se vende * Tiendas, venta directa, fabricants
* Consumidores * Datos demogréficos * Estado civil
* Edad
* Sexo
* Datos psicogréficos * Personas que tienen problemas

en el cuero cabeliudo.

* Conducta * Costumbres de uso
* Producto * Marca * Identificacion
* Cualidad del shampoo * La eficacia en problemas capilares
* Precic * Valor del shampoo * Costo promedio de shampoos en el
mercado
* Publicidad * Cartel * Identificacion del cartel.
* Correo directo * Elementos del Correo directo.
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Indices

* Identificacion por et color, ta forma y la etiqueta

* Resistencia del envase

* Tamafio de) shampoo

* Imagen en la etiqueta
* Informacién en la etiqueta

* Fdcil manejo de acuerdo a medidas ergondmicas.
* Dispensar el producto con el tipo de tapa,

* Preferencia del consumidor por productos como Maevans y Folicure

* Personas que compran shampoos especializados.

* Farmacias, tiendas naturistas, estéticas, venta de fabrica o venta personal.

* Soltero, casado.

* 25 afios en adelante
* Hombre, mujer

* Qcupacion

* Siguen un tratamiento, compran un
producto/shampoo.
* Emplec de productos para combatir el problema.

* Fracuencia
* Uso familiar

* Reconocimiento de la marca Gam-Guri

* Sufre de caspa, calvicie o seborrea.

* Considerandose elevado, accesible o barato

* Ubicacion de carteles

* Informacion en cartel y correo directo
* Carta, folleto, forma de pedido y sobre de respuesta.
77



4.4.4 Cuestionario para la Investigacion

PREGUNTAS
ENVASE
1. -;Qué le parece més atractivo de un envase?
a) Los colores b) La forma de la botella c} La etiqueta d) Latapa

2. - Los colores utilizados en este envase son:
a) Atractivos b) Desagradables ¢) Llamativos
3. -Considera que este envase ¢s resistente a los golpes?
a) Si b) No
4. -;De qué tamafio seria més conveniente un shampoo?
a) De 200ml. a 250mi. b) De 300ml. a 350ml.
C) De 400ml. a 450ml. d) De 500ml. a 550ml.
5. -(El tamafio de esta botella es el adecuado para un shampoo?
a) 8§ b) No
6. - Para qué tipo de producto podria ser utilizado este envase?
) Shampoo natural b) Shampoo anticaspa ¢)-Shampoo para toda la familia
7. - La imagen establecida en la etiqueta le sugiere un uso:
a) Masculino b) Femenino
8. -¢La etiqueta de este producto indica qué es?
a) Para tratamiento capilar b) Para dar limpieza y brillo
9. -¢El shampoo Gam-Guri le da una imagen de confiabilidad?
a) 5§ b) No
10. -;La informacion de la etiqueta indica que es un shampoo para problemas en el cuero
cabelludo?
a) 8i b) No
11. -;Considera que la forma de esta botella es?
2) Funcional b) Poco préctica c) Comin
12, -;Considera que la tapa flip-top disminuye el desperdicio del producto?
a) Si b) No
13. -;La tapa de este envase es facil de abrir y cerrar?
a) 5i b) No

MERCADO

14. -;Qué tipo de tratamiento seguiria para combatir problemas de caspa, calvicie y seborrea?
a) Shampoos especializados  b) Remedios caseros
¢) Tratamientos en estéticas  d) Tratamiento médico

15, -z Utiliza alguno de estos productos para solucionar problemas de calvicie, caspa o seborrea?
a) Macvans b) Gam-Guri c) Folicure d) Otro

16. -;Ha llevado algin tratamiento para solucionar ¢l problema?
a) S b) No

17. -¢En dénde le gustaria comprar ¢l shampoo Gam-Guri?
a) Farmacias  b) Tiendas naturistas  c)Estéticas  d)Venta directa

CONSUMIDORES
18. -Estado civil

19. -Edad

20. -Sexo

21. -Ocupacién
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22. -3 Utiliza algiin shampoo para el cabello?

a) Si b) No
23. -;Con qué frecuencia?

a) 2 veces a la semana b}1 vez a la semana c) Diario d) Otra
24. -;El shampoo que compra lo usa toda 1a familia?

a) 8i b} No

PRODUCTO

25. -,Reconoce la marca de Gam-Guri como un shampoo para problemas capilares?
a) Si b) No

26. -;Identificaria &l shampoo Gam-Guri en cualquier lugar donde se venda?
a) Si b) No

27. -;Sufre alguno de estos problemas en ¢l cuero cabelludo?
a) Caspa b) Seborrea ¢) Calvicie

PRECIO

28. -Considera que un shampoo de $92.00 tiene un precio
a) Elevado b) Accesible ¢) Barato

PUBLICIDAD
29. -;En dénde le gustaria ver colecados carteles de Gam-Guri?

a) En la entrada del establecimiento  b) En ¢l 4rea de venta del producto

c) En las cajas para pagar
30. -;Cémo le gustaria tener informacion del shampoo Gam-Guri?

a) A través de correo directo b} Por medio de carteles  ¢) Por medio de una muestra
31. -;En un envio de correo le gustaria que tuviera; una carta, folleto explicativo, forma de
pedido y

sobre de respuesta?

a) Si b) No

A continuacidn presentamos el cuestionario piloto:

Shampoo Gam-Guri
Cuestionarto

Edad:—ee—--m-———e  Ocupacidn:
Sexo:——————weeamem  Estado civil:

Favor de marcar con una X la opcion que eljja

1. -¢Utiliza algiin shampoo para el cabello? R R S R A 2
a) Si b) No o ) - -
— .:J - L“ g - -
2. -;Con qué frecuencia?
a) 2 veces a la semana b}l vez a la semana ¢) Diario d) Otra
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3. -;El shampoo que compra lo usa toda la familia?
a) Si b) No

4. -4Sufre alguno de estos problemas en el cuero cabelludo?
a) Caspa b) Seborrea c) Calvicie

5. -¢Ha llevado algiin tratamiento para solucionar ¢l problema?
a) Si b) No

6. -4Qué tipo de tratamiento seguiria para combatir problemas de caspa, calvicie y seborrea?
a) Shampoos especializados  b) Remedios caseros
c) Tratamientos en estéticas  d) Tratamiento médico

7. -{Utiliza alguno de estos productos para solucionar problernas de calvicie, caspa o seborrea?
a) Maevans b) Gam-Guri ¢) Folicure d) Otro

8. -;De que tamailo seria mas conveniente un shampoo?
a) De 200ml. a 250ml. b) De 300ml. a 350mlL.
¢) De 400ml. a 450ml. d) De 500ml. a 550ml.

9. -;Considera que la tapa flip-top disminuye el desperdicio del producto?
a) Si b) No

10. -Considera que un shampoo de $92.00 tiene un precio
a) Elevado b) Accesible c) Barato

11. -{Qué le parece més atractivo de un envase?
a) Los colores b) La forma de Ia botella c) La etiqueta d) La tapa

*Nota: Se le muestra el producto Gam-Guri af encuestado

12. -; Para qué tipo de producto podria ser utilizado este envase?
a) Shampoo natural b) Shampoo anticaspa ¢) Shampoo para toda la familia

13. -4 Considera que la forma de esta botella es?
a) Funcional b) Poco préctica ¢) Comiin

14, .;Considera que este envase es resistente a los golpes?
a) 8i b) No

15, -, El tamafio de esta botella es el adecuado para un shampoo?
a) Si b) No
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16. -;La tapa de este envase es ficil de abrir y cemrar?
a) Si b) No

17. - Los colores utilizados en este envase son
a) Atractivos b) Desagradables c¢) Llamativos

18. - La imagen establecida en la etiqueta le sugicre un uso
a) Masculino b) Femenine

19. -;La etiqueta de este producto indica que es?
a) Para tratamiento capilar b) Para dar limpieza y brillo

20. -;La informacion de la etiqueta indica que es un shampoo para problemas en el cuero
cabelludo?
a) Si b) No

21. -;Reconoce la marca de Gam-Guri como un shampoo para problemas capilares?
a) Si b) No

22. -;El shampoo Gam-Guri le da vna imagen de confiabilidad?
a) Si b) Ne

23, -;Identificaria al shampoo Gam-Guri en cualquier lugar donde se venda?
a) Si b) No

24. -;En dénde le gustaria comprar el shampoo Gam-Guri?
a) Farmacias  b) Tiendas naturistas  ¢)Estéticas  d)Venta directa

25. -;En donde le gustaria ver colocados carteles de Gam-Guri?
a) En la entrada del establecimiento b} En el 4rea de venta del producto
c) En las cajas para pagar

26. -;Como le gustaria tener informacién del shampoo Gam-Guri?
a) A través de comreo directo  b) Por medio de carteles ) Por medio de una muestra

27. - En un envio de comeo le gustaria que tuviera; una carta, folleto explicativo, forma de
pedido y

sobre de respuesta?

a) Si b) No

“Gracias por su colaboracién”™
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Prueba piloto

El piloteo se realiza con el 10% del total de la muestra, lo que
equivale a 38 cuestionarios, en este paso se observa la aplicacion del
cuestionario primeramente como un todo y en cada una de sus partes.

De lo anterior concluimos lo siguiente:

1. - En general el entrevistado presenta una reaccién positiva ante la
entrevista.

2. - Consideramos que los dias méas adecuados para la aplicacion del
cuestionario pueden ser sabado y domingo por que hay mayor afluencia de
gente en los centros comerciales.

3. - La hora que consideramos mas oportuna para aplicar las entrevistas es
en las maflanas o tardes cuando la gente no lleva mucha prisa en sus
compras.

4. - La entrevista consideramos que tiene una longitud adecuada.

3. - En cuanto al orden de preguntas consideramos que esta correcto y que
no influye en los resultados de la encuesta.

6. - En cuanto a las indicaciones generales vemos que falta indicar, que se
€scoja una sola opcion,

Por lo que observamos el cuestionario en general esta correcto y las
preguntas que mostraron alguna dificultad las mencionamos a continuaci6n
con la propuesta de solucion.

2. -;Con qué frecuencia?

a)2vecesalasemana b)lvezalasemana ¢)Diario d) Otra
Observamos que el orden de las respuestas alternativas, no es €l indicado ya
que la opcion (c) es escogida por la mayoria de la gente y la opcién (a) no la
eligen.
4. -;Sufre algunc de estos problemas en el cuero cabelludo?

a) Caspa b) Seborrea c) Calvicie
Proponemos que se reformule la pregunta, ya que la gente no acepta que
tenga algun problema.
{Cudles de estos problemas son mas comunes en el cuero cabelludo?
5. -;Ha llevado algun tratamiento para sclucionar el problema?

a) Si b} No
Proponemos que se reformule la pregunta, ya que la gente no acepta que
tenga algun problema.
¢ Conoce algin tratamiento para solucionar problemas del cuero cabelludo?
7. -;Utiliza alguno de estos productos para solucionar problemas de calvicie,
caspa o seborrea?

a) Macvans b) Gam-Guri ¢) Folicure d) Otro
Proponemos que se reformule la pregunta, ya que la gente no acepta que
tenga algun problema.
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¢Qué producto usaria para solucionar problemas de calvicie, caspa o
seborrea?
8. -iDe que tamafio seria mas conveniente un shampoo?

a) De 200ml. a 250ml. b) De 300ml. a 350ml.

¢) De 400ml. a 450ml. d) De 500ml. a 550ml.

Observamos que las respuestas alternativas son demasiado largas por lo que
las simplificaremos en 250ml., 300ml. y 500ml. Por ser las més
representativas.

11. -3Qué le parece mds atractivo de un envase?

a) Los colores b) La forma delabotella c¢) Laetiqueta d)Latapa
Proponemos que se reformule la pregunta ya que consideramos que se
encuentra incompleta.
¢ Qué le parece mas atractivo de un envase de shampoo?

12. -;Para qué tipo de producto podria ser utilizado este envase?

a) Shampoo natural b) Shampoo anticaspa

¢) Shampoo para toda la familia
Proponemos que se reformule la pregunta ya que no esta clara y observamos
que las respuestas alternativas, no son las indicadas
¢(E!l shampoo lo relacionas como un producto?
19. -;La etiqueta de este producto indica que es?

a) Para tratamiento capilar b) Para dar limpieza y brillo
Proponemos que se reformule la pregunta ya que no esta clara.
(La presentacion de este producto indica que es?
20. -;La informaciéon de la etiqueta indica que es un shampoo para
problemas en el cuero cabelludo?

a) Si b) No
Proponemos que se elimine esta pregunta ya que la gente no lee la etiqueta
25. -;En dénde le gustaria ver colocados carteles de Gam-Guri?

a) En la entrada del establecimiento

b) En el 4rea de venta del producto

¢) En las cajas para pagar
Proponemos que se reformule 1a pregunta ya que no esté clara.
(En donde le gustaria ver colocados anuncios de Gam-Guri?
26. -;Como le gustaria tener informacién del shampoo Gam-Guri?

a) A través de correo directo

b) Por medio de carteles

¢) Por medio de una muestra
Proponemos que se reformule 1a pregunta ya que no esta clara.
,Como le gustaria recibir publicidad de un shampoo?
(a) por carteles  (b) por correo  (c) con una muestra
27. -;En un envio de correo le gustaria que tuviera; una carta, folleto
explicativo, forma de pedido y sobre de respuesta?
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a) Si b) No
Proponemos que se reformule la pregunta ya que no esté clara.
¢En un envio de correo le gustaria recibir: una carta, un folleto explicativo,
forma de pedido?

Con base en los resultados anteriores, presentamos el cuestionario
final que utilizaremos para nuestra investigacion

Shampoo Gam-Guri
Cuestionario

Edad:—————  Ocupacion:
Sexo:e———————  Estado civil:

Favor de escoger una sola opein y marcar la con una X.

1. -;Utiliza algiin shampoo para el cabello?
a) Si b) No

2. -;Con qué frecuencia?
a) Diario b)Cada tercer dia ¢) 1 vez a la semana d) Otra

3. -(El shampoo que compra lo usa toda la familia?
a) Si b) No

4. -z Qué problema es el més comiin en el cuero cabelludo?
a) Caspa b) Seborrea ¢) Calvicie

5. -;Conoce algin tratamiento para solucionar problemas del cuero cabelludo?
a) Si b) No

6. -;Qué tipo de tratamiento seguiria para combatir problemas de caspa, calvicie y scborrea?
a) Shampoos especializados  b) Remedios caseros
c) Tratamientos en estéticas  d) Tratamiento médico

7. -¢Qué producto usaria para solucionar problemas de calvicie, caspa o seborrea?
a) Maevans b) Gam-Guri c) Folicure d) Otro

8. -;De que tamafio serfa mas conveniente un shampoo?
a) De 250ml. b) De 300ml. c) De 500ml.

9. ~;Considera que la tapa flip-top disminuye el desperdicio del producto?
a}) 8i b) No

10. -Considera que un shampoo de $92.00 tiene un precio
a) Elevado b) Accesible ¢) Barato

11, -;Qué le parece mas atractivo de un envase de shampoo?
a) Los colores b) La forma de 1a botella c) La etiqueta
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*Nota: Se le muestra el producto Gam-Giuri al encuestado

12. -;Este producto lo relaciona como un shampoo?
a) Natural b) Anticaspa ¢) Para toda 1a farnilia

13. -;Considera que la forma de esta botella es?
a) Funcional b} Poco practica <) Comiin

14. -;Considera que este envase es resistente a los golpes?
a) Si b} No

15, -;El tamafio de esta botella es el adecuado para un shampoo?
a) Si b) No

16. -;La tapa de este envase es ficil de abrir y cerrar?
a) 8i b) No

17. - Los colores utitizados en este envase son
a) Atractivos b) Desagradables <) Llamativos

18. - La imagen establecida en la etiqueta le sugiere un uso
a) Masculing b) Femenino

19. -;La presentacion de este producto indica que es?
) Para tratamiento capilar b) Para dar limpieza y brillo

20. -;Reconoce la marca de Gam-Guri como un shampoo para problemas capilares?
a) Si b) No

2

—

. = El shampoo Gam-Guri le da wna imagen de confiabilidad?
a) 8i b} No

22. -3 ldentificaria al shampoo Gam-Guri en cualquier lugar donde se venda?
a)Si b) No

23. -;En dénde le gustarfa comprar el shampoo Gam-Guri?
a) Farmacias  b) Tiendas naturistas  c)Estéticas  d)Venta directa

24. -;En dénde le gustaria ver anuncios del shampoo Gam-Guri?
a) En la entrada del establecimiento  b) En ¢l 4rea de venta del producto

25. -;Cémo le gustaria recibir publicidad del shampoo Gans-Guri?
a) Por carteles  b) Porcomreo ¢} Con una muestra

26. -¢En un envio de correo publicitario le gustaria recibir: una carta, un folleto explicativo y una
forma de pedido?
a)Si b) No

“Gracias por su colaboracion™
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Analisis e Interpretacion de los datos

Cuadro estadistico

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absoclutas %
25-29 84 21.9
30-34 77 20.1
35-39 63 16.4
Edad 40-44 56 14.6
4549 42 10.9
50-54 35 9.11
55-59 27 7.03
Descripcién de los resultados
El 58.4% de los entrevistados tienen edades que oscilan entre los 25 y 39 aflos. El 25.5% tienen entre
40 y 49 afios vy el 16.14% més de 50 afios.
Media Aritmética
Edad [F Fa] PM EPM PM-X {PM-X) F(PM-X)
25-29 B84 84 27 2268 27-38.4= -11.4 129.96 10,916.64
30-34 {77 161| 32 2464 32-38.4= 6.4 40.96 3,153.92
35-39 63 22 37 2331 37-38.4= -1.4 1.96 123.48
40-44 56 2 42 2352 42-38.4= 3.6 12.96 72576
4549 {42 32 47 1974 47-38.4= 8.6 73.96 3,106.32
50-54 35 357] 52 1820 52-38.4= 136 184.96 6,473.60
55-59 27 384 57 1539 57-38.4= 18.6 345,96 9,340.92
Totales ]384 | 14748 33,840.64
Serie da clases y frecuencias
X= 14,748 X= 384
384
Interpretacidn: El promedio de edad de los 384 entravistados es de 38.40 afos.
Modo
Mo= 25435 Mo= 25+1.25 Mo= 26.25
28
Interpretacion: La edad que se repite con mayor frecuencia es de 26.25 aios
Mediana
Md= 35+ 192-161 5 Md= 35+ 31 5
63 63
Md= 35+155 Md= 35+2.46 Md=37 .45

63
Interpretacion; El 50 % de los entrevistados tienen edades inferiores a 37.46% v el otro 50 % edades
superiores a esta valor.

Desviacion Estandar
o= 3384064 0=  BB.126666 0=9.3975804
384
Interpretacién: Cada una de las edades de las 384 personas se desvia, en promedio 9.38 afios de la
media aritmética
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Gréficas de los resuitados globales

No. de personas
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Grupo quinquenal de edad

Fig.31 Edad
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Cuadros Estadisticos

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
Empleado 130 31.85
Profesional 103 26.8
Ama de Casa 75 15.53
Ocupacién QOtra 36 9.4
Comerciante 30 7.81
Qbrero 10 26

Descripcidn de los resultados

El 58.65% de los entrevistados se desempefian como empleadas y profesionales, El 19.53% corresponde a
amas da casa y el 19.81% son comerciantes, obreros y otra en esta ultima agrupamos a jubilades, pensionados
entre otras.

Ocupacion F Fa
Qbrero 10 10
Comerctante 30 40
Otra 36 76
Ama de Casa 75 151
Profesional 103 254
Empleado 130 384
Totales 384

ACTIVIDADES DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS

140 - 130

@B T T ~ 103
c 100 _— - e — e e ——— —_— e
]
g- 5 75
o 60+ - —— — = o] L — - — N — - _:_3__6___
'g ol —— 1 .30 __ 3 L7 .=
2 xl 10 - b [

4] [ j T T r T r —_

Cbrero Empleado Comerciante Ama de casa Profesional Ctra
Ocupaciones

Fig.32 Qcupacién
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Cuadros Estadisticos

Cifras
Texto de la pregunta Altemativas de respuestas Absolutas %
JIFemenino 203 52.86
Masculino 181 47 14

Sexo

Descripcion de los resultados

El 52.86% de los entrevistados corresponde al sexo femenino y el 47.14% restante al sexo

masculino.
Sexo - F Fa
Masculino 181 181
Femenino 203 384
Totales 384
!
SEXO DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS |
205 203 SRR
% 200 - -— - — — ——
6 195 |——— — ——
£ 100 +— — — —
8 185 — - — A48+ ———
8 180 S
PR — - -
170 —
Femenino Masculino
Categorias
Fig.33 Sexo
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Cuadros Estadisticos

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
Casado 256 66.7
Soltero 80 21
Divorciado 24 6.25
Estado civil Unidn Libre 13 3.39
Viudo 11 2.86

Descripcion de los resultados

El 66.7% de los entrevistados son personas casadas, el 21% cormresponde a personas solteras y el 12.5%
restante se integra por divorciados, viudos y union libre.

Estado Civil F Fa

Viudo 11 11

Unién Libre 13 24
Divorciado 24 48

Soltero 80 128
Casado 256 384
Totales 384

ESTADO CIVIL DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS

300
256
g 250
c
Q 2004 - e — — e .
2
g_ 150 4 — - - o e —— e e
% 100 80 1
o
24

z = il 1 ¢ —

0 I ] ; L , i i ]

Saltero Casado Divorciado Viudo Uni6n Libre
Categorias

Fig.34 Estado Civil
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Cuadros Estadisticos Pregunta No. 1

Cifras
Texto de la preguma Alternativas de respuestas Absolutas %
[ 1 I a) Si 384 100
jUtlliza aigun shampoo para el cabelio? |b) No 0 0

Descripcion de los resultados

El 100 % de los entrevistados utilizan algin shampoo, ya que era un requisito para dar respuesta al cuestionario

F Fa
b) No 0 0
a) Si 384 384
Totales 384
USAN SHAMPOO
500 e e s eaaen s e i n e — 4 e o  n w———— e e e
[/}
£ 400 | %4 .
§ 300
o 200 4—— = -
= 100 o B
Z 0 : .
a) Si b) No
Opciones

Fig.35 Uso de shampoo
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Cuadros Estadisticos Pregunta No. 2

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
| a) Diaric__| 290 75.52
¢.Con qué frecuencia? b) Cada tercer dia 76 19.79
¢} Una vez a la semana 12 3.13
d} Otra 6 1.56

Descripcitn de los resultades

El 75.52% de {as personas entrevistadas utilizan shampoo diariamente. El 19.79 ¢ada tercer dia. El 3.13% una
a la semana y ol 1.56% otra.

- F Fa

Qtra 6 5]

Una vez a la semana 12 18

Cada tercer dia 76 94

Diario 290 384

Totales 384

FRECUENCIA DE USO DE SHAMPOO
350 .- ; . R
290
o 00—
e
ﬁ 250 4— - - b—o- - m———
g 200
o 19 —~ - -
T e 76
(o)
& sl e — - — g
0 r . i 1 . 1
Diaric Cada tercer dia Una vez a la semana Otra
Alternativas
L N _

Fig.36 Frecuencia
92



Cuadros Estadisticos Pregunta No. 3

Cifras

Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas
| [ | a) Si 196
4 El shampoo que compra Io usa toda la familia? b) No 188

Descripcion da los resultados

E} 51% de los entrevistados el shampeo que compra |o usa toda la familia y el 49% restante compra un
shampoo para uso individual,

F Fa
No 188 188
Si 196 384
Totalas 384
- |
USO FAMILIAR '
198 - 196 |
8 196 |
0 194 | _ e e e
& 192 e e
o 190 188~
8 188 I :
o 186 e | e
Z 184 , ' 1
a) Si b) No
Opciones

Fig.37 Uso familiar 03



Cuadros Estadisticos Pregunta No. 4

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
i I ] Caspa 227 59.11
£Qué problema es al més comun en el cuero Calvicie 114 29.69
cabelludo? Sebotrea 43 11.2

Descripcién de los resultados

El 59.11% da los entrevistados opinan que el problema mas comun es la caspa. El 29.69% corresponde a
problemas de clavicie y el 11.2% restante a seborrea.

F Fa
Seborrea 43 43
Calvicie 114 157
Caspa 227 384
Totales 384

PROBLEMA MAS COMUN EN EL CUERO CABELLUDO
250 4 0 227 - o — e e e

8 ;
c 200 +———- —— — ——— — -
@ !
Ié 150 : Ta |
8 100 _!
s 50 43 [
4 . .

0 . ' |

a) Caspa b) Seborrea ¢) Calvicie
Opcion

Fig.38 Problema comun 94



Cuadros Estadisticos Pregunta No. 5

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
| ] [ a) Si 180 47
Conoce algun tratamiento para solucicnar b) No 204 53

roblemas del cuero cabelludo?

Descripcién de los resultados

El 53% de los entrevistados no conocen ningun tratamiento para saolucionar problemas del cuero cabelludo

y el 47% si conoce algdn tratamiento.

F Fa
Si 180 180
No 204 384
Totalas 384

PERSONAS QUE CONOCEN ALGUN TRATAMIENTO
CAPILAR

2104 — - - e - 204 -
200
190 180
180
170

No. de personas

160 ,
a) Si b) No
Opciones

Fig.39 Conocimiento de algin tratamiento
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Cuadros Estadisticos Pregunta No. &
Cifras
Texto de la pregunta Altarnativas de respuestas Absolutas %
{ ] T a) Shampoos especializadas 174 45.31
¢+ Qué tipo de tratamienta seguiria para combatir b) Remedios caseros 55 14,32
problemas de caspa, calvicie y sebomea? ¢) Tratamientos en estéticas 20 5.21
d) Tratarmiento médico 135 36.16

Descripcion de los resultados

El 45% de las personas que se entrevistarén utilizarian shampoos especializados para combatir problemas
en el cuero cabeliudo. El 36.16% sequiria un tratamiento médico. El 14.32% se aplicaria remedios caseros
y el 5.21% se haria tratamientos en estéticas.

] F Fa
Tratamientos en estéticas 20 20
Remedios caseros 55 75
Tratamiento médico 135 210
Shampoos especializados 174 384
Totales 384

METODO SELECCIONADO PARA COMBATIR

No. de personas

PROBLEMAS CAPILARES

200 y—- -4 P4 —— - — e mm o T

i

35—
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a) Shampoos b) Remedios caseros ¢} Tratamientos en d) Tratamiento médico
especializados estitices
Categorias

Fig.40 Tratamientos




Cuadros Estadisticos

Pregunta No. 7

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
| 1 i a) Maevans 66 17.19
Qué producto usaria para solucionar problemas de b} Gam-Guri 0 0
de calvicie, caspa y seborrea? ¢} Folicure 136 35.42
d) Otro 182 47.4

Descripcién de los resultados

El 47.4% de las personas entrevistadas utiliza distintas marcas de shampoos especializados a los mencionados
en el cuestionario, el 35.42% usan Folicure y el 17.19% restante Masvans y se observa que nadie usaria

Gam-Guri.
F Fa
Gam-Guri 0 0
Maevans 66 66
Folicure 136 202
Otro 182 384
Totales 384

PRODUCTO PREFERIDO PARA CORREGIR: CALVICIE,
CASPA O SEBORREA
U 1 ; ¥~/
N 180
E 160 1
O 140
g 120
a ' 66
(4]
© s —
;40
L3 g [ S —
° a) Masvans o b) Gam-Guri ‘ <) Folicure d) Otro
Alternativas

Fig.41 Productos
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Cuadros Estadisticos

Pregunta No. 8

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
I 500m. 222 57.81
4De qué tamafio seria mas convenients un shampoo?  [300m. 93 2422
250ml. 69 17.57

Descripcitn de los resultados

Para el 57.81% de los entrevistados el tamario de 500ml. Es el mas conveniente, el 24.22% corresponde
a 300ml. y el 17.97% opina que es mejor de 250ml.

F Fa
250ml. B9 69
300ml. 93 162
S00ml. 222 384
Totales 384

TAMANO CONVENIENTE DE UN SHAMPOO

250 - 222

h
& 200 - F——
o 1
£ 150 — ——
(=8 03 .
@ 100+ ~—fg——— == L —
o 50+ -+ —— — - - =
z '

0 . . i

a) De 250ml. b) De 300ml. c) De 500ml.
Opciones

Fig.42 Tamario
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Cuadros Estadisticos

Pregunta No. 9

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
] | | a) Si 313 82
¢.Considera que la tapa flip-top disminuye e b) No 71 18

desperdicio del producto?

Descripcin de los resultados

El 82% de los entrevistados considera que la tapa flip-top Si disminuye el desperdicio del producto y

el 18% opina que No.

F Fa
No 71 71
Si 313 384
Totales 384

LA TAPA FLIP-TOP DISMINUYE EL DESPERDICIO DE

UN SHAMPOO
§ 400 +—----- — 313 -- —_ e
o 300 +—— e
$
g 200 —_
S 100 71
g 0 T 1
a) Si b) No
Opciones
Fig.43 Tapa flip-top




Cuadros Estadisticos Pregunta No. 10

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
| I | a) Elevado 303 78.9
¢ Considera que un shampoo de $62.00 tiene un b) Accesible 79 20.57
precio? c) Barato 2 0.52

Dascripcion de los resultados

E| 78.9% de los entrevistados considera que es un precio elevado. E) 20.57% opina que es accesible y
stlo ¢! 0.52% piensa que es barato.

F Fa
Barato 2 2
Accesible 79 a1
Elevado 303 384
Tolales 384

-
EL PRECIO DE UN SHAMPOO DE $92.00 ES
CONSIDERADO
o 350 - 303 . - . T
2 300 - —
8 250 ++—— - -
@ 200
150 : - ~
S 100 {—- 79 i
S i N s B
a) Elevado b} Accesible ¢) Barato
Categorias J
Fig.44 Precio
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Cuadros Estadisticos

Pregunta No. 11

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
| 1 Forma de la botella 167 43.49
;. Qué le parece mas atractivo de un envase de Colores 114 29.69
shampoo? Etiqueta 103 26.82

Descripcidn de los resultados

El 43.49% de los entrevistados opinan que 1a forma del envase es lo mds atractivo, para el 29.69% son

los colores y el 26.82% restante la etiqueta es mas llamativa,

F Fa
Etiqusta 103 103
Colores 114 217
Forma del envase 167 384
Totales 304

LO MAS ATRACTIVO DE UN ENVASE DE SHAMPOO

@ 200 -
& 150
-
S 100
B 50
2 0

167

14

103

botella
Opciones

a) Los colores b) Laformadela c)Laetiqueta

Fig.45 Envase
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Cuadros Estadisticos

Pregunta No, 12

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
i { { Natural ] 190 49.48
4 Este producto io refaciona como un shampoo? Para toda la familia 144 375
Anticaspa 50 13.02

Descripcion de los resultados

El 49.48% de los entrevistados relacionan al shampoo Gam-Guri con un shampoo natural, ef 37.5% lo

identifica para toda la familia y el 13.02% restante lo relaciona con un shampoo anticaspa.

F Fa
Anticaspa 50 50
Para toda la familia 144 194
Natural 190 384
Totales 384

RELACION DEL SHAMPOO GAM-GURI

190
g 200 i
& 150 144
4
g 100 4 -— S —— R
® 50
T 50 4—— —
o
Z 0 T 1
a) Natural b) Anticaspa c) Para toda la
familia
Tipo de producto
Fig.46 Relacion
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Cuadros Estadisticos

Pregunta No. 13

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
! B a) Funcional | 80 20.83
Considera que la forma de esta botella es? b) Poco préctica 109 28.38
¢) Comun 195 50.78

Descripcidn de los resultados

El 50.78% de las personas consideran que la forma del envase de Gam-Guri es comun. El 28.38%

considera que es poce practico y un 20.83% opina que es funcional.

F Fa
Funcial 80 80
Poco practical 109 189
Comun 195 384
Totales 384

ASOCIACION DEL ENVASE DE GAM-GURI

i 250 - -
0 195
o« I —
b 200
9
150 — —— — —
g 109
Q 100 8() —
O
6 sof——] L] I
=
0
a) Funcional b) Poco practica ¢) Comin
Forma
Fig.47 Forma
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Cuadros Estadisticos

Pregunta No, 14

Cifras
Texto de 1a pregunta Alternalivas de respuestas Absolutas %
1 1 a) i M 89
&Considera que este envase as resistente a los b} No 43 11.2

rgg!ges?

Descripcién de los resultados

Ef 89% de los entrevistados piensa que el envase de Gam-Guri, si es resistente a los golpes, mientras

que &l 14.2% opina que no.

F Fa
No 43 43
Si 341 384
Totales 384

PERSONAS QUE CONSIDERAN RESISTENTE EL
ENVASE DE GAM-GURI

W A

o O O

c o o
! i)

No. de personas
== N
=
o
L

o

341 o
N N
1
a) Si b) No

Opciones

Fig.4B Resistencia
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Cuadros Estadisticos

Pregunta No. 15

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
| T { a) Si 295 77
El tamafio de esta pbotella es el adecuado para un b) No 89 23.2

shampoo?

Descripcion de los resultados

El 53% da los entrevistados no conocen ningun tratamiento para solucionar problemas del cuerc
cabeliudo y el 47% si conoca algun tratamiento.

F Fa
No 89 89
Si 295 384
Totales 384

* PERSONAS‘: QUE CONSIDERAN ADECUADO EL
TAMANO DEL ENVASE DE GAM-GURI
Do
4
8 200 ! -
S 100 89 —
2 o —
a) Si b) No
Opciones
L

Fig.49 Tamaro
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Cuadros Estadisticos

Pregunta No. 16

Cifras
Texto de la pregunta Altemativas de respuestas Absolutas %
{ | | a) Si 207 54
¢Latapa de este envase en facil de abrir y cerrar? b} No 177 46.1

Descripcién de fos resultados

Para el 54% de los entrevistados es facil de abrir y cerrar |a tapa del shampoo Gam-Guri y el 46.1%

restante opina que es dificil de abrir y cerrar

1 ) F Fa
No 177 177
Si 207 B4
Totales 384

PERSONAS QUE CONSIDERAN FACIL DE ABRIR Y
CERRAR EN ENVASE DE GAM-GURI

210
200
190
180
170
160

No. de personas

-

207

177

a) Si

Opciones

b) No

Fig.50 Tapa
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Cuadros Estadisticos

Pregunta No. 17

Cifras
Texio de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
] I a) Atractivos | 127 33.07
Los colores utilizadas en este envase son b) Desagradables 89 23.18
c) Llamativos 168 43.75

Descripcitn de los resultados

El 43.75% de las personas piensan que los colores utilizados en el envase de Gam-Guri son llamativos.

El 33.07% considera que son atractivos y un 23, 18% opina que son desagradables.

1 F Fa
Desagradables 89 89
Atractivos 127 216
Llamativos 168 384
Totales 384

— L
| IMPRESION QUE PROVOCAN LOS COLORES
UTILIZADOS EN EL ENVASE DE GAM-GURI
i S e oo 168
160 .
S ol 127 - -
g 120 + — a—— —_———— _——
Q 100 89 TN
b= TR I ] L ] L
8 el ] . —
o. 40— S
Z 23T_- S | _' _— b — — -
a) Atractivos b) Desagradables ¢) Uamativos
Categorias

Fig.51 Colores
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Cuadros Estadisticos

Pregunta No. 18

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absclutas %
| I | a) Masculino 34 8.85
La imagen establecida en la etiqueta I s b) Femenino 350 91.15

uso

u%iere un

Descripeion de los resultados

E! 91.15% opina que la imagen de la etiqueta del shampoo Gam-Guri sugiera un uso femenino y el 8.85%

piensa que es masculino.

‘ F Fa
Masculine 34 34
Femenino 350 384
Totales 384

USQ QUE SUGIERE LA IMAGEN ESTABLECIDA EN LA

Categorias

ETIQUETA

® 400 - - 350
5 300 f——m — e e e — -
2 :
8 200 —
8 100 ‘

0 L B L o
S 1 34 h |
2 o/ ;

a) Masculino b) Femenino

Fig.52 Imagen
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Cuadros Estadisticos

Pregunta No. 19

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
| I ] Para dar limpieza y brillo 268 69.79
¢la presentacion de este producto indica que es? Para tratamiento capilar 116 30.21

Descripcitn de los resultados

E!69.79% de los entrevistadas opinan que el shampoo Gam-Guri tiens una prasentacion que indica un
uso para dar limpieza y brillo y el 30.21% lo identifica como un shampoo para tratamiento capilar,

| F Fa
Para tratamiento capilar 116 116
Para dar limpieza y brillo 268 384
Totales 384

300 4

200

150

100

50

No. de personas

250

LA PRESENTACION DE GAM-GURI INDICA QUE ES:

268

-
—
(o1

8) Para tratamiento capilar

b} Para dar impieza y brillo

Opciones

Fig.53 Presentacion




Cuadros Estadisticos

Pregunta No. 20

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
I | T a) Si 5 98.7
Reconoce la marca de Gam-Guri como un b) No 379 1.3

shampoo para problemas ilares?

Descripcion de los resultados

Ei 98.7% de los entrevistados no reconocen a Gam-Guri como un shampoo para problemas capilares

y el 1.3% si lo reconoce.

F Fa
Si 5 5
No 379 384
Totales 384

350

250
200
150

No. de personas

0

400 g

SE RECONOCE LA MARCA DEL SHAMPOO GAM-GURI
379

300 -

100
50 -

a) Si

Opciones

Fig.54 Marca
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b) No




Cuadros Estadisticos

Pregunta No. 21

Cifras
Texto de 1a pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
| ] | a) Si 120 31
&El shampoo Gam-Guri le da una imagen de b) No 264 68.8

confiabilidad?

Descripcion de los resultados

El 68.8% de las personas opinan que la imagen del shampoo Gam-Guri no les da confiabilidad y el 31%

considera que si.

F Fa
Si 120 120
No 264 384
Tolales 384
CONFIABILIDAD DEL SHAMPOO GAM-GURI
, 300 7-- - - - —264- -
8 250 f - — - ——— - | - - -
& 200 —
& 150 - 120 -
3 100 A i —
zc’i 50
0 i .
a) Si b) No

Opciones

Fig.55 Confiabilidad
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Cuadros Estadisticos

Pregunta No. 22

Cifras
Texte de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
] | |a) 8i 277 72
dentificaria al shampoo Gam-Guri en cualquier b) No 107 27.9

lugar donde se venda?

Descripcién de los resultados

EI 72% de los entrevistados opinan que si identificaria al producto Gam-Guri en cualquier lugar que se

venda, el 27.9% cree que no !o identificaria.

F Fa
INo 107 107
Si 277 384
Totales 384

IDENTIFICACION DEL PRODUCTO GAM-GURI EN EL

(O8]

Qo

o
J

277

MERCADO

N

No. de personas
- = N
h O O
OO0 O
} l 1
BR
1

a) Si

Opciones

b) No

Fig.56 Indentificacién
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Cuadros Estadisticos Pregunta No. 23

Cifras
Texto de la pregunta Allemativas de respuestas Absolutas %
| T [ Farmacias__ | 160 4167
En donde le gustaria comprar ef shampoo Tiendas Naturistas 136 3542
Gam-Guri? Venta directa 56 14.58
Estéticas 32 8.33

Descripcion de los resultados

El 41.67% de los entrevistados prefieren comprar shampoo Gam-Guri en farmacias, el 35.42% en tiendas
naturisias, el 14.58% prefiere por venta directa y el 8.33% restante opina que debe ser en estéticas,

F Fa
Estéticas 32 32
Venta directa 56 88
Tiendas naturistas 136 224
{Farmacias 160 384
Totales g4

LUGAR DE PREFERENCIA PARA LA COMPRA DE GAM:
GURI

180 - 160

1849
140 -—
120
ico . F— -

80 —_ - 56_____._
€0 E R -

40 —— f— — — - .
20 ] —
0 v -
a) Farmacias b) Tiendas naturistas ¢) Estéticas d) Venta directa

Opciones

—

No. de personas

Fig.57 Lugares de compra
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Cuadros Esladisticos

Pregunta No. 24

Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absalutas %
| I T En ol #rea de venta del producto 236 61.46
En dénde le gustaria ver anuncios det shampoo En la entrada del establetimiento 148 38.54

Gam-Guri?

Descripcion de los rasultados

El 61.46% de las personas entrevistadas opinan que les gustaria ver los anuncios del shampoo

Gam-Guri en el érea de venta del producto y el 38.54% restante, piensa que deben estar en la entrada

del establecimiento,

) F Fa
Entrada del establecimiento 148 148
Area da venta del producto 236 384

Totales 384

PERCEPCION DEL ESPACIO PUBLICITARIO PARA EL

SHAMPOO GAM-GURI
20 - - - e o 236
o
S 200 |— - .
o 148
? 150
Q
Q.
@ 160 + - - — - _ o
-
o 0
=
0

En la entrada del estabiacimiento

En & #rea de venta del producto

Lugares de exposicion

Fig.58 Lugar de anuncios
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Cuadros Estadisticos

Pregunta No. 25

Cifras
Texto de |a pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
| { | [a) Por carteles 117 30.47
£ Como ie gustaria recibir publicidad del shampoo b) Por comeo| 43 11.2
Gam-Guri? ¢) Con una muestra 224 58.33

Descripcion de los resuitados

El 58.33% de los entrevistados prefieren recibir publicidad de Gam-Guri por medio de una muastra.

El 30.47% por medio de carteles y o1 11.2% por medic del commeo.

F fa
Por correo 43 43
Por carteles 117 160
Con una muestra 224 384
Totales 384

FORMAS DE RECIBIR PUBLICIDAD DE GAM-GURI

250, - 224 :
@ .
P 200 - —- - — __—f
2 |
g 150 117 —
j= R ;
@ 100 — L

=)

. 43 !
Q 50 i
= ;
0 - - E
8) Por carteles b) Por correo c) Con uns muestra
Opciones

Fig.59 Forma de publicidad
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Cuadros Estadisticos Pregunta No. 26
Cifras
Texto de la pregunta Alternativas de respuestas Absolutas %
] [ a) Si 345 90
En un envig de correo publicitario te gustaria b} No 38 10.2

recibir. una carta, un follsto explicativo y una forma

de pedido?

Descripeion de los resultados

El 90% de las persanas opinan que si les gustaria recibir un envio de correo publicitario y el 10.2%

responde que no
F Fa
No 39 39
Si 345 384
Totales 384

PREFERENCIA POR RECIBIR UN ENVIO DE CORREO
PUBLICITARIO

400 -

No. de personas
M
(=]
o

— 3y
L 1
a) Si b} No
Opciones

Fig.60 Envio de comreo

116




4.6 Interpretacion del Cuestionario por Pregunta

Edad

OBSERVACIONES:

En la muestra se observa que las edades que predominan en la poblacion
son entre 25 y 49 afios, dando un total de 83.9 por ciento.

COMENTARIOS:

Es importante sefialar que las personas preocupadas por la pérdida del
cabello son éste 83.9 por ciento, ya que no lo aceptan muy ficilmente y
buscan una alternativa para evitarlo.

Por otra parte cabe sefialar que las personas que presentan calvicie
mas notoria y frecuente tienen méas de 50 afios.

También se debe considerar la edad de la poblacion para saber a
quien se puede dirigir la publicidad y comercializacion del shampoo.

Ocupacion

OBSERVACIONES:

En la muestra se marca que las ocupaciones que predominan son
empleados y profesionistas, que engloban un 58.65 por ciento.
COMENTARIOS:

Consideramos que la publicidad y comercializacién de un shampoo
no es para un sector ocupacional en particular, basicamente se fundamenta
en actividades que se desempefian con un trato constante con la gente o de
imagen publica.

Sexo

OBSERVACIONES:

Si bien, la poblacion de la muestra fue dividida proporcionalmente en
un 50 por ciento segin el sexo (masculino o femenino) se observa que hay
mds mujeres que hombres, pero sin exceder en mucho la diferencia.
COMENTARIOS:

Aunque primordialmente los hombres son los que presentan
problemas en el cuero cabelludo, consideramos que las mujeres debian estar
incluidas en la encuesta, por la razén de que son las que compran en muchas
ocasiones los productos de limpieza personal como son los shampoos.
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Estado Civil

OBSERVACIONES:

Se observa que la mayoria de los encuestados son casados con un
66.7 por ciento y solteros en un 21 por ciento, haciendo un total de 87.7 por
ciento,
COMENTARIOS:

Pensamos que la publicidad y comercializacion que se realice debe
estar orientada a personas casadas y solteras por ser las formas de estado
civil que predominan.

Pregunta |

OBSERVACIONES:

Para la realizacion de nuestra encuesta pedimos que la gente usara
algun shampoo por lo que el total de la poblacidn entrevistada tienen como
respuesta que si utiliza yn shampoo.

COMENTARIOS:

Para responder con mas acierto a nuestras preguntas, consideramos
que las personas que no usan shampoo no debian ser entrevistas y sobre
todo porque los consumidores de shampoos son los que tienen las bases y
conocimientos para cambiar un producto.

Pregunta 2

OBSERVACIONES:

Se observa que la mayoria de la gente suele usar un shampoo
diariamente, abarcando un 75.52 por ciento y un 19.79 por ciento que lo
usan cada tercer dia, dando un total de 95.31 por ciento,

COMENTARIOS:

Pensamos que un shampoo, es un producto de uso frecuente en la
poblacién y que se ha convertido en un producto basico de limpieza
personal.

Por lo anterior, podemos decir que las personas destinan una parte de
su tiempo y dinero para buscar y comprar un shampoo que satisfaga sus
necesidades.
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Pregunta 3

OBSERVACIONES:

Encontramos que el uso familiar de un shampoo corresponde a la
mitad de la poblacién entrevistada con un 51 por ciento y el 49 por ciento
restante es para uso personal.

COMENTARIOS:

Consideramos que cuando una persona compra un shampoo
exclusivamente para su persona, éste puede ser un producto especializado
para algin tratamiento o problema capilar.

También en muchas ocasiones al adquirir un producto se piensa en
toda la familia sin contemplar que cada cabeza es diferente y que tiene
distintas necesidades.

Pregunta 4

OBSERVACIONES:

Se observa que los problemas como caspa y calvicie son los mas
frecuentes en la poblacion entrevista, haciendo un total de 88.8 por ciento.
COMENTARIOS:

Opinamos que las personas reconocen los problemas mas comunes en
el cuero cabelludo, por lo que es factible que se dé a conocer un producto
que elimine la caspa y la caida del cabello.

Pregunta 5

OBSERVACIONES:

Se nota que el 53 por ciento de la poblacién entrevistada no conoce
tratamientos para problemas de calvicie, caspa y seborrea.
COMENTARIOS:

Si un poco mas de la mitad de las personas no conocen un
tratamiento, considero que es muy acertado dar a conocer un producto para
tratamiento especializado.

Pregunta 6

OBSERVACIONES:
Entre las opciones de respuesta que dimos para saber que tratamiento
lievarian a cabo las personas para solucionar un problema capilar, resaltan el
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shampeo especializado con un 45.31 por ciento y en tratamiento médico con
un 36.16 por ciento.
COMENTARIOS:

Se considera que un nimero importante de personas ante un problema
en el cuero cabelludo, se decidirian a buscar y usar un producto
especializado, por lo que se piensa que si existe un mercado de consumo al
que se puede dirigir publicidad y comercializacion.

Pregunta 7

OBSERVACIONES:

Las personas utilizarian para solucionar un problema en el cuero
cabelludo un producto X o marcas conocidas como Folicure 0 Maevans pero
ninguno de los entrevistados usarian Gam-Guri.

COMENTARIOS:

Se identifica un total desconocimiento del shampoo Gam-Guri.

Se marca en forma dréastica que la gente puede usar cualquier otro
producto y no Gam-Guri.

Consideramos necesaria la promocién y comercializacion de Gam-
Guri para que sea reconocido v usado.

Pregunta 8

OBSERVACIONES:

Sobresale el tamafio de 500 ml. con un 57.81 por ciento, siguiendo el
de 300 ml. con un 24.22 por ciento.
COMENTARIOS:

Consideramos que el producto Gam-Guri tiene el tamafio adecuado
para un shampoo, basandose en el porcentaje de respuestas de los
entrevistados.

Pregunta 9
OBSERVACIONES:

El 82 por ciento opina que un shampeo disminuye su desperdicio con
la tapa flip-top.
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COMENTARIOS:

Seria recomendable que el envase del shampoo Gam-Guri cambiari
su tapa de rosca por una tipo flip-top, que es mas practica, distribuye rapido
y mejor el producto, siendo mas facil su manejo para todas las personas que
lo utilicen.

Pregunta 10

OBSERVACIONES:

Se identifica que un 78.9 por ciento de la poblacién considera elevado
el precio de 92 pesos por un shampoo y un 20.57 por ciento opina que es
accesible.

COMENTARIOS:

Se recomienda dar a conocer el producto Gam-Guri y los beneficios

que ofrece al consumidor para sustentar su costo.

Pregunta 11

OBSERVACIONES:

A la gente en un 43.49 por ciento le parece mas atractivo de un
envase la forma y sin olvidar los colores en un 29.69 por ciento, asimismo la
etiqueta en un 26.82 por ciento.

COMENTARIOS:

Pensamos que lo mas importante es que 1a forma de un envase le sea
atractiva al consumidor, sin olvidar que los colores y etiquetas son parte
fundamental del producto.

Pregunta 12

OBSERVACIONES:

El producto Gam-Guri lo relacionamos en un 49.48 por ciento como
un producto natural y sélo un 13.02 por ciento como producto anticaspa.
COMENTARIOS:

Si bien, el shampoo Gam-Guri es un producto natural, se le debe dar
realce a su propiedad anticaspa y que tenga un peso equitativo, en cuento a
sus caracteristicas naturales y anticaspa.
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Pregunta 13

OBSERVACIONES:

Se observa que un 50.78 por ciento opina que la forma del envase de
Gam-Guri es comiin y un 20.83 por ciento funcional, dando un total de
71.61 por ciento que no eligieron la opcion de poco practica.
COMENTARIOS:

Consideramos que la forma del envase es adecuado para un shampoo, con
base en 1a sumatoria de los resultados positivos de los entrevistados.

Pregunta 14

OBSERVACIONES:

En un porcentaje considerable, el 89 por ciento identifica al envase
como resistente a los golpes.
COMENTARIOS:

Pensamos que el material del envase es el adecuado para el producto
Gam-Guri, por lo que no recomendamos que se haga algin cambio en
cuanto al recipiente de plastico.

Pregunta 15

OBSERVACIONES:

En cuento al tamafio del envase Ia gente considera que es adecuado en
un 77 por ciento.
COMENTARIOS:

El tamafio de Gam-Guri es considerado en un porcentaje mayor,
adecuado al producto, por lo que se recomienda no hacerle ningin cambio.

Pregunta 16

OBSERVACIONES:

En cuanto a la facilidad de abrir y cerrar la tapa de Gam-Guri las
personas opinan que si en un 54 por ciento y un 46.1 por ciento que no,
dando un punto medio en cuanto a opiniones.
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COMENTARIOS:

Consideramos que con la respuesta positiva un 54 por ciento y
agregandole la caracteristica flip-top se solucionaria el problema de las
personas que opinan que no se puede abrir facilmente.

Pregunta 17

OBSERVACIONES:

En cuento a los colores utilizados en ¢l producto Gam-Guri Ia gente
en su mayoria opina que son llamativos y otra parte atractivos, dando un
total de 76.82 por ciento que estan a favor de los colores.

COMENTARIOS:

Basandonos en las respuestas positivas de los entrevistados vemos
que un 76.82 por ciento acepta los colores ya que le parecen llamativos o
atractivos y sélo un 23,18 por ciento desagradables.

Con éstos datos consideramos que no es basico cambiar los colores
del envase.

Pregunta 18

OBSERVACIONES:

Se observa en las respuestas de la muestra que la imagen establecida
en la etiqueta sugiere un uso femenino en un porcentaje bastante elevado
91.15 por ciento.

COMENTARIOS:

Pensamos que es un problema de gran importancia ya que €s un
producto especializado y que las personas que presentan con mas frecuencia
calvicie son hombres, sin olvidar a las mujeres que también presentan
problemas de caspa o seborrea, opinamos que debe tener una imagen en su
etiqueta que sugiera un uso neutral.

Pregunta 19

OBSERVACIONES:

Se identifica que la presentacién del producto es en un 69.79 por
ciento tan sOlo para dar limpieza y brillo y deja de lado el tratamiento
capilar con un 30.21 por ciento.
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COMENTARIOS:

Opinamos que la presentacion de la etiqueta como punto primordial
es que indique un producto para tratamiento capilar y solo como
complemento que también ofrece limpieza y brillo.

Pregunta 20

OBSERVACIONES:

Al preguntar si se reconoce a la marca de Gam-Guri como un
shampoo para tratamiento capilar, el resultado fue negativo en un 98.7 por
ciento.

COMENTARIOS:

Se detecta un problema basico de desconocimiento del producto y sus
propiedades, por lo que se recomienda una prommocién publicitaria aunado a
su comercializacion.

Pregunta 21

OBSERVACIONES:

El shampoo Gam-Guri no da una imagen de confiabilidad en un 68.8
por ciento, sin embargo el 31 por ciento opina que si.
COMENTARIOS:

Se opina que hay que trabajar en cuanto a la imagen del producto,
darle confianza al consumidor y que es un producto con calidad que da lo
que ofrece.

Asimismo se considera que se debe cambiar la imagen presentada en
cuanto a la presentacion del envase y sobre todo promocionando sus
beneficios ya que la competencia que tiene con marcas de prestigio
reconocido como Maevans y Folicure.

Pregunta 22

OBSERVACIONES: :

El shampoo Gam-Guri puede ser identificado por un 72 por ciento de
las personas entrevistas en cualquier lugar donde se venda, esta es la
respuesta que se da después de conocer y opinar sobre el producto.
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COMENTARIOS:

Se fundamenta con lo anterior que el producto no es conocido, pero
tiene los clementos propios y basicos para ser identificado por los
consumidores.

Por lo que reiteramos la falta de promocién del producto en el
mercado.

Pregunta 23

OBSERVACIONES:

Dentro de las opciones que se dan en el cuestionario para comprar un
shampoo las personas eligen en primer lugar las farmacias con un 41.67 por
ciento, seguido de las tiendas naturistas con un 35.42 por ciento,
posteriormente con venta directa con un 14.58 por ciento.
COMENTARIOS:

Con base en las respuestas de los entrevistados consideramos que el
shampoo Gam-Guri se puede comercializar en farmacias principalmente, en
tiendas naturistas y complementarlo con venta directa.

Pregunta 24

OBSERVACIONES:

Un 61.46 por ciento de la poblacién entrevistada opina que le gustaria
ver anuncios de un producto en su 4rea de venta, sobresaliendo del 38.54
por ciento que prefiere en la entrada del establecimiento.

COMENTARIOS:

Pensamos que la ubicacion de la publicidad es bésica para que la
gente la vea y recomendariamos que se coloque en el 4rea de venta, ya que
en la entrada la gente suele pasar muy rapido, sin detenerse en ocasiones
ante los anuncios.

Pregunta 25

OBSERVACIONES:

A lIas personas entrevistadas les gustaria recibir publicidad de un
producto por medio de una muestra abarcando un 58.33 por ciento, seguido
de los carteles con un 30.47 por ciento y s6lo un 11.2 por ciento por medio
de correo.
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COMENTARIOS:
Se recomienda basicamente hacer carteles publicitarios de Gam-Guri
combinandolo con pequefias muestras enviadas por correo.

Pregunta 26

OBSERVACIONES:

En un porcentaje significativo del 90 por ciento, la poblacion
entrevistada opina que si le gustaria recibir un envio de correo publicitario
con una carta, un folleto explicativo y una forma de pedido.
COMENTARIOS:

Consideramos muy importante que un envio de correo publicitario
tenga todos los elementos basicos para dar a conocer un producto.

4.7 Resultados Generales

Con base en la aplicacion del cuestionario y la descripcion de sus
datos observamos lo siguiente:
* La mayoria de la poblacion comresponde a las edades entre 25 y 49 arios.
* Las ocupaciones que predominan son las de empleados y profesionistas.
* Hay mas mujeres que hombres, aunque no se excede mucho la diferencia.
* Casi todos los entrevistados son personas casadas y solteras.
* Mucha gente usa algun shampoo para lavar su cabello.
* La mayoria de los entrevistados usan un shampoo diario o cada tercer dia.
* La mitad de la poblacién encuestada le da al shampoo un uso familiar y la
otra mitad un uso personal.
* Los problemas de caspa y calvicie son los mas frecuentes.
* Casi la mitad de la poblacion no conoce un tratamiento para problemas de
calvicie, caspa y seborrea.
* Como tratamiento para algin problema capilar prefieren un shampoo
especializado o un tratamiento médico.
* Las personas ante un problema capilar, elegirdin shampoos de marcas
conocidas como Folicure 0 Maevans, pero no Gam-Guri.
* Prefieren un shampoo con capacidad de 500 ml.
* La mayoria de las personas piensan que la tapa flip-top disminuye el
desperdicio de un producto.
* Consideran que un shampoo de 92 pesos tiene un precio elevado.
* Son importantes los colores y la etiqueta de un envase de shampoo, pero
mas personas prefieren la forma del envase.
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* El shampoo Gam-Guri lo relacionan como un producto natural, dejando de
lado su propiedad anticaspa.

* Una parte considerable de los entrevistados piensan que ¢l envase de
Gam-Guri es comin y funcional dejando atras la opcién de poco practica.

* La gente en general opina que el envase es resistente a los golpes.

* También que el tamafio es adecuado para un shampeo.

* Aproximadamente la mitad de !a poblacién considera que el envase de
Gam-Guri es facil de abrir y cerrar,

* La mayoria de las personas opinan que los colores de Gam-Guri son
liamativos y atractivos.

* La imagen establecida en la etiqueta de Gam-Guri sugiere un uso
femenino.

* Gam-Guri se identifica como un producto que da limpieza y brillo,
olvidando que es para tratamiento capilar.

* Gam-Guri no da una imagen de confiabilidad a muchas personas.

* El shampoo Gam-Guri puede ser identificado en cualquier lugar que se
ponga 4 la venta,

* Las personas prefieren comprar un shampoo en farmacias y en tiendas
naturistas.

* La mayoria de la gente prefiere ver anuncios en el area de venta del
producto.

* Se prefiere la publicidad de un shampoo a través de una muestra, seguida
de carteles.

* A casi todos los entrevistados les gustaria recibir un envio de correo
publicitario con algunos de sus elementos como una carta, un folleto
explicative y una forma de pedido.

4.8 Comprobacién de las Hipotesis

1. - Los consumidores de shampoos no conocen a Gam-Guri, como un
producto para tratamiento capilar.

Del total de la poblacién que comprendié la muestra para el
estudio, se observa que el 100% utiliza algin shampoo y el 98.7% dice que
no reconoce la marca de Gam-Guri como un shampoo para problemas
capilares.

Asi mismo Gam-Guri es el producto que tiene el 0% de uso en
problemas de calvicie, caspa y seborrea.

En cuanto a la presentaciéon del producto, se observa que un
30.21% lo relaciona como un tratamiento capilar.

Con respecto a los problemas en el cuero cabelludo la gente
reconoce, la caspa, la calvicie y la seborrea como problemas capilares y
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pocos se preocupan por emplear un shampoo especializado, ya que del
75.52% que usan diario shampoo, el 51% de los usuarios reconocen que la
familia lo ocupa.

2. -Los consumidores de shampoos a través de su experiencia de consumo,
nos dan informacion con respecto a la presentacion del envase, del producto
y de la publicidad.

Los entrevistados consideran que el tamafio conveniente para un
shampoo es de 500 ml. con un 51.81% de preferencia.

Respecto a la tapa flip-top un 82% opina que si disminuye el
desperdicio del producto.

También piensan un 78.9% de las personas que un shampoo con
un precio de 92 pesos es elevado.

Con relacion al envase, los entrevistados le dan relevancia a la
forma del envase con un 43.49%, sin olvidar los colores con un 29.69% y la
etiqueta con un 26.82%.

Las personas entrevistadas opinan que un 68.8% el producto Gam-
Guri no da una imagen de confiabilidad.

También indica un 72% que identificarian al producto donde esté
a la venta, sobre todo en farmacias con un 41.67% y en tiendas naturistas
con un 35.42%.

Asimismo, la gente prefiere ver anuncios de Gam-Guri en el area
de venta del producto con un 61.46%, por medio de una muestra con el
58.33% y por carteles con el 30.47%, quedando por abajo el correo con un
11.2%

Finalmente el porcentaje de personas que les agrada recibir un
envio de correo publicitario, corresponde a un 90%.

3. -Los gustos y preferencias de los consumidores de shampoos permiten
una nueva presentacion de Gam-Guri.

Las personas entrevistadas, relacionan al shampoo Gam-Guri
como un producto natural en un 49.48% y séle un 13.02% como anticaspa.

Piensan que el envase es comun en un 50.78% predominando de
cualquiera de las demés opciones.

En lo que estin de acuerdo es que el envase de Gam-Guri es
resistente a los golpes con un 89% y en que el tamafio del envase es
adecuado para un shampoo con un 77%.

Respecto a la tapa, los entrevistados opinan que el envase es facil
de abrir ¢n un 54% con un 46.1% en contra.
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Por otra parte opinan que los colores utilizados en el shampoo
Gam-Guri son llamativos en un 43.75% y desagradables en un 23.18%.

En la relacién que sugiere ta etiqueta, le otorgan un uso femenino
en un 91.15%.

4.8.1 Interpretacién de los Resultados

Con los resultados de nuestro cuestionario identificamos una serie de
problemas que presenta Gam-Guri; los cuales pretendemos eliminar o
disminuir con la elaboracion de este proyecto de investigacién.

Se reconoce que el shampoo Gam-Guri necesita una nueva
presentacion, una campafia de publicidad y una adecuada comercializacion
para que el producto pueda desarrollarse.

Después de la aplicacion del estudio de mercado pudimos observar
que la poblacion a la que se dirige el shampoo se encuentra entre los 25 y 49
afios encontrandose aqui la mayor fuerza laboral en la que participan tanto
hombres como mujeres.

El grueso de la poblacion reconoce tener un problema en el cuero
cabelludo y en la mayoria de los casos utilizan un producto especializado y
¢n menor escala acudiran a un tratamiento médico.

Dentro de los shampoos utilizados por los consumidores sobresalen
las caracteristicas de 1a marca, el tamafio, la forma del envase, los colores
del envase, etiqueta y la tapa flip-top; siendo elementos fundamentales para
su decision de compra, no dejando de lado la publicidad del producto.

Por otra parte Gam-Guri se puede definir como un shampoo que
carece de los elementos basicos que lo identifiquen como un producto
especializado, también de una imagen que brinde confianza al consumidor,
asi como de una adecuada etiqueta.

También se identifica que Gam-Guri no tiene ninglin soporte de
publicidad, que pueda reforzar su imagen, asi como sus propiedades y su
difusion que impide que los consumidores lo identifiquen en ¢l mercado de
shampoos especializados.

Otra desventaja que posee Gam-Guni es el precio que se encuentra por
encima del mercado de shampoos especializados.

Es importante cambiar la forma de venta de Gam-Guri por una que
amplie su mercado de distribucién hacia farmacias y tiendas naturistas que
son lugares que la gente prefiere para realizar compras.

Posteriormente daremos algunas sugerencias en cuanto a la
presentacion del disefio con base en una estrategia creativa, que pretende
corregir los problemas detectados.
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También se hara una propuesta de campaiia publicitaria sin perder de
vista las posibilidades de la empresa, para atacar los problemas dentro de un
marco real de acuerdo a sus posibilidades.

Concretando con la propuesta de que la comercializacion es basica
para que el producto crezca y se desarrolle, de lo contrario esto sélo
provocara un estancamiento que concluira con la eliminacion del producto
por si mismo.

En nuestra investigacion, comprobamos nuestras hipétesis que
plantean el desconocimiento de Gam-Guri y que la gente se basa en su
experiencia de consumo, gustos y preferencias para adquirir un shampoo,

Finalmente con este estudio de mercado, nos dimos cuenta de los
puntos que se tienen que desarrollar de este producto, para una
reestructuracion en cuanto a su presentacion, venta y promocion para lograr
su crecimiento,

4.8.2 Analisis ¢ Interpretacion de los Datos por Tiendas.

La poblacién que contestd el cuestionario se divididé en forma
proporcional en cuanto el niumero de personas, la edad y el sexo de los
entrevistados correspondientes a cada una de las tiendas.

En cuanto a las ocupaciones, es donde presentan mas diferencias
siendo Wal-Mart quien tiene mas empleados, seguida del ISSSTE; otra
marcada diferencia es la ausencia de obreros en Wal-Mart y Comercial
Mexicana.

Con relacién al Estado Civil, en las siete tiendas predomina un
estandar en cuanto a la cantidad de personas solteras y casadas, siendo la
mayor poblacién. En ¢l uso del shampoo se mantiene una frecuencia diaria
y cada tercer dia en todas las tiendas.

Otra diferencia la encontramos en el método seleccionado para
combatir problemas capilares, ya que en el ISSSTE resalta la opcion de
remedios caseros con una frecuencia de doce veces en comparacién de un
promedio de cinco a nueve veces en las otras tiendas.

En las tiendas Aurrerd y Comercial Mexicana el producto Folicure es
el preferido por la gente para corregir la calvicie, la caspa o la seborrea.

Sobresalen Gigante Cuitldhuac, Wal-Mart, Gigante Tlatilco y Gigante
Rosario por elegir la opcién de un envase atractivo y Aurrerd por la
preferencia de la botella.

En cuanto a la relacién del champo Gam-Guri como un producto
natural, anticaspa o para toda la familia, destaca Comercial Mexicana con
la opcion anticaspa con una frecuencia de doce veces en comparacion a las
otras tiendas de autoservicio que presentan una frecuencia de cinco a nueve
VECES.
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En la tienda del ISSSTE se observa que predomina la opcion de que
el envase es poco es préctico, con una frecuencia de ocho veces.

En la Comercial Mexicana la mayoria de las personas opinan que el
envase de Gam-Guri no es facil de abrir y cerrar.

Por otra parte la impresién que provocan los colores utilizados en el
envase de Gam-Guri s diferente en Gigante Cuitlahuac y Wal-Mart donde
muchas de las personas opinan que los colores son desagradables.

Por ultimo otra marcada diferencia se da en Gigante Rosario y
Aurrera, donde los consumidores prefieren comprar el shampoo Gam-Guri
en tiendas naturistas en comparacion con las otras tiendas donde se ve la
preferencia por la opcién de farmacias.
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Capitulo 5

Estrategias de
Creatividad, Medios
y Mercadotecnia




En la actualidad el ambito de la comunicacién se ve relacionado con
una serie de 4reas paralelas a ella, como las estrategias de creatividad, de
medios y de mercadotecnia.

Dentro de este contexto tales arcas permiten el desarrollo del producto y
el conocimiento de estrategias adecuadas para las necesidades de Gam-Guri
acercandolo a sus consumidores.

Para conocer al publico consumidor y la situacion de Gam-Guri se bas6
el trabajo en G. Péninou, Daniel Prieto Castillo, A. Castro. A. Schultz, David
Victoroff, David Huges y Philip Kotler.

El trabajo consta del analisis de la etiqueta del shampoo Gam-Guri
basada en los estudios de Péninou que puntualiza la importancia del mensaje
publicitario y una propuesta de estrategia creativa con los datos arrojados por
el estudic de mercado; mostrando los cambios que propusieron los
consumidores.

Fundamentalmente el objetivo de este trabajo es sugerir la estrategia
creativa para el nuevo envase del shampoo Gam-Guri y plantear la estrategia
de medios publicitarios para que ¢l producto alcance el éxito deseado.

Se debe tomar en cuenta que el cambio que llegan a tener los productos
en el mercado, estd basado principalmente en la competencia que existe y la
lucha por llamar la atencién de los clientes, con la presentacion o propiedades
que destacan al producto.

Finalmente en este capitulo explicamos la definicién de estrategia de
mercadotecnia y como se establece 1a mezcla de mercadotecnia para proponer
una estrategia general.

5.1 Concepto de Creatividad

Es hacer o crear algo original, en la publicidad es un aspecto muy
importante con el que se desarrolla la presentacion de los mensajes. La
creatividad publicitaria pretende estar en ¢l momento indicado, con el pablico
adecuado y con el mensaje correcto.

Asimismo los publicistas buscan €] mismo objetivo con la misma gente
y por los mismos medios por lo que la creatividad es la forma para lograrlo.

No podemos separarnos de la creatividad, la encontramos en todo lo que
escuchamos, leemos, vemos y se puede considerar que va a la par del
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desarrollo humano.

Su efecto se puede considerar en relacion con la originalidad y €l valor
de las ideas generadas que caracterizan a la creatividad y la distinguen de la
imaginacion que tiene la raza humana.

En el aspecto publicitario podemos entender que la creatividad esta
orientada a la comercializacién sobre todo en la toma de decisiones de
compra,

La creatividad publicitaria trata de inducir o incitar a las personas a
realizar la decision de compra y para lograrlo es importante tener un amplio
conocimiento del comportamiento del consumidor.

5.1.1 Definicion de Estrategia Creativa

La estrategia creativa la entenderemos como los mensajes publicitarios
que presentan las caracteristicas de los productos o servicios, que resuelven las
demandas de los consumidores.

Es la forma de hacer o crear ideas enfocadas a objetos o situaciones
particulares. Las empresas siempre andan en busca de nuevas ideas creativas
para la venta de los productos.

Para realizar una estrategia creativa se requiere conocer las categorias
de los métodos racionales y los métodos intuitivos.

Los métodos intuitivos se basan principalmente e¢n la imaginacién y la
intuicion y se fundamentan en la idea de que un grupo de personas trabajando
en conjunto es mas creativo que una que realiza su trabajo por separado; para
esta categoria lo importante es la “lluvia de ideas™ o un “rodeo creativo”.

Por otra parte los métodos cientificos se apoyan en lo que se conoce
como el andlisis sisternatico donde se proporcionan las caracteristicas del
producto o del consumidor.

Basicamente lo que se pretende con este método es conocer el
comportamiento del consumidor con la idea de saber cual es la problemética
en que se encuentra. Por otra parte en el analisis de las caracteristicas del
producto se parte de estas mismas y no del usuario del producto.

La estrategia creativa es la combinaci6én de los objetivos de los clientes
con las ideas del publicista o disefiador, la cual se representa a través de los
bocetos.

Un boceto es “un plano que permite anticipar una idea del aspecto fisico
que tendra un anuncio”® es decir como son distribuidos los diferentes

3 CASTRO, A; El Arte Publicitario; p.3
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componentes de la hoja.

Para la realizacion de los bocetos es muy importante tener
primordialmente informacién sobre el producto o servicio, luego buscar la
idea y finalmente crearlo, por lo que el boceto se convierte en una sugerencia
que fundamenta la idea.

Los elementos que conforman un boceto son: figura, cabecera,
producto, texto y nombre comercial; esto no quiere decir que si no tienen
todos los elementos perderan efectividad.

Los bocetos se caracterizan por:

a) Distribuye los componentes adecuadamente en la pagina.

b) Da forma visual a la idea.

¢) Proporciona la idea de como queda el anuncio.

d) Es una guia para rotuladores o tipografos.

e) Permite calcular el costo del anuncio.

Por lo tanto “el disefiador elabora su mensaje (clige tales signos y no
otros; los combina de tal manera y no de otra), porque tiene una determinada

concepcién de su piablico”.*

5.1.2 Importancia de la Estrategia Creativa

Lo importante en la estrategia creativa es satisfacer las necesidades,
ofrecer beneficios o cubrir las demandas del comprador. Por lo que lo
relevante es el consumidor, es el objetivo final, se le tiene que mostrar lo que
quiere o necesita de manera clara y completa.

Hay cuatro puntos que se deben considerar en las estrategias:

1. -Ofrecer un beneficio al consumidor; esto se logra buscando el mejor
mercado del producto, con un mensaje ¢laro y creativo; asimismo contar con
el beneficio que se promete.

2. -Este beneficio debe ser deseado por el consumidor; ya que
comunmente los publicistas realzan beneficios del producto que consideran
importantes, pero que para el consumidor no lo son.

Algunos publicistas por el desconocimiento del producto y del
consumidor, realzan en sus mensajes beneficios que no son importantes y que
no es lo que busca la gente, olvidando que las ventas se empiezan en las
mentes de las personas.

Se sabe que “ningin producto que se haya fabricado alguna vez, fue
puramente por si mismo, del menor interés para nadie, excepto quizd, para el

* PRIETO Castillo, Daniel; Diseflo y Comunicacion; p.20
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fabricante. Un producto adquiere interés y se torna deseable sélo cuando se
traduce a términos de satisfaccion humana”.®’

3. -Estar relacionada la marca con el beneficio que se ofrece; esto es que
ningin otro competidor pueda decir lo mismo.

4. -El beneficio se debe poder comunicar a través de los medios de
comunicacién; No hay que perder de vista las caracteristicas de los medios,
sus ventajas y desventajas para comunicar eficazmente el mensaje.

Por otra parte se puede decir que las estrategias se basan en:

* La proposicién unica de venta: donde se requiere que el anuncio
mencione, que en la compra del producto se tendra tal beneficio y que este es
Unico, sin dejar a un lado que la proposicién debe ser atractiva para llegar a
mas mercado.

* La imagen de marca: los consumidores compran los beneficios
psicologicos y fisicos que otorga el producto.

* El posicionamiento: logra que el producto permanezca en la mente de
los prospectos de consumidores, los cudles recuerden los beneficios que ofrece
€l articulo, cuando surja la necesidad.

5.2 Teoria del Analisis Semioldgico

Entenderemos por semiologia, “la ciencia que estudia la vida de los
signos en el seno de la vida social™®, palabra de origen griego (semeion) que
se traduce como signo.

Roland Barthes introduce este concepto, con sus estudios de la imagen
publicitaria, posteriommente otros autores siguicron trabajando desde esta
perspectiva semioldgica. Se puede decir que la semiologia hace lo mismo que
la psicologia, pero con un alto grado de clasificacion.

Nosotras basaremos nuestra investigacion en el texto “Semidtica de la
publicidad” de G. Péninou, que muestra con gran precision las normas para
realizar un analisis semi6tico.

Primero, el analisis se basa en la suma de los documentos alusivos al
tema de estudio, tratando de incluir la totalidad de emisiones del objeto.

Segundo, debe haber un solo ejemplar de cada anuncio.

Tercero, separar los anuncios con relacion a los medios en que se
presentaron. .

Cuarto, aislar los mensajes que comparten texto e imagen,

7 SCHULTZ, A: Fundamentos de Estrategia Publicitaria; p.42
%8 YICTOROFF, David; La Publicidad y la Imagen; p.50
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Hay que tener en cuenta que una limitante que se presenta en el anélisis
semioldgico es que la suma de documentos debe ser homogénea en:

El espacio, ya que no es recomendable mezclar informacién publicitaria
que sea de diferentes lugares de desarrollo asi como de paises.

El tiempo, no se puede mezclar informacion relativa a diferentes
€pocas, asi como las etapas de vida del producto.

El mismo universo de los significados, donde sélo se queda la
informacion y que el significado sea igual.

5.2.1 Investigacion del Mensaje Publicitario

El mensaje es todo lo que hablamos, lo que encontramos escrito, lo
pintado y también los movimientos del cuerpe humano.

En la estructura del mensaje observamos que se manejan los siguientes
elementos: “un emisor (remitente) envia un mensaje a un destinatario. Para
que este mensaje sea operativo se requiere: un contexto al que remita al
referente y que sea perceptible por el destinatario; un cédigo comin al emisor
y al destinatario, un canal fisico de conexion que le permita establecer y
mantener materialmente la comunicacion:

Contexto
Remitente..ieressesnness ~Mensaje..cccoeieeriirannn Destinatario”™
Contacto
Cédigo
Canal

L.os mensajes surgen de la imagen o del texto y a su vez pueden estar
separados o juntos para lograr su funcién. Nos remiten a una marca, un
producto o un servicio, es decir, todo aquello a lo que nos referimos se
convierte en el referente.

Los mensajes publicitarios, se pueden dividir en:

*Mensajes de identidad; proceden del codigo forrnal de reconocimiento
del género.

*Mensajes informativos; proceden del plano de la denotacién y estan
relacionados con la imagen v el texto.

*Mensajes predicativos adicionales; proceden del plano de la
connotacion y que nos llevan al plano de significacion.

** PENINOU, G. Semiética de Ja Publicidad; p.233
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Identidad:

*Mensaje de pertenencia al género, se relaciona con la presentacién de
la publicidad, ante lo que estamos expuestos; este género nos lleva a clasificar
la informacion con caracter de publicitario.

Denotacion:

*Mensaje de referencia al emisor, basicamente identifica a los autores
del anuncio.

*Mensaje escritural; es toda la informacion que encontramos en el texto
linglistico.

*Mensaje iconico; son todas las imagenes que presenta el anuncio, con
la funcién principal de informar y secundariamente a significar.

*Mensaje de denotacion; se puede representar de manera icénica o
escritural, se rige por la orientacion y la importancia que tengan en la
comunicacion publicitaria.

*Mensaje referencial; logra ser una parte o la totalidad del mensaje de
denotacion, esta basado en la ensefianza por lo que su esencia es la forma
pedagégica.

*Mensaje de implicacion; estd compuesto por el conjunto de signos
gramaticales € icénicos, integrado en el mensaje de denotacién; logra de la
proposicion publicitaria una propuesta a terceras personas.

Connotacién:

*Mensaje de inferencia; se sostiene en el mensaje de denotacidn,
diferenciandolo sus caracteristicas de inmaterial, ademas es ¢l depositario del
significado publicitario, también el sentido que asume con relacién a la
ideologia, la estética y ajusta su psicologia.

*La meta publicitaria se logra cuando el sentido requerido es dado

efectivamente y facilita determinada respuesta con relacion al referente, por lo
que cumple una doble funcidn, empatica y axiologica.
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Principales mensajes publicitarios®

Mensajes Funciones

* De pertenencia al género * Clasificacion de la naturaleza de
la mformacién emitida
(publicidad)

* De referencia al emisor * Identificacion de la fuente del
emisor del mensaje (signatura)

* Lingitistico escritural * Creacion o refuerzo de la
inteligibilidad del contenido del
mensaje, informacién e

instrucciones sobre el objeto de
promocion (mensaje pedagogico)
Focalizacion del sentido iconico

*Icdnico * Represeniacion y demostracion
del producto {mensaje
pedagégico). Funcién expresiva
del mensaje de connotacion
(soporte del significado)

*Inferido de connotacion * Creaciéon del valor del objeto
(mensaje axiolégico). Empatia
(mensaje psicol6gico).

5.2.2 Caracteristicas de los Regimenes Publicitarios

Los creadores de los anuncios publicitarios, tienen la opcién de darle a
la publicidad un estilo denotado o connotado, la clave para esto es la imagen
en la que se percibe €l mensaje denotado con el efecto de la connotacion.

Los anuncios denotados, se caracterizan por tener mucha informacién
del producto y muy pocas asociaciones derivadas. Este régimen se utiliza
frecuentemente en los mensajes de exposicién, presentacion, demostracién
discursiva de las cuestiones técnicas de productos o en informaciones
analiticas.

Los anunctos connotados, se identifican por ser esqueméticos y con
poco contenido, los mensajes con un sentido de connotaciéon presentan poca
informacion y basicamente lo que predomina son las significaciones inferidas.

% [dem., p.65
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Asimismo, este régimen pasa de lo practico a lo mitico, del objeto hacia el
signo, de las funciones a los valores representados.
Los dos grandes regimenes®’

Régimen de la denotacion Régimen de la connotacion
La informacién La significacién
La representacion La emoci6tn
Lo analitico Lo sintético
El objeto El signo
El producto El valor
El conocimiento La convivencia
La instruccion La empatia
El nombre El caracter
La préctica Lo mitico
La mimesis La poiesis

5.2.3 Método para el Analisis Semi6tico

Para conocer las formas de mensajes se realiza ¢l analisis de contenido
de la presentacion del envase del shampoo Gam-Guri:

1 Identificar el plano del significante.

a) Mensaje escritural.

1 ldentificar el plano del significado.

a) Funcién o valor.

1 Identificar el mensaje iconico.

2 Determinar los soportes del anuncio.

3 Determinar las variantes del anuncio.

Este mensaje publicitario en su aspecto material, es una etiqueta que
ocupa la parte del frente y reverso del envase.

En la etiqueta, existen dos imagenes entre las que existe una relacion
(manifiesta) y que van de principal a secundaria. Una cabeza femenina de
perfil con abundante cabello y unas ramas con hojas. Los textos presentan una
composicion lineal y una grafia igual lo que sitta al producto de una forma

5! Idem,, p.79
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social, técnicay comercialmente.

Para la realizacion de un analisis no es obligatorio seguir un orden
estricto en cuanto a sus elementos de la imagen.

Es necesario sefialar en el texto los diferentes lexemas como: “la
adscripcién social del producto, su composicién, sus propiedades, modo de
empleo e identidad” *

Este acercamiento es de tipo “enunciativo, descriptivo, coincidental y
optico™ &

Lo anterior permite analizar el contenido del mensaje de forma
semantica, para que al término se obtenga el sentido de la informacion.

Es importante no perder de vista que la descodificacién de la imagen es
un hecho subjetivo y cultural.

Observemos que en este mensaje publicitario se relacionan la palabra y
la imagen, estas a su vez con varias informaciones y en diferentes niveles.

Podemos entender que el mensaje es de naturaleza publicitaria, el cual
en general es uno sélo como totalidad fisica, asimismo en su composicion
existen diferentes mensajes de los cuales se dividen en necesarios y
facultativos estos ultimos como optativos.

2 Jdem, p.49
© 1dem., p.49
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Etiqueta

Imagen de la Cara del Envase

GAM - GURI

EL MILAGRO DE LA NATURALEZA

SHAMPOO GAM-GURI
PARA TODO TIPO DE CABELLO

Contenido Neto 500 ml.
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Etiqueta

Imagen del Reverso del Envase

SHAMPOO GAM-GURI

W

GAM-GURI, hecho con hierbas le proporciona
sedosidad y un agradable aroma

MODO DE EMPLEQ Acosturmbre en su bafio diario
Shampoo GAM-GURI, Aplicindolo sobre su cabello
himedo y aproveche su abundante espuma,
enjudguese con agua tibia

Se recomienda no usar otro shampoo

SHAMPOO GAM-GURI
Hecho en México por
Guadalupe Acosta Montiet
Tierra Blanca 32

Col. Tierra Nueva
México, D.F. C.P.02130
Reg. No. 1036 T38 SSA
No. MCA475406
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Imagen General del Envase
(Cara)
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Imagen General del Envase
(Reverso)
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Anilisis Semiologico del Mensaje Publicitario del Shampoo GAM-GURI,
con base en el libro de G. Péninou, Semidtica de 1a publicidad:

Plano del Significante

*Mensaje Escritural
Disposicidn grdfica de la informacion
escritural:

Cara del Envase

Plano del Significado
*Funcién o Valor

Valor connotado

- (GAM-GURYI)
EL MILAGRO DE LA NATURALEZA

Denominacién comercial y
slogan.

Valor denotative diferencial

- SHAMPOO GAM-GURI

Denominacién comercial y

PARA TODO TIPO DE CABELLO propiedades del producto.
- Contenido Neto 500mt. Cantidad de producto.
Reverso del Envase

- Shampoo GAM-GURI

- Shampoo GAM-GURI (hecho con
hierbas le proporciona a su cabello
sedosidad y un agradable aroma)

- MODO DE EMPLEQ Acostumbre en
su baflo diario shampoo GAM-GURI
{Aplicéndolo sobre su cabello himedo
y aproveche su abundante espuma
enjuéguese con agua tibia.)

- Se recomienda no usar otro shampoo

- (SHAMPOO GAM-GURI) hecho en
México por Guadalupe Acosta Montiel
Oriente 170 No.201 Col. Moctezuma
2" Sec. México, D.F. C.P. 15500 Reg.
No. 1036 T88 SSA No. MCA475406
Tel: 784-8343 785-7702

Denominacién comercial del
producto.

Denominacion comercial,
composicion y propiedades del
producto.

Modo de empleo del producto.

Indicacion del fabricante sobre
el producto.

1dentificacion del fabricante del
producto.

Envase cilindrico cuyas medidas son:
diametro 6 cm. y altura 19.5cm. con
tapa de rosca.

Forma y tamafio
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*Mensaje Iconico

Disposicidn general de la imagen:

Cara del Envase
Valor connotado
L- Cabeza femenina de perfil Status del producto
Reverso del Envase
Valor connotado
t Ramas con hojas Status del producto
Presentacidn del Envase
- Botella, tapa, color Morfologia reveladora del
género publicitario
Significante Significado Figura
Cabeza femenina de perfil Femenino Analogia
(duplicacion)
Ramas con hojas Natural Analogia
(duplicacion)
Naturaleza de ln Informacién Emitida  Mensajes Mensajes
Escriturales Iconicos
Pllthldad X(infunmci&n} X(mvuc,
etiqueta general
Identidad del producto (denominacién) X
Identificacion (visual) del producto X camser de peehil
Composicién del producto X K (plantasy
Propiedades del producto X
Meodo de empleo del producto X
Presentacion del producto X
Implicacién del destinatario X (parn todo tipo de cabello)
Fabricante del producto X
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Soportes y Variantes

Los soportes son el recuento elemental de la “nomenclatura de los
objetos o personajes identificables en la imagc:n”."‘i

Las variantes generan diferentes sentidos, las cuales sélo retoman un
término de la oposicion que constituye. El siguiente cuadro se desarrolla con

base en lo expuesto por G. Péninou en su obra “Semiética de la Publicidad”.

Soporte  Variante Término de la variante Significacion
Paradigmatica  actualizado en el sintagma

Cabeza de pertenencia
{masculino/femenino} femenina mujer

Cabeza de posicion
(levantada/inclinada)  levantada presuncion

Cabeza de posicién

(frente/perfil) perfil presuncion
Cabello de tamafio

(largo/corto) largo cuidado
Rama de asociacion

(natural/artificial) natural frescura
Rama de asociacioén

(curativa/daiiina) curativa medicinal

El soporte “no es en si mismo materia semantica, sino solo materia
semantizable, dispuesta a prestarse al sentido”.®® Est4 compuesto por
elementos precisos, denominables y discontinuos.

Adquiere significacion el soporte al relacionarse con la variante,
considerando que la finalidad de la publicidad sea significar, el s6lo hecho de
contar con el soporte sin tomar en cuenta a la variante puede llevar a
desvalorizar a la figuracion.

Un punto importante es tratar cualitativamente a la sustancia de manera

* Idem., p.55
* 1dem., p.57
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correcta ya que no es lo mismo hagcerla significativa que darle figura.
En el analisis del sentido de los elementos, el detalle se convierte en
algo esencial.

3.3 Necesidad de Planear una Estrategia Innovadora

En las empresas, como en la vida misma se puede decir que todo
evoluciona y sobre todoe en la actualidad donde los cambios suelen ser de
manera répida; nos encontramos que el crecimiento y vida de una empresa,
consiste basicamente en ¢l continuo desarrolto de nuevos y mejores productos.

Se sabe que los productos en el mercado, presentan un ciclo de vida, por
lo que tienen que ir modificando o de lo contrario seran sustituidos por otros
que estén a la vanguardia.

Asimismo, el publico espera que los productos perfeccionen y se
adapten al acelerado cambio de la competencia y la tecnologia.

Muchas veces lo que obliga al cambio, es la competencia tanto en
productos como servicios, ya que nos encontramos con gran variedad de
articulos que satisfacen las necesidades del mercado, ante lo cual las empresas
se ven obligadas a mejorar sus productos, esto lo pueden hacer con un previo
estudio de mercado.

Como alternativa a lo anterior, se plantea la creacion de nuevos
productos, con innovaciones para €l consumidor.

Por lo regular, las empresas se enfrentan a la necesidad de planear
alternativas de cambios para lanzar un producto al mercado con ideas
innovadoras que satisfagan los deseos y gustos del publico. Esto se logra
modificando lo ya establecido y con ¢l apoyo de la aplicacién de una
estrategia de medios, con la finalidad de impactar al maximo a los
consumidores del articulo al menor costo posible.

Posicionamiento y percepcion de Gam-Guri en el mercado mexicano y
su competencia.

Gam-Guri no es una marca conocida de shampoos, lo cual representa un
fuerte inconveniente, ya que no cuenta con posicionamiento; situacion que
ayuda a los competidores como Maevans y Folicure entre otros,
convirtiéndose en las mejores opciones de shampoos para resolver problemas
del cuero cabelludo.

Otro de los factores que Gam-Guri tiene en contra, es que el producto es
percibido como un shampoo de uso comin y no especializado en problemas
de calvicie debido al poco o nuloe conocimiento de su calidad y sus beneficios,
todo porque hasta la fecha no se ha hecho un esfuerzo consistente para la
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creacion de su imagen; cuestion que la competencia mencionada no descuida,
que continuamente envia mensajes de imagen al mercado de manera masiva.

Por otra parte Gam-Guri quiere incrementar su estrategia publicitaria, si
bien no en la dimensién de sus grandes competidores, si abarcando un mayor
mercado del que tiene.

5.3.1 Plan de Trabajo Creativo

Es conveniente que antes de la creacién publicitaria, se realice un plan
de trabajo creativo, con base en el libro “Publicidad” de Otto Kleppner's, el
cual sirve como guia para el desarrollo de las ideas, plasméandose por escrito
con las siguientes caracteristicas:

Oportunidad clave

El mercado de shampoos es muy amplio, hay muchos productos que
estdn posicionados en el mercado (productos simifares y metas iguales) en este
momento, se ha dejado de lado al publico masculino.

Audiencia meta
Principal
Demografia: * Hombres
* Edad de 30 afios en adelante
* Ingresos mas de 3 salarios minimos
* Educacidn media superior y universitaria
* Todo tipo de empleos

Psicografia * Activo
* Importancia del aspecto fisico
* Orientado al €xito
* Exige resultados

Secundaria

Demografia * Mujeres
* Edad de 25 afios en adelante
* Vivienda de ingresos compartidos
* Ingresos més de 3 salarios minimos
* Educacion técnica, media superior y universitaria
* Todo tipo de empleos

Psicografia * Activa
* Importancia del aspecto fisico
* Exige resultados
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' 7

Objetivos ;En dénde queremos estar?
* Crear prueba del shampoo Gam-Guri.
* Ser reconocido como la linea principal de shampoos para hombres con
problemas en el cuero cabeliudo.
Estrategia ;Coémo llegamos alli?
* Posicionar el shampoo Gam-Guri come una opcion contra la calvicie,
comunicando sus beneficios mas particulares.
Principales beneficios para ¢l consumidor
* Ese resultado de satisfaccién, al ver que disminuye la caida del
cabello y los problemas en el cuero cabelludo.
Impresién Neta
* El shampoo Gam-Guri ofrece la mejor opcion para evitar la caida del
cabello para el hombre adulto.
Apoyo
* Presentacion de tamailo duradero
* Saludable para el aseo personal
* Fécil de usar
* Proporciona sedosidad
* Ofrece brillo y volumen
Sugerencias
* Debe recalcarse el agradable aroma herbal para hombres y mujeres.
Declaracién de respuesta del consumidor ;Qué creeré el consumidor?
* Voy a usar el shampoo Gam-Guri, es el adecuado para mi, disminuye
la calvicie, regenera el cuero cabelludo y deja una agradable sensacion
de limpieza.

150



Disefio General del Envase
(Cara)
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Disefio General del Envase
(Reverso)
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5.4 Concepto de Estrategia de Medios

Es el proceso de planeacion de los medios publicitarios, para desarrollar
al méaximo la mercadotecnia de las empresas que ofrecen productos o servicios
al consumidor; con lo anterior, observamos que las metas de mercadotecnia,
pasan a ser ticticas de publicidad. Para el desarrollo de este apartado
principalmente nos guiamos en ¢l texto “la Publicidad” de Otto Kleppner's,
entre otros.

5.4.1 Importancia de la Estrategia de Medios

La estrategia de medios, es de gran importancia sobre todo para llevar a
cabo la estrategia de mercadotecnia de la empresa y lograr el maximo de
participacién en el mercado, el aumento de la distribucién por detallistas y en
general el incremento total de ventas.

Por otra parte en la planeacién publicitaria, se marcan sus propios
objetivos, como acrecentar la recordacion de la marca o fomentar las actitudes
favorables al producto, siendo lo més importante, llegar al consumidor con el
mensaje adecuado.

Asimismo, en el proceso de la publicidad, consideramos que la
planeacion de medios debe estar ligada al proceso de creatividad.

Un aspecto basico es el presupuesto que determina la empresa, para
realizar ¢l plan de medios, se considera que en la asignacién de un gran
presupuesto s¢ coIre mas riesgo en la toma de decisiones en cuanto a los
medios a usar y las inversiones que se realizan, ya que es fundamental
verificar si podemos pensar en utilizar los medios mas costosos o contemplar
otras posibilidades.

En un presupuesto pequefio el factor principal es la necesidad de
ingenio, para la adecuada seleccion de medios, tiempos y espacios.

Es fundamental tener claro, que el presupuesto asignado debe ser
coherente con las expectativas y posibilidades de la empresa, para justificar
que la estrategia de medios es factible y adecuada para el consumidor.

El planificador de medios determina cudles son las caracteristicas
generales del mercado meta, el objetivo se centra en la adecuada exposicién a
los prospectos de compra, ésta se¢ determina por los aspectos del producto o
servicio destacando lo que ofrece o hace y a quién esté dirigido.

Ya que la eficacia de los medios, s6lo se puede determinar por el costo
que implica llegar a la audiencia meta como: edad, sexo, ocupaciones,
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ingresos e intereses; considerando que el costo por millar es menor cuando el
medio tenga una audiencia mas grande.

También hay que considerar el lugar donde se distribuye el producto,
que puede ser local, regional o nacional asi como determinar si sus principales
prospectos de compra se encuentran concentrados o dispersos.

El alcance, se enfoca a la cantidad de personas a las que se envia el
mensaje.

La frecuencia, corresponde al nimero de veces que se trasmite un
mensaje en un determinado tiempo.

La continuidad, trata del periodo de tiempo en el que se trasmite un
programa.

En la planeacion se marca que un anuncio que tiene mucha frecuencia y
alcance, obtiene por resultado mayor recordacion, ventas y reconocimiento.

Un aspecto que no hay que olvidar en la planeacion es el momento en el
que se lleve a cabo el proyecto de publicidad, este se puede dividir por
temporadas del afio como: invierno, primavera, verano y otofio, donde aparece
la publicidad en los picos de las estaciones o antes de que empiece la
temporada de compras y que la gente piense en algunos productos.

El programa constante, radica en una publicidad permanente durante
todo el afio, pero la mayoria de las empresas opta por concentrar su
publicidad.

También existe por “pulsaciéon” o “pelea” que son arranques cortos de
publicidad en algunos mercados y de una sola vez, es considerada una forma
fuerte de publicidad y no un programa constante pero débil.

Finalmente un punto importante en la estrategia de medios, es la
competencia publicitaria, se debe tener el conocimiento de lo que hace y
aproximadamente cuanto es el gasto que realiza en sus campaiias.

5.5 Niveles de Decision para Desarrollar un Plan de Medios

Como en todo proceso de decisiones se plantean los diferentes niveles o
grados en los que el ejecutivo de una agencia de publicidad se basa para
tomar las decisiones mas adecuadas de acuerdo a los factores internos y
externos de un producto.

Hay gran variedad de factores que se tienen que resolver para tomar
decisiones en la elaboracién de un plan de medios, los cuales son:

* Restricciones externas de mercadotecnia sobre el planificador.

* Restricciones internas del planificador

* Factores que puede controlar el planificador.
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El planificador de los medios, al realizar sus funciones se enfrentara de
forma particular a ciertas restricciones como tiempo, espacio, costo, alcance,
frecuencia, entre otras, en la elaboraci6n de su plan dependiendo del producto
0 Servicio.

Los directores de medios en las agencias de publicidad tratan de
adaptarse a los requerimientos de los clientes, tomando las decisiones mas
acertadas y sin olvidar que su tarea principal sera la de llegar al maximo de
consumidores al menor costo posible.

Finalmente se hace un trabajo en equipo, donde participan elementos
como los objetivos de mercadotecnia, los de publicidad y se complementa
con el aspecto creativo.

5.5.1 Restricciones Externas de Mercadotecnia

Metas publicitarias y expectativas corporativas de ia publicidad son
el origen por medio del cual se entiende y se sustenta a la publicidad, se
convierte en la guia de las funciones publicitarias.

Identificaciéon del mercado meta; no es una tarea que realiza el
planificador, ya que el mercado meta, fue anteriormente determinado por el
productor o el departamento de mercadotecnia,

Presupuesto; basicamente es asignado por otros, como la alta
gerencia corporativa.

Precio y distribuciéon del producto; es de considerar que estos
elementos tienen un gran impacto en el plan de medios, ya que la distribucion
marca el mercado que est4 establecido.

Actividad competitiva, es el factor el cual es continuamente, imitado,
estudiado o que propicia alguna reaccion en los planificadores.

Restricciones especificas del producto; algunos productos como las
bebidas alcohdlicas, presentan limitaciones.

5.5.2 Restricciones Intemas del Planificador

Consideraciones creativas; lo mas frecuente es la restriccion de
conjuntar diferentes medios para otorgarles particularmente un estilo creativo.
Ademas de que algunos productos requieren demostracion.

Factores cualitativos; en algunas cosas el productor o representantes
de la gerencia corporativa, demandan exclusiones o les gusta algiin medio en
particular, el cual se integra o se elimina del plan publicitario.
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5.5.3 Factores Controlados por el Planificador

Eleccion de vehiculos de los medios; el planificador es el que realiza
la eleccion de los medios, con base en las categorias generales que presentan y
sin olvidar los factores cualitativos.

Programacién de los medios; finalmente es el planificador el que
realiza el patron para las decisiones de contratacion de los medios.

Asignacion del presupuesto de medios; el departamento de medios,
es el que se encarga de negociar y asignar los presupuestos, de tal manera que
se obtengan los maximos resultados.

5.6 Estrategia de Medios

A) Consideraciones Preliminares

* El plan de medios se estructuré de acuerdo a la necesidad de
introducir ¢l producto a un mercado mas amplio, con la finalidad de optimizar
la inversion.

* Al tratarse de un plan, la inversién realizada puede modificarse al
momento de la contratacion de los medios recomendados, por incrementos en
los costos.

* La campafia comprende una etapa de 6 meses de duracion de junio
a diciembre del 2000.

B) Objetivos
* Optimizar la inversién, colocando los mensajes en espacios
ideales.
* Obtener la maxima penetracion, contratando medios con alta
efectividad.
* En publicidad exterior.
* En correo directo.

C) Consumidor Meta

Demogréficos:
* Hombres / Mujeres.
* En edad de 25 afios en adelante.
* Nivel S/E A, B y C+ (ingresos, educacion).
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Psicograficos:
* Empresarios, ejecutivos, empleados, comerciantes y en general
todo tipo de empleos, con decision de compra del producto.
* Que le asignen importancia al aspecto fisico.
* Exigentes de resultados.
* Establecimientos como: tiendas naturistas y farmacias.
* Distribuidor minorista de articulos de belleza.

D) Ambito de Aplicacion
* En la delegacion de Azcapotzalco
E) Periodo
15 de junio del 2000 — 15 de diciembre del 2000
(6 meses)
F) Etapas

Introduccioén del 15 de junio al 15 de diciembre del 2000

G) Seleccion de medios
Publicidad exterior - para promover la imagen.
Correo directo - Como apoyo directo a ventas.

H) Caracteristicas (beneficios/ventajas)
* Publicidad Exterior:
Consigue una fuerte presencia en las localidades,
Es excelente para la recordacion,
Logra un alto nivel de exposicion a un bajo costo.

* Correo Directo:
Llega directamente a los consumidores,
Alcanza un promedio mas alto de utilidades.
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Plan de Medios para Cartel

Cliente:
Duracién:
Presupuesto:
Producto:
Condiciones:

Plaza N° de
Carteles

Azcapotza 250

Grupo Internacional Acosta S.A. De C.V.
Del 15 de junio al 15 de diciembre de 2001
$ 3,250.00

Shampoo Gam-Guri

Pago Normal
Tamaiio del Costo por Total de
Cartel millar Inversién

34cm.x43cm. $ 325 $ 3,250.00
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Listado de Colocacion de Carte! 1de2
Cliente: Grupo Internacional Acosta, S.A. de C.V.
(T/N) Tienda Naturista Duracién: Del 15 de junio al 15 de diciembre del 2001
Producte: Shampoo Gam-Guri
Localidad: Delegacién Azcapotzalco
Establecimiento Ubicacién JuniJul. |[Ago|Sep|Oct|Nov|Dic.

F. Autrey Vallejo, S.A. de C.V.

Poniente 146 No. 554 Col. Vallejo Industrial

Farma 2000

5 de Feberero 100 Col. Sn. Rafael

Superfarmacia Carrer

Texcoco 296 Col. Claveria

Farmacia [uz

Invernadero 220 Col. Nva Sta. Maria

Farmacia Expres

Av. Cuitl&huac 43 Col. Prohogar

Farmacia Francis

Av. Aztco. La Villa 129 Col. Sn Esteban

Farmacia Guadalupe

Norte 54 Col. Vallejo Indistrial

Farmacia Azcapoizalco

Av. Azcapoizalco 588 Col. Sn Marcos

Farmacia San Marcos

San Marcos 65 Col. Sn Marcos

Farmacias de Garcia

San Martin 46 Col. Sn Martin

Framacias San Jogé

Calz. L. Blanco 98 Col. Providencia

La Principal

5 de Mayo Col. La Providencia

Famacia Santa Bérbara

Sta. Barbara 21 Col. Sta Barbara

Framacia Bety

I. Zaragoza 673 Col. Del Maestro

Farmacia Estrellas

Pasteros 37 Col. Pasteros

Framacia San Mateo

Av. Tezozomoc 57 Col. Sn Bartolito

T/N Samudio Aguilar Joel Calz. De Santc Tomas 36 Col. Liberacion
T/NABSU, S.A DECV. V. Camranza 11 Loc. E Col. Providencia
T/N Centro Naturista ABSU Aztco. La Villa 1238-A Col. Sn. Esteban
T/N Centro Naturista ABSU Sierra Vista 3 274 Col. Pedro Xalpa

T/N Gardufio Duran Roberto Mercado Aztco. Loc. 14 Col. Los Reyes

T/ Gran Fratemidad Universai

Av Azcanotzalco 528 Col. Los Reyes

TN Multi BYN, S.Ade C.V.

Calz. Camarones 697 Col. El Recreo

T/MN Nutrilandia

Calz. Los Angeles 753 Col. Sta Inés
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Listado de Colocacién de Cartel 2de2

Cliente: Grupo Internacional Acosta, S.A. de C.V.

Duracién: Del 15 de junio al 15 de diciembre del 2001

Producto: Shampoo Gam-Guri
Locslidad: Delegacién Azcapotzalco
Establecimiento Ubicacién JunjJul. |Ago|Sep}Oct.[Nov|Dig.
Farmacia Guadalupana Norte 50 No. 3744 Col.Ind. Vallejo X000 XX XX
Famacia Gloria Pino 518 Col. Tiatiico X00( XX XX
Farmacia del Pueblo Azcapotzalco 668-G Col. Los Reyes 00 XX XX
Farmacia del Rastro Sastreria 574 Col, Sta Catarina YO XX XX
Farmacia Andra Inviemo 8 Col. Nextengo X00¢ XX XX
Farmacia Allends Allende 69 Col. Claverfa 300¢ XX XX
Farmacia del Sefiorde la Salud Hojalateria 230 Col. Trabajadores Del Hierro[xoox XX 04
Farmacia del Rosario Calle 21 No. 218Col. U.H. El Rosario 20K X XX
Botica del Obrero Norte 64 No. 365 Col. O. Popular %00¢ XX XX

* Datos obtenidos en la Procuraduria

Federal del Consumidor




€9l

Plan de Medios para Correo Directo

Cliente: Grupo Internacicnal Acosta S.A. De C.V.
Duracién: Del 15 de junio al 15 de diciembre de 2001
Presupuesto: $ 1,170.00
Producto: Shampoo Gam-Guri
Condiciones: Pago Normall
Plaza N° de Tamarno del Mediode  Costo por Costo por Costo del Total de
envios anuncio entrega millar envio Anuncio Invarsion

Azcapotzalco 1000 21.5cm.x34cm. Mensajeria $ 167 § 500.00 $ 1,170.00 $ 1,670.00
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Listado de Envio de Correo Directo 1ded

Cliente: Grupo Internacional Acosta, S.AA.de C.V.
(T/N) Tienda Naturista Duracién; Del 15 de junio al 15 de diciembre del 2001

Producto: Shampoo Gam-Guri
Listado de establecimientos Ubicacién Jun{Jul. |Ago|Sep{Oct.|Nov|Dic.
F. Autrey Vallejo, S.A. de C.V. Poniente 146 No. 5§54 Col. Vallejo Industrial [x X X
Farma 2000 5 de Feberero 100 Col. Sn. Rafael X X x
Superfamacia Carrer Texcoco 296 Col. Claveria X X X
Farmacia Luz Invernadero 220 Col. Nva Sta. Maria X X X
Farmacia Expres Av. Cuitlédhuac 43 Col. Prohogar X X X
Farmacia Francis Av. Azico. La Villa 129 Col. Sn Esteban X X X
Farmacia Guadalupe Norte 54 Col. Vallejo Indistrial X X X
Farmacia Azcapotzalco Av. Azcapotzalco 588 Col. Sn Marcos X X X
Farmacia San Marcos San Marcos 65 Col. Sn Marcos X X X
Farmacias de Garclia San Martin 46 Col. Sn Martin X X X
Framacias San José Calz. L. Blanco 98 Col. Providencia p X X
La Principal 5 de Mayo Col. La Providencia X X X
Farmacia Santa Barbara Sta. Barbara 21 Col. Sta Barbara X X X
Framacia Bety |. Zaragoza 673 Col. Del Maestro X X X
Farmacia Estrellas Pasteros 37 Col. Pasteros X X X
Framacia San Mateo Av, Tezozomoc 57 Col. Sn Bartolito [x X X
T/N Samudio Aguilar Joe| Calz. De Santo Tomas 36 Col. Liberacién _ |x X X
TN ABSU, SA. DECYV. V. Carranza 11 Loc. E Col. Providencia X X X
T/N Centro Naturista ABSU Aztco. La Villa 1239-A Col. Sn. Esteban = X X
T/N Centro Naturista ABSU Sierra Vista 3 274 Col. Pedro Xalpa X X X
T/N Gardufio Duran Roberto Mercado Aztco. Loc. 14 Col. Los Reyes X X X
T/N Gran Fraternidad Universal Av Azcapotzalco 528 Col. Los Reyes X X X
T/N Multi BYN, S.Ade C.V. Caiz. Camarones 697 Col. El Recreo X X X
T/N Nutritandia Calz. Los Angeles 753 Col. Sta Inés P x X
jAngélica Jiménez Uranio No. 63 Col. El Rosario X X x
Alto Peinado Central No. 269 Col. Sn Andrés X X X
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Listado de Envio de Correo Directo 2ded

Cliente: Grupo Intemacional Acosta, S.A. de C.V.

Duracién: Del 15 de junio al 15 de diciembre del 2001
Listado de establecimientos  |Ubicacién Jun/Jul. |Ago[Sep|Oct.|Nov|Dic.
Anda Omelas Martin Campo Sabana No. 497 Col. $n Antonio X X X
Araceli Cérdova Floresta 57 Col. Claveria X X X
Aries R. Morenc 112 Col. Sta Bérbara X X X
Balcazar Pérez Abigail Esperanza 658 Cal. Villa Azico. X X X
Basurto Guadalupe Morelos 702 Col. Villa Aztco. X X X
Bronceado Perfacto Francita 493 Coal. Petrolera X X X
Corles Pifia Lauro Villar 23 Col. La Providencia x X X
El Toque Mdgico José Cardel 48 Col. Sn Pedro Xalpa X X X
Estética Alexandro La venta 76 Col Unidad Pemex X X X
Estética Angel Orion_951 Col. U.H. El Rosario X X X
Estética Brummel's Idolos 759 Cot Providencia X X X
Estética Diaz Sanchez Ricardo Gasoducto 126 Col. Reynosa X X X
Estética Paris Oscar Amuzgos 569 Col. Tezozomoc X X X
Estética Unisex Nefartiti Totonacas 365 Col. Tezozomoc X X X
Estética Unisex Tony Campo Verde 25 Col. Sn Antonio X X X
Estética Victor's Acatl 543 Col. Ind Sn Antonio X X X
Pelos Bill Av. El Rosario 847 Col. Ejido Sn Martin X X X
Reyes Altamirano Costantinc Wake 358 Col. Libertad X X b
Sénchez Olivares Ma. Esther Texcoco 36 Col, Loteria Nacional X X X
Santos Moreno Ma. Antonieta Toronja 85 Col. Sn Bemabé X X X
Estética Birtania Lirio 56 Col. Tlatilco X X X
Estética Capricornio Ciprés 741 Col. El Arenal X X X
Estética Miguel Fundidores 21 Col. Prohogar X X X
Estética Emilio y Sarita Mineros 85 Col. Prohogar X X X
Estética Fashion Isla Cedros 36 Col.Ind Vallejo x X x
Estética Finiss And. Expreso 45 Col. U.H. Pantaco X X X
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Listado de Envio de Correo Directo 3ded

Cliente: Grupo [nternacional Acosta, S.A. de C.V.

Duracién: Del 15 de junio a! 15 de diciembre del 2001
Listado de establecimientos {Ubicacion Jun{Jul. {AgoiSep]Oct.|Nov|Dic.
Estética Jaime Av. Las Granjas 862 Col. Sto Tomas X X X
Estética Los Fabulosos Sn Pablo 158 Col. Sta Barbara X X X
Estética Luis 23 de Abril 27 Sn Pedro Xalpa X X X
Estética Marilu Av. Morelos 567 Col. Sn Bartolo X X X
Estélica Princes Aldama 841 Col. Sn Miguel Amantla X X X
Estética Unisex Apolo Tierra Negra 96 Col. Tierra Nueva X X X
Estética Unisex Erimarbet F.Zuazua 287 Col. Miguel Hidalgo X X X
Estética Unisex J.B. Estroncio 38 U.H. El Rosario X X X
Estética Unisex Jocelin Danza 12 U.H. El Rosario X X X
Estética Unisex Victors Pimas 75 Col. Las Trancas X X X
Islas Martinez Raqguel Sn Mateo 460 Col. La Preciosa X X X
Jpy. M Estética Aragon 89 Col. Sn Rafael X X X
Lopez Calderon Virginia Trébol 43 Col. Sn Marcos X X X
Marlene Irapuato 368 Col. Alvaro X X X
Méndez Flores Juan Av. De las Granjas 61 Ccl. Sector Naval X b3 X
Meza Santoyo Mario Sabino 2728 Col. Ampliacién del Gas X b X
Montiel Amelia Malta73 Col. Cosmopoalita X b X
Ortega Alfaro Luis Platanales 365 Col, Sn Bemabé X X X
Ramirez Maria Isabel Rayén 150 Col. Los Reyes X X X
Ruiz Veldzquez José 4 de Agoslo 514 Col. Sto. Tomas X X X
Salud Belleza y Relajacién Ebano 60 Col. Sn Bartolito X X X
Séanchez de la Torre Leficia Albacete 328 Col, Sn Rafael X X X
Silva Roa Adriana Nte 71 2695 Col. U.H. Cuitldhuac X X x
Stilisimo Madeira 459 Col. Cosmopolita X X X
Valdespino Robles Graciela Tonga 124 Col. Euskadi X X X
Viveros Cruz Oscar Sn Antonio Tula 742 Col. Las Salinas X X X
|Zarco Hernéndez Ma. Del Rocio Tlatenco 813 Col. Sta. Catarina X X X
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Listado de Envio de Correo Directo 4ded

Cliente: Grupo Internacional Acosta, S.A.de C.V.

Duracién: Del 15 de junio al 15 de diciembre del 2001

Producto: Shampoo Gam-Gur
Listado de establecimientos Ubicacién JuniJul. |Ago]Sep|Oct.|Nov|Dic.
|Farmacia Guadalupana Norte 50 No. 3744 Col.Ind. Vailejo X X X
Farmagcia Gloria Pino 518 Col. Tlatilco X X X
Farmacia del Pueblo Azcapotzalco 668-G Col. Los Reyes X X X
Farmacia del Rastro Sastreria 574 Col. Sta Catarina X x X
Farmacia Andra Invierno 8 Col. Nextengo X X X
Farmacia Allende Allende 69 Col. Claveria X X X
Farmacia del Sefior de la Salud Hojalateria 230 Col. Trabajadores Del Hierro] x X X
Farmacia del Rosario Calie 21 No. 218Col. U.H. El Rosaric X X X
Botica del QObrero Norte 64 No. 365 Col. O. Popular X X X
* Datos obtenidos en la Procuraduria Federal del Consumidor
Ricardo Arzate Rojas Begonias No. 48 Col. Nva Sta. Maria X X
Alejandro Espino Ramos Corona No. 569 Col. Sn Andrés . X
Rodrigo Mendoza Flores Sn Simén 6-A Col. Sn Rafae! X X
Azucena Pérez Fuentes Duraznos 12 Col. Pasteros X X
JHugo Muiioz Vargas Nte 69 No.2528 Cal. Q. Popular X X
Arturo lzquierdo Sanchez Guanébana 256 Col. Nva Sta. Maria X X
Araceli Aguilar S. Trujillo 81 Col. Sn Alvaro X X
Pedro David Cheng Aldana 92-C Col. Liberacién X X
Gerardo Velarde Bemal Glicerina 63 Col. Plenitud X %
Citlalli Fernandez Calle 7 No.20 Col. Aguilera X X
Nancy Edith Garcia Mixes 100 Col. Tezozomoc X X
Graciela Balderas Alarcén Mayas 275 Col. U.H. El Rosario X X
Cruz Jovita Santos M. Salazar 44 Col. Sn Juan Tlihuaca x X
Hilda Libertad German Agua Dulce 57 Col. Petrolera X X
Bertha Navarrete Cda Nte 81 5 Int. 2 Col. B. Juérez X X
Guadalupe Atilana Rey Maxtia 30 Col. Sn Francisco X X

* Datos obtenidos de la empresa GIASA
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Presupuesto de Impresién No.1/2001

Cliente:
Inicia:
Termina:
Condiciones:

Producto Tiraje

Cartel 250  34cm.x43cm.

Anuncio 1000 21.5cm.x34cm.

Tamaio del

Grupo Internacionat Acosta, S.A. De C.V.
15 de abril de 2001
30 de abril de 2001

Pago Normal
Tipo de Tipo de Tintas Costo Total
Papel Impresion Inversion
Bond Offset  4f{todocolor) $ 3,250.00 $ 3,250.00
Bond Offest 4 {todocolor) $ 1,170.00 & 1,170.00

$ 4,420.00




5.7 Definicion de Estrategia de Mercadotecnia

Para la realizacion de la definicién de la estrategia de mercadotecnia
asi como la mezcla y sus componentes como: producto, posicién,
promocion y precio; nos basamos principalmente en el autor David Huges
en su libro “Mercadotecnia, Planeacion Estratégica” y Philip Kotler en su
obra “Mercadotecnia”.

Es una proyeccion de lo que se quiere lograr con un producto o
servicio se relacionan elementos como: la descripcion del mercado meta, el
posicionamiento del producto y sus metas de ventas, también explica la
participacién en el mercado y cémo serian las utilidades en los primeros
afios.

Asimismo, incluye la especificacion del precio y distribucién del
producto, también se¢ establece para el primer afio el presupuesto de
mercadotecnia,

Ademas se seiialan las metas para las utilidades y ventas a largo plazo
y finalmente se describe la estrategia que se llevard a cabo para la
realizacion de la mezcla de mercadotecnia.

“La estrategia no es la creatividad es si misma, sino aprovechar una
oportunidad o resolver un problema”.%

La prueba final consiste en saber si cumple la meta en el tiempo
sefialado. Pero esto, sélo puede verificarse después de haberla establecido y
es necesario evaluarlas amtes de implementarse para asegurar una mayor
posibilidad de éxito.

Existen diversos criterios para la evaluacién de las maniobras
corporativas que se aplican a la mercadotecnia:

1. - ;Es internamente consecuente con los elementos de la mezcla
mercadoldgica de 1a empresa?

2. - ,Es apropiada desde el punto de vista de los recursos disponibles? (Se
deben incluir; capital, capacidad productiva, capacidad gerencial y
capacidades en publicidad, venta personal y canales de distribucion).

3. - ;Implica un grado aceptable de riesgo? (Se debe considerar la cantidad
de recursos que se¢ requicren, el periodo de tiempo en que deben
comprometerse y la promocién de todos los recursos corporativos).

% HUGES, David; Mercadotecnia, Planeacion Estratégica; 312
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5.8 La Mezcla de Mercadotecnia

Como vimos en la estrategia de mercadotecnia, se plantean los
objetivos y futuro de una empresa. La mercadotecnia juega un papel basico
para el desarrollo de las organizaciones, se observan los diferentes
elementos que intervienen en el proceso.

Los consumidores meta es el grupo de clientes potenciales del
producto. Para determinar estos compradores se tienen que entender sus
necesidades y deseos para posteriormente hacer una seleccion del mercado
por medio de:

A) La medicién y prondstico de la demanda.

* Se debe calcular e! tamafio presente y futuro del mercado.

* Para saber lo anterior se debe identificar a los productos
competidores.

* Estimar las ventas presentes de la competencia.

* Diagnosticar si el mercado es muy amplio para soportar otro
producto con rentabilidad.

* Determinar ¢l futuro crecimiento de! producto basico, ya que las
organizaciones requieren de espacio para su crecimiento.

* Esto se identifica revisando la tasa de crecimiento de poblacion que
requicra ese servicio

B) Segmentacion del mercado

* Es la division clara y oportuna en grupos de mercado, los cuales se
basan en determinar las caracteristicas geograficas como son paises,
ciudades y demaés.

* También las demograficas como sexo, edad, grados académicos o
total de ingresos.

* Los factores psicograficos que son las clases sociales o formas de
vida y se finaliza con las formas de conducta del consumidor, como el
porcentaje de uso, lo que espera del producto y el espacio que compra.

C) Seleccion de un mercado

* Una vez segmentado el mercado se recomienda seleccionar a los
que puede legar para generar més valor y sostenerse.

D) Posicionamiento

* Esto se logra cuando el producto o servicio ocupa una posicion
distinta y deseable en la mente del consumidor con relacién a la
competencia.

* Las ventajas competitivas son las que determinan el
posicionamiento de un producto, ya sea por su bajo costo o por la cantidad
de beneficios que ofrezcan al comprador.
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En la mezcla de mercadotecnia se relacionan los elementos como el
producto, ¢l precio, la posicion y la promocion; todos ellos de forma tactica
pueden ser controlados para alcanzar el objetivo de la empresa.

5.8.1 Producto

Anteriormente ya mencionamos en apartado el concepto de producto
y sus caracteristicas generales pero es necesario retomario porque es un
elemento en la mezcla de mercadotecnia.

Es la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta.

Es importante la estrategia que se maneja del producto ya que existen
productos con diferentes dimensiones, existen decisiones valiosas para el
producto y son muy similares: inversi6n, retencién selectiva y disminucion.

Y en consecuencia se requiere que se utilicen criterios tales como el
rendimiento sobre la inversion.

La localizacion de las resoluciones sobre el producto varian; los
nuevos criterios, la competencia intensa, las implicaciones legales y la
creciente complejidad en los niveles de gerencia del producto son factores
que influyen en este cambio.

Es importante la tactica para el producto ya que se selecciona para la
empresa una combinacién de articulos y mercados; a esta combinaciéon se
llega mediante la incorporacién de mercados de nuevos objetos, abandono
de algunos antiguos y expansion de la posicion actual.

Se debe seguir una politica de la linea del producto que sea efectiva,
debe surgir de una evaluacién completa y objetiva de la situacién de la
compafiia y de una sensibilidad a las necesidades del mercado, derivarse de
un reconocimiento completo sobre las ventajas y desventajas de la empresa,
asi como también de una supervision cuidadosa y continua sobre los
requenimientos del consumidor.

La estrategia del producto de una compaiiia es una extension logica
de la forma como defina su negocio. Un producto en la mente del
consumidor, no consiste Unicamente en los atributos fisicos del producto,
sino en sus beneficios percibidos, su empaque, su marca y los servicios
asociados. Asi pues, debe incluir estrategias de empaque, marca y garantias.

El ciclo de vida del producto es una herramienta analitica util, en
especial la decisién crucial de cuando entrar en el mercado con un producto
NUEVO.

Para productos existentes se incluyen estrategias indistintas de ningin
cambio de producto, reposicionamiento, mejoras, extensiéon o eliminacion
de productos.

171




El deseo de crecimiento se traduce en una motivacion mas fuerte para
desarrollar nuevos productos. Las fuentes para nuevas ideas varian, pero se
reducen a la creatividad, que es dificil de reconocer e incluso mdés dificil de
manejar.

Los procedimientos para seleccionar ideas de nuevos articulos varian
desde métodos muy subjetivos hasta complejos programas matematicos.

La introduccién de un nueve producto en la mercadotecnia hace
hincapié en la técnica y en el vendedor principalmente; no existe un
esquema organizacional perfecto para coordinar su desarrollo. Las
decisiones basicas consisten en la localizacion del desarrollo, en divisiones
descentralizadas o en unidades funcionales.

No comprender el mercado parece ser la razén mas comun para un
fracaso del nuevo producto.

Las diferencias vagas del producto, el posicionamiento mediocre, la
falta de oportunidad, las repercusiones econémicas y las reacciones
competitivas representan las dimensiones de una mala comprension del
mercado.

No se debe olvidar el ciclo de vida, ya gue se debe manejar la marca,
la adaptacién, adecuarse ¢l tipo de producto (cuando la compaiiia domina el
mercado puede ser capaz de manejar el ciclo de vida pero sélo hasta que la
competencia pueda reaccionar).

Es necesario incluir la competencia, las consideraciones sobre
ganancias y el esfuerzo de mercadotecnia.

El ciclo de vida no es modelo que deba seguirse a ciegas, sino méas
bien, un concepto que debe ayudar a formular las preguntas correctas
durante el desarrollo de una estrategia.

En el momento de entrada de una empresa en el ciclo de vida de un
producto debe reflejar sus ventajas o aspectos fuertes. Si es fuerte en el
desarrollo tecnoldgico o en la promocion, debe entrar pronto; si sus ventajas
o aspectos fuertes residen en la distribuciéon debe entrar en la mitad del
ciclo, si la ingenieria y la reducciéon de sus costos son sus ventajas o
aspectos fuertes puede considerar una entrada mas tarde en el ciclo de vida.

Las extensiones de la linea del producto son menos arriesgadas,
porque representan una linea comercial que la compaifiia ya conoce, se
consiguen muchos éxitos de mercadotecnia al utilizar las mismas marcas y
el mismo sistema de distribucion.

Pueden utilizarse como una estrategia competitiva para alejar a la
competencia. Sin embargo las extensiones tienen sus riesgos, ya que pueden
dafiar la imagen de la marca, debilitar las relaciones comerciales con los
minoristas y desanimar a los vendedores y gerentes de producto.
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Las estrategias pueden ser indistintas para un solo producto
distinguiendo su mensaje publicitario. No debe pasarse por alto el dejar el
producto como este.

En el reposicionamiento, la mejora puede asumir muchas formas,
cambios menores en los atributos del producto, siendo reacciones ante los
cambios en el mercado y en la tecnologia.

También hay mejora en el articulo cuando se redisefia un empaque
para mayor conveniencia o mejor proteccion; La forma del empaque puede
aumentar el reconocimiento de la marca. _

Las extensiones de los productos, los reposicionamientos y las
mejoras menores representan aproximadamente el 80 por ciento de las
nuevas ofertas a los supermercados, tales introducciones tienden a seguir el
ciclo de los negocios.

5.8.2 Posicidon

“Se refiere a las actividades de la compailia que ponen ¢l producto a
disposicién de los consumidores meta”.*’

Al conocer y analizar la posicién de la marca en ¢l mercado, se
desarrollan estrategias promocionales del producto que mejoren su
participacién en el mercado.

Los mapas de marca ayudan al gerente a visualizar la informacion
vital que se necesita para preparar una estrategia de marca. También ilustran
graficamente los conceptos importantes de mercadotecnia relacionados con
segmentacion de mercado, atributos del producto, estrategias de la marca y
promocionales.

Los modelos de los procesos de decision de la marca incluyen
modelos de comunicacion y modelos de seleccion de marca. Los de
comunicacion examinan la influencia de! mensaje y del medio sobre las
creencias de un individuo.

Dichas creencias se combinan con las necesidades personales
(valores) para crear una actitud frente a una marca. Los grupos de actitudes
hacia una marca ideal los determinan los rangos de preferencia de marca por
parte de un individuo, con frecuencia se emplea el modelo de creencias de
valor,

Los modelos de seleccion de marca basados en la conducta anterior
de compra tienden a predecir mejor que los modelos de actitudes, porque
estan mas relacionados al fendémeno estudiado, es decir el comportamiento.

57 KOTLER, Philip, Mercadotecnia; p.55
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Los modelos de eleccion de marca reconocen que los consumidores
son personas de habitos y que no van a cambiar marcas sin tener una buena
razon.

La introducciéon de una nueva marca requiere el posicionamiento
cuidadoso en un segmento del mercado que no esté dominado por un
competidor, Los productos antiguos pueden posicionarse descubriendo
nuevos usos para ellos o reposicionandolos en el espacio de actitudes.

Un estudio de diagnéstico y planeacién puede ser util para verificar el
efecto de las estrategias destinadas a cambiar las demandas genéricas y de
marca, estos analisis son tinicos para cada producto en cuanto este existe en
su ambiente competitivo y su ciclo de vida; una vez desarmrollada la
investigacién puede utilizarse como un instrumento de planeacién y control.

Las estrategias promocionales también se necesitan para corregir
percepciones erréneas, permitiendo establecer metas precisas para una
campafia publicitaria.

“Pueden haber varias razones para promover un beneficio del
producto sobre otro. Primero los consumidores notan la importancia de los
beneficios de forma diferente. (...) se%undo, algunos beneficios pueden ser
mas dificiles de comunicar que otros”.®

La gente no compra un producto sino un conjunto de atributos y los
valora de forma diferente; esto produce los segmentos del mercado debido a
que el consumidor se interesa por los atributos del articulo sélo cuando ellos
pueden satisfacer sus necesidades, estas se miden en funcién de los
beneficios que reciben. '

Se debe determinar qué beneficic es mas importante para el
consumidor, considerar los costos de crear una imagen socialmente
aceptable y luego se decidira si se abandona este mercado o se contemplan
otros.

El objetivo de la comunicacion en mercadotecnia consiste
generalmente en lograr que el individuo cambie su creencia acerca de algin
componente del proceso de compra, sus necesidades, la importancia relativa
a ellas, los atributos del producto y la disponibilidad de éste.

Estas creencias pueden combinarse con los valores propios para
formar una actitud general hacia un objeto.

Por otra parte hay dos conceptos que pueden ser importantes para la
estrategia de publicidad de marca:

- Percepcion selectiva; se presenta cuando un individuo recibe mal un
mensaje debido aun prejuicio hacia el objeto, si €l objeto es su marca de
primera eleccién, la percepcion selectiva, puede estar en favor de esta
ultima; elimina informacién que no sea necesaria.

%8 FTUGES, David; Mercadotecnia, Planeacién Estratégica; 196
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- Disonancia cognoscitiva; es cuando un individuo tiene que escoger
entre dos alternativas o marcas similares, después de efectuar la seleccion el
individuo buscard informacion basada en los amigos y la publicidad, en
apoyo de su decisién y disminuiran sus actitudes hacia la segunda opcién
existiendo un cambio en la conducta asi como en las actitudes, lo que es
contrario a la secuencia usual de los acontecimientos.

El éxito de una campafia posiblemente radique en conocer el
problema del consumidor y una adecuada comunicacion creativa.

5.8.3 Promocién

“Serian aquellas actividades que comunican los méritos del producto
¥ que convencen a los clientes para comprarlo”. %

Consideramos que la promocién es una parte basica en la mezcla de
mercadotecnia, por medio de ella se coordinan las actividades publicitarias,
promocion de ventas, ventas personales y anuncios que se hacen para un
producto.

En la actualidad se promueven los productos y servicios a través de
los medios de comunicacién en los cuales se realizan ingeniosas campafias
de publicidad, recomendando que se presenten de manera sencilla con
simplicidad grafica para llegar facilmente al mercado meta,

Por otra parte las actividades publicitarias cuando se realizan en
forma apropiada sirven para estimular el constante mejoramiento de un
producto, obligando a los publicistas a competir siempre con algo mejor.

La promocién desarrolla sus propios objetives, con los que pretende
llegar a nuevos mercados de manera rdpida, intensa y econémica,

Las metas de una campafia promocional son similares a las de los
medios y se coordinan en conjunto, algunas de las metas promocionales
consisten en llamar la atencién rompiendo con lo establecido por la
competencia, logrando pruebas, expandiendo la participacién y
promoviendo nuevos usos.

Las estrategias de publicidad son del texto (el mensaje que vende) y
de medios (Los vehiculos que llevan el mensaje) las estrategias
promocionales como son los descuentos, cupones y premios pueden
orientarse hacia el personal de ventas, los concesionarios o los
consumidores.

% KOTLER, Philip; Mercadotecnia, p.55
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5.8.4 Precio

Es la cantidad de dinero que los clientes pagarén para obtener el
producto.

La determinacion de precios es importante para la economia y para la
empresa, en la primera es €l mecanismo para asignar recursos y reflejar
grados de riesgo y competencia y en la segunda es la base para generar
ganancias.

El precio refleja los objetivos y politicas de la corporacion y €s una
parte importante de la mezcla mercadologica, también se utiliza con
frecuencia para compensar debilidades de otros elementos.

Los cambios de los precios pueden efectuarse de forma més rapida
que los cambios de los productos, canales de distribucién y venta personal.
Un cambio del precio se entiende con facilidad y por eso es sencillo
comunicarlo al comprador.

Por estas razones la variacion del importe se utiliza con frecuencia
para estrategias ofensivas y defensivas.

Los valores, objetivos y politicas de la corporaciéon son las que
impulsan y restringen la determinacién de precios, una empresa puede
ofrecer calidad mientras que otra precios bajos, para ambas las estrategias
de definicién de precios son completamente distintas.

Las metas de decisién de precios pueden cambiar en diferentes etapas
durante el ciclo de vida del producto, la meta inicial puede ser la
participacion en el mercado, pero después puede ser la ganancia. Este deseo
de una buena participacion en ¢l mercado se explica por la dindmica del
mismo.

L.a marca que alcanza una gran participacion en el mercado no tiene
que gastar tanto en promocion en etapas posteriores, como debe hacerlo la
segunda o la tercera marca para entrar en €l.

Las estrategias pueden adaptarse mediante tacticas financieras como
un rendimiento dado sobre la inversion, los activos o la participacion.

Una empresa que practica una politica de investigacion y desarroilo
intensivos estard enfocada hacia la recuperacién de su inversion; es decir
valor suficientemente alto para lograr ese objetivo.

. Una compailia con valores conservadores puede elegir adoptar el
precio que exista en el mercado para cierto articulo pero quizés evite la
competencia implacable.

La conservacion de la imagen favorable de una marca puede requerir
el desatrollo de una “marca combate” para probar como va a reaccionar la
competencia ante la reduccion de precios.

La decisién de utilizar un canal de distribucién puede restringir la
flexibilidad en la aplicacion de precios debido a los descuentos tradicionales
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de ese canal “... una estrategia de determinacion de precios requiere una
comprension clara de los valores, objetivos y politicas de la organizacién.
Algunos de estos valores filosoficos se concretan mediante objetivos
expresos ¢ implicitos, tales como obtener una ganancia, experimentar
crecimiento, estabilizar los mercados, quitar la sensibilidad a los clientes
ante los precios, desestimular las entradas de competidores, mantener el
liderazgo en precios, apresurar la salida de las empresas marginales,
mantener la lealtad de los intermediarios y lograr el apoyo de sus ventas,
evitar demandas excesivas por parte de los proveedores, mejorar la imagen,
ser considerado como justo, crear interés y entusiasmo, o digno de
confianza, desestimular a los demas en cuanto a rebajas de precios y crear

clientela”.””

Anilisis de la situacion

La demografia, la economia, la sociologia y la psicologia social dan la
perspectiva para poder determinar los precios.

La primera nos ubica de acuerdo a la edad, sexo y estado civil; las
estrategias de precios para los distintos grupos son con base en sus
necesidades particulares.

La economia nos da muchas ideas para el desarrollo de estrategias de
precios, también pueden calcularse utilizando técnicas de regresiéon sobre
datos histéricos o encuestas; las encuestas generan algunas interrogantes
acerca de la realidad.

Las pruebas de mercado pueden utilizarse variando los precios en los
almacenes, pero los costos de estas pruebas son muy elevados.

Los célculos de elasticidad-precio tienden a suponer que el producto
se vende directamente al consumidor por el fabricante, pasando por alto la
distribucion.

La estrategia del precio basada en el costo; utiliza los costos como
base para una estrategia de precios, puede ser el resultado de una falta de
capacidad para estimar la demanda, o también puede haber un sélo
comprador.

En contraparte ¢l problema de esta estrategia esta en que pasa por alto
la demanda y la competencia, ademas es en extremo dificil calcular los
costos de mercancias en manufactura.

Las variables sociologicas nos llevan a una determinaciéon de precios
que nos identifican mayormente las necesidades y la difusion de
innovaciones, que a cuestiones relativas al precio. El nivel de ingresos puede
ser la base para una estrategia de segmentacion de mercados.

™ HUGES, David; Mercadotecnia, Planeacién Estratégica; p. 356
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Las estrategias de determinacion de precios psicologicas, pueden
tener diversas formas una de ellas es vender un producto con un precic
fraccionado esto es $58.90 en lugar de $60.00, debido al que el comprador
la ubica en el rango de los 50 pesos.

Otra es la percepcion que tiene el comprador respecto de la calidad
del producto, ya que en algunas ocasiones el precio se utiliza como una
medida de calidad.

“El deseo de una imagen de calidad y una operacion de servicio
completo, evitaria una estrategia de determinacion de precios con descuento.
Esta imagen de calidad puede requerir mayores costos de investigacion y
desarrollo del producto, agencias minoristas de calidad superior y
promocién mas costosa™.”!

En la determinacién de precios se deben ofrecer garantias de
servicios, ofrecidos después de la venta del producto.

5.9 Estrategia de Mercadotecnia

“En la estrategia de mercadotecnia se debe comparar los recursos de
mercadotecnia con las oportunidades y problemas del mercado; puede
incluir la adaptacion a variables incontrolables como la politica corporativa,
demanda genérica, demanda de las marcas de los competidores,
comportamiento competitivo y politica oficial”.”

La segmentacién del mercado es una estrategia de adaptacién a los
ambientes existentes; las variables controlables de esta mezcla son:
producto, precio, canales de distribucién, publicidad y venta personal.

Existe una sola estrategia que puede ser utilizada durante mucho
tiempo por la empresa, y hay vanas ticticas que pueden ir cambiando
conforme pasan los affos para cumplir la estrategia. La secuencia de ventas
para construir una estrategia varian con las marcas y el ambiente.

Cada elemento de la mezcla mercadolégica posee su propia estrategia
y pueden utilizarse como un plan situacional si se emplean en segundo o
tercer lugar, cuando la primera no puede implementarse.

La estrategia fina! de mercadotecnia debe evaluase en cuanto a su
consistencia con los elementos de la mezcla mercadoldgica, los valores de la
corporacion y el ambiente externo; en cuanto a su evaluacién con respecto a
los recursos, ¢l riesgo y el tiempo en cuanto a su viabilidad.

Esta estrategia es ¢l vinculo de un producto y su mercado orientado a
la asignaci6n del esfuerzo de mercadotecnia; traducida en un plan de accién
(tacticas por medio de las herramientas de la gerencia de mercadotecnia,

! [dem,, p. 373
" 1dem., p. 314
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producto, precio, canales de distribucion, publicidad y venta personal) estas
herramientas se conocen con el nombre de componentes de la mezcla.

179




CONCLUSIONES

En el primer capitulo de nuestro proyecto nos apoyamos en la teoria de
sistemas que presenta Manuel Martin Serrano, el cual establece que el sistema
comunicativo tiene componentes exteriores que son €l sisterna social y el
sistema de referencia los cuales a su vez pertenecen a un sistema mas general.

En cuanto al sistema comunicativo se observa que estd compuesto por
actores, instrumentos, expresiones y representaciones las cuales realizan una
funcién que los caracteriza y diferencia.

También introducimos los conceptos sociologicos de accion, para
complementar la investigacion, retomando la accion teleolégica, que propone
Jirgen Habermans en su obra “Teoria de la Accion Comunicativa” tomo 1,
que consideramos se aplica en la publicidad ya que se sustenta en la
interpretacion de la situacion y se toman las decisiones entre alternativas de
accion para lograr los objetivos.

Mostramos a la comunicacién persuasiva que nos explica de manera
detallada como se puede llegar a la persuasion.

Consideramos que la publicidad se ha manifestado de formas diferentes
en el transcurso del tiempo por o que marca un desarrollo a la par de la
humanidad.

Encontramos que la persuasién como base de la publicidad se vale de
otras técnicas y ciencias como la psicologia para lograr sus propoésitos,
asimismo vemos que la publicidad forma parte de la mercadotecnia, que la
integra en su proceso de mercadeo.

En cuanto a la realizacion de la publicidad para algin producto o
servicio se identifica una necesaria planeacién o estrategia publicitaria.

En el segundo capitulo observamos que el auge de la mercadotecnia en
Meéxico esta avanzando en el ambito laboral y académico y es a través de ella
que las personas adquieren lo que necesitan con la creacién de productos y
valores que luego se intercambian.

La mercadotecnia plantea sus objetivos basandose en las necesidades y
requerimientos de cada empresa que por lo general son: el aumento de
utilidades, el incremento de ventas o la reduccién de costos.

Para ¢l desarrollo de los objetivos de mercadotecnia se requiere de la
publicidad que se coordina con las actividades comerciales de la empresa, que
muestra las alternativas de los mecanismos promocionales.

Por otra parte observamos que un producto presenta varias
caracteristicas y se puede clasificar en tres grupos que son: los bienes
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duraderos, bienes no duraderos y servicios; los bienes de consumo y por
altimo los bienes industriales.

Consideramos que el shampoo Gam-Guri entra en la calificacién de
bienes de consumo, que se distinguen por ser los bienes de uso comin, de
comparacion, especializados y bienes no buscados.

Encontramos que todo producto presenta un ciclo de vida el cual es la
representacion grafica . en relacion con la historia de ventas y se divide
generalmente en etapa de introduccion, de crecimiento, de madurez y de
declinacion.

El shampoo Gam-Guri presenta algunas caracteristicas de un producto
en etapa de declinacion como son: que el producto haya llegado a su maxima
expansién, tiene gran problemdtica con los precios y es necesario innovar el
producto para que inicie un nuevo ciclo de vida.

En cuanto al precio del producto Gam-Guri se identifico que lo
establecieron con base en el costo total mas una utilidad deseada esta Gltima
orientada a las ganancias.

Por otra parte en cuanto al envase que se caracteriza por su forma,
tamafio, color, materiales, marca y texto; consideramos que es muy importante
ya que debe llamar la atencion, informar y persuadir al consumidor.

Enel caso del shampoo Gam-Guri estimamos que es esencial el disefio
de un nuevo envase ya que pensamos que debe actualizarse para competir en
el mercado que aumenta rapidamente.

En el tercer capitulo, el desarrollo econdémico nos ubica en qué situacién
se encuentra México y nos da el contexto espacial y temporal en el que se
aplica en nuestra investigacion.

Grupo Internacional Acosta, S.A. de C.V. (GIASA) es una empresa
pequeiia que se dedica a la produccién del shampoo Gam-Guri el cual se
fabrica por medio de un proceso manual que ofrece eliminar Ja caspa, la grasa
y la seborrea entre otras cosas. La produccién del shampoo es de doscientas
unidades mensuales y se venden a un costo de $92.00.

En este apartado observamos que los datos presentados por el Grupo
Internacional Acosta de su situacion financiera, son apropiados para aplicar un
proyecto de crecimiento y que et shampoo Gam-Guri logre posicionarse en el
mercado.

Cuarto capitulo; en la investigacion de mercados es fundamental el
comportamiento del consumidor, ya que se da en el proceso de decision de los
individuos cuando consumen algin producto. Asi mismo retomamos la teoria
de Howard-Shet para complementar la investigacion y entender el
comportamiento de seleccién de marca.
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Para realizar la investigacion de mercado del shampoo Gam-Guri
primeramente elaboramos un disefio bajo el cual dirigimos nuestro estudio,
determinamos la muestra de investigacion, el campo de estudio con las bases
metodologicas que requiere el trabajo.

Seguimos con la obtencién de informacion a través de la aplicacion del
cuestionario y la presentacién de los datos en cuadros y graficas.

En el proyecto nos propusimos comprobar tres hipétesis de trabajo, la
primera que los consumidores de shampoos no conocen ¢l producto Gam-Guri
para tratamiento capilar, lo cual resulté afirmativo.

La segunda donde proponemos que son los consumidores de shampoos
por medio de su experiencia de consumo, los que pueden dar informacion
respecto a la presentacion del envase, del producto y de la publicidad, lo que
se confirmé.

En la tercera planteamos que los gustos y preferencias de los
consumidores nos darian las alternativas para otra presentacién del shampoo,
lo que también comprobamos.

Finalmente se retoman los datos obtenidos, para relacionarlos con una
situacién especifica de mercadotecnia, como lo seria la creacion de una nueva
propuesta del envase del shampoo Gam-Guri.

En el capitulo quinto nos enfocamos a la estrategia de creatividad y
realizamos un analisis de contenido, sustentado en la perspectiva semiologica
de G. Péninou, de la presentacién del envase del shampoo Gam-Guri
basidndonos en el aspecto material que seria la etiqueta que ocupa el frente y
reverso del envase.

Primeramente mostramos los elementos que conforman el frente de la
etiqueta seguida de los elementos del reverso, continuamos con la muestra
fotografica del producto con sus dos caras. También describimos los
elementos de la etiqueta en el plano del significante con el mensaje escriturat,
iconico y la presentacién del envase, para pasar al plano del significado donde
le otorgamos una funcién o valor a los anteriores mensajes.

Determinamos la naturaleza de la informacion emitida segun el mensaje
escritural o icOnico. Relacionamos los soportes con las variantes
paradigmaticas de la etiqueta para obtener una significacién de los elementos.

Planteamos la necesidad de un cambio en los productos ya que la vida y
crecimiento de una empresa consiste en el continuo desarrolio de mejores
productos.

Ya que la marca Gam-Guri no es conocida en el mercado de shampoos,
mostrando que no tiene posicionamiento, asi mismo es percibido como un
shampoo de uso comin y no especializado en problemas de calvicie, dando
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poco o nada de importancia a sus beneficios y descuidando la creacion de su
imagen.

Desarrollamos un plan de trabajo creativo, en la parte final del trabajo,
el cual nos sirve de guia para la creacion de ideas en la elaboracién de los
anuncios. Mostramos las caracteristicas de las personas a las que dirigiremos
la publicidad, €l objetivo, la estrategia, los beneficios que se le presentan al
consumidor, la frase de impresion neta, apoyo y sugerencias, finalizando con
la respuesta del consumidor.

Finalmente se desarrollaron con base en las investigaciones y datos
anteriores el disefio de la presentacion del shampoo Gam-Guri, asi como el
cartel y el diptico necesarios para la estrategia publicitaria.

También, en este capitulo la estrategia de medios es de gran importancia
sobre todo para llevar a cabo la estrategia de mercadotecnia de la empresa y
lograr el maximo de participacion en el mercado y en general el incremento
total de ventas.

Consideramos que el proceso de planeacién publicitaria estd
estrechamente relacionado con el de creatividad, ya que para su buen
desarrollo son areas que se deben mezclar y como punto fundamental es el
presupuesto asignado para publicidad y en particular para los medios.

Mencionamos los puntos basicos para el desarrollo del plan de medios
como son: los niveles de decision, las restricciones externas € internas del
planificador, asi como los factores que puede controlar.

Estructuramos un plan de medios basado en la necesidad de introducir
el producto Gam-Guri a un mercado méas amplio.

Determinamos los medios mas adecuados para la campafia publicitaria
que en este caso comprende a la publicidad exterior por medios de carteles
para promover la imagen y de correo directo por medio de dipticos, como
apoyo directo a ventas.

El ambito de aplicacion de la campaiia serd en la delegacion
Azcapotzalco, en un periodo de seis meses, del 15 de junio al 15 de diciembre
del 2001.

Por otra parte, elaboramos el plan de medios para el cartel y correo
directo con sus diagramas de colocacion, terminando con el presupuesto
general de impresion y esperando que los resultados de esta campafia cubran
las expectativas del cliente.

Finalmente, cuando proyectamos lo que queremos lograr con un
producto o servicio marcamos una estrategia de mercadotecnia. Como aspecto
relevante se encuentra la mezcla de mercadotecnia en la cual se relacionan el
producto, €l precio, la posicién y la promocion. Elementos que trabajados en
conjunto sirven para alcanzar los objetivos de la empresa.
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La estrategia de mercadotecnia se convierte en un plan de accion donde
se mezclan sus elementos y se traducen en tacticas de la gerencia de
mercadotecnia.

En la presente investigacién, hemos visto que la comunicacién es factor
esencial en la vida diaria, en todos sus aspectos. Observamos que el proceso
de comunicacién en su forma mas simple emisor-mensaje-receptor lo
encontramos en todo lo que nos rodea, ya sea en el ambito laboral, o familiar.

La comunicacién por si misma es un hecho tan natural y rapido que no
se percibe como proceso, convirtiéndose en algo general que es parte del ser
humano y el mundo que nos rodea.

También podemos observar que casi para finalizar el siglo y pasar a otro
milenio, el afio 2000, se marcan una serie de cambios en el mundo entero y
donde la comunicacién es un elemento que tiene un desarroilo muy acelerado,
ya que combinado con la tecnologia, da como resultado que el proceso de
comunicacién cada vez salte més fronteras en el mundo.

En nuestro estudio, nos concretamos a un aspecto que es la relacion
entre la comunicacion y la mercadotecnia a través de la publicidad y
observamos que la comunicacion es el medio por el cual nos valemos para
hacer uso de 1a publicidad y la mercadotecnia, en este caso con un productoe
especifico, el shampoo Gam-Guri.

Aplicamos un estudio de mercado al shampco Gam-Guri con la
finalidad de detectar los aspectos que no le agradan a los consumidores y
poder realizar una propuesta, para modificar su disefio del envase.

Consideramos que el envase es fundamental para la venta de un
producto, ya que si no es atractivo, no se venderd. Con base en los resultados
obtenidos en la encuesta, se demostré que efectivamente el diseiio debia ser
cambiado por otro que cumpla con las expectativas del mercado y de los
consumidores y no solamente al gusto del fabricante,

Para que se logre el objetivo de vender el producto, pensamos que se
debia complementar el estudio de mercado, con una campaifia publicitaria y
con una estrategia de mercadotecnia, lo que sélo se podia realizar haciendo
uso de la comunicacion en todas sus aplicaciones.

Con base en los resultados del estudio de mercado, realizamos una
propuesta para modificar el disefio del shampoo Gam-Guri, y elaboramos una
campaiia de publicidad, utilizando como medios, la publicidad exterior, en su
forma de carteles y el correo directo, utilizando folletos.

Realizamos una cuidadosa seleccion de los medios segin sus
caracteristicas, de modo que la eleccién sea la mas adecuada a las condiciones
de la empresa, Grupo Internacional Acosta (GIASA) ya que es una propuesta




que debe estar acorde a la realidad de la empresa para que ésta pueda llevarla
a cabo.

Sin perder de vista que toda publicidad, debe tener una base
mercadolégica, como son los objetivos del fabricante, hasta donde quiere y
puede llegar su producto, se desarrolla la estrategia publicitaria.

Hemos visto que muchos de los tedricos de la comunicacién y la
mercadotecnia las estudian por separado, quiza por las dimensiones de ambas
pero muy pecas veces se muestra la relacion que tienen. En todo caso lo que
se encuentra en la mercadotecnia es que la publicidad o promocién es una
parte en la mezcla de la mercadotecnia.

Sin contemplar que la publicidad se desarrolla por medio de la
comunicacién y que para que exista la mercadotecnia se necesita de la
comunicacién. Siendo esta ultima la piedra angular del desarrollo publicitario
y mercadotécnico.

Por otra parte, en nuestro proyecto, comprobamos la hipotesis general
de que la publicidad es el punto de encuentro entre la comunicacién y la
mercadotecnia, basandonos en dos factores como son el estudio de mercado y
la estrategia publicitaria.

La publicidad es el punto donde se marca la presencia de la
comunicacién y la mercadotecnia, sin poder prescindir de ella, para el éxito de
un producto o servicio en el mercado.

Concluimos, que el proyecto representa una opcién para demostrar que
un adecuado uso de las estrategias de comunicacion, publicidad y
mercadotecnia, es lo principal para ampliar el mercado y comercializacion de
productos y servicios.

Finalmente todo proyecto, estd sujeto a cambios o sugerencias de
expertos en la materia y también de acuerdo a los requerimientos y
preferencias de 1a empresa y consumidores.
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ANEXOS




Anexo 1
Concentrado del
analisis por tiendas




Edad ISSSTE |G. Cuitiahuad Wal-Mart G, Tlatilco | G. Rosario Aurrera C. Mexicana
25-29 12 12 12 12 12 12 12
30-34 11 11 1" 11 11 11 11
35-39 9 9 9 9 9 9 9
40-44 8 8 8 a8 8 8 8
45-49 5] 5] 6 6 6 8 [
50-54 5 5 5 5 5 5 S
55-59 4 4 4 4 4 4 3

DIVISION PROPORCIONAL DE PERSONAS POR
EDAD

|D25-29 030-34 035-39 04044 M45-49 [150-54 [55-59 |
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ISSSTE Wal-Mart G. Tatlco G. Rosario C. Mexicana

Nombre de la tienda

Fig.1 Se cbserva el nimero de personas entrevistadas de acuerdo a los rangos de edad
contemplados para el estudio, por tienda.
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Ocupacién ISSSTE |G. Cuitldhuad Wal-Mart G. Tlatileo | G. Rosario Aurrera C. Mexicana
Qbrero 1 1 0 2 4 2 0
Empleado 21 17 23 15 17 18 19
Comerciante 6 5 3 3 3 5 [
Ama de Casal 13 14 8 12 11 7 10
Profesional 7 13 18 15 18 17 15
Otra 7 5 3 8 2 6 5
’ OCUPACION DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS
254 ——- e
- |
- : ¢
20 +—+ — -
. ¥ : g
i e 15 - - B B
: E 4 s ‘ ﬁ !
: 2 i ] 1 4 ‘
e 3 L & 4 ‘
3 10 : ; )
é / ;
0 f 11K i
‘ ISSSTE  G.Cuithuac WalMant  G.Tafico G.Rosario  Aumerd  C. Mexcana
' Nombre de la tienda
|
\ OObrero O Empleado OComerciante QAma de Casa B Profesional 0O Otra

Fig. 2 Se muestra la ocupacion de los entrevistados, por tienda.
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ISSSTE |G, Cuittahuad Wal-Mart G. Tlatilco | G. Rosario Aurrera C. Mexicana
a) Femeninc 29 29 29 29 29 29 29
b) Masculino 26 26 26 26 26 26 25
SEXO DE LAS PERSONAS ENTREVISTADAS
30 -
29
28 4+ }F—d - —- —— —_ ] _
/]
1]
. @7 +
4
o)
o
6
=2 i, 3
25 -
24 1
23 ‘ : 2
ISSSTE G.Cutlishuac  Wal-Mart G. Tiatico G. Rosario

Oa) Femenino

b) Masculino

Fig.3 Se observa por cada tienda el numero de personas entrevistadas de acuerdo al sexo.
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Edo.Civil

ISSSTE

G. Cuitldhuadg;

Wal-Mart

G. Tlatilco

G. Rosario

Aurrera

C. Mexicana

a) Soltero

12

13

12

b) Casado

38

39

35

38

¢) Divorciado

d) Viudo

alnlalRlz

spol-gla

@) Unién libre

3
1
1

olw|unlBle

3
2
2

3
2
¢

45 -

ESTADO CIVIL DE LAS PERSONAS

ENTREVISTADAS

40

ISSSTE

G. Cuttithuac

-

Wal-Mart

:::'%I

G. Tiatilco

Nombre de la tienda

G. Rosario

Da) Soltero Eb) Casado [1c¢) Divorciado [id) Viudo Ee) Unidn libr;]

Fig.4 Se observa ¢l estado civil de las personas entrevistadas, por cada tienda.
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ISSSTE |G. Cuittdhuad Wal-Mart G. Tlatilco | G. Rosario Aurrerd | C. Mexicana
a) Si 55 55 55 55 55 55 54
b) No 4] 0 0 0 0 0 4]
Preg. No.1
USAN SHAMFPOO
| 60 - : R
nnnnnnr
50 + — — - —
i
40 - - =1
]
[} .
s !
o 1
4 1
30 T I~ ]
p :
-
o
=
20 + - -
10 4 .
[
?
| | Da) Si
ISSSTE YG. cmmnc' Mﬂﬂﬂlbl’gm ii&mesrb ' Auters  C.Mexicana @Eb) No

Fig.5 Se muestra el numero de personas que usan shampoo, por lienda,
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] ISSSTE |G, Cuitldhuad  Wal-Mart G. Tlatilco ] G. Rosario Aurrera C. Mexicana
a) Diario 41 42 45 39 40 43 40
b) Cada tercer dia 12 11 7 13 12 10 11
¢) Una vez a la semaq 2 1 2 3 1 1 2
d) Otra] | 0 1 1 0 2 1 1
Preg. No. 2
' FRECUENCIA DE USO DE SHAMPOO
50
45
-
40 | |

L) w
o 4,1
] I
| I

No. de personas
[ [+
o [4)]
I i

-
(&)1
(l
1

Nombre de la tienda

|0 a) Diario [b) Cada tercer dia Oc) Una vez a la semana Cid) Otra.

%’F
i B

=3 0 i

i oy L

| B Bo R
G. Cuitlhwac Wat-Mart G. Thatilco G. Rosario Aurrers C. Mexitana

Fig. 6 Se puede identificar 1a frecuencia de uso de shampoo por la gente entrevistada,
para cada tienda
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ISSSTE

G. Cuittdhuac

G. Tlatilco

Aurrerd

a) Si

26

27

30 32

30 25

b) No

29

28

25 23

Preg. No.3

USO FAMILIAR

30

persogas
o (4]
i i

No. de
n
i

-a
o
1

|

1SSSTE

G. Cuittdhuac

Wakhtart
Nombre de la tienda

il

F
%
ke

G. Tatilce

Fig.7 Se observa por tienda, si el shampoo que compra la gente, lo usa toda la familia.

200




ISSSTE |G. Cuitldhuag  Wal-Mart G. Tlatilco | G. Rosario Aurrerd C. Mexicana
a) Caspa 34 31 34 36 31 35 26
b) Seborea 8 9 2 5 4 6 g
c) Calvicie 13 15 19 14 20 14 19
Preg.No. 4
PROBLEMA MAS COMUN EN EL CUERO i
CABELLUDO |
|[0a) Caspa EIb) Seborrea Ol c) Calvicie | |
40 - !
35 +— — ]
30 B -
[} —
® 25 -
s T
2 )
2 20 - — .
o®
© .
g 15 4 —— — | — — e
10 H — —] |- |- -— HH = HF
sHE 8 HHEHH B
i
0 - r . ' . ; L
ISSSTE G. Cuitldhuac Wal-Mart G. Tlatlko G. Rosario Aurrers C. Mexicana
Nombre de la tienda

Fig.8 Se puede identificar por tienda cual es el problema, que ta gente reconoce en el
cuero cabelludo.
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ISSSTE |G. Cuitlahuad Wal-Mart G. Tlatilco | G. Rosario Aurrera C. Mexicana
a) Si 30 24 26 23 24 25 28
b) No 25 31 29 32 3 a0 26
Prog. No. 5
PERSONAS QUE CONOCEN ALGUN TRATAMIENTO
CAPILAR
DOa) Si Eb) No

3/ -

30

25 1
/2]
Iy
S 20 -
4
]
[~
S 15 -
o
=

10 -

5
0 ; £ T &
G, Cuiftahuac Walk-Mart R C. Mexicana
Nombre de la tienda

Fig. 9 Se muestra por tienda si la gente tiene conocimiento sobre algtin tratamiento,
pera solucionar problemas en ef cuero cabeliudo.
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| [ TISSSTE |G. Cuitidhuac] Wal-Man | G. Tlatilco | G. Rosario | Aurrerd | C. Mexicana
a) Shampoos especia 24 £ 26 26 22 25 21
b} Remedios caseros| 12 5 5 8 8 8 9
c} Tratamientos en eq 2 4 3 2 2 2 5
d) Tratamiento medic{ 17 16 21 19 23 20 19
Preg. No, 6

METODO SELECCIONADO PARA COMBATIR PROBLEMAS

i CAPILARES

35_ - - e e . e — —e— ——m e - -
| ;
| 30 !
) 1
I
__ _ |
25 C -] ;

.:.- ]

Py

i

IS TR oo

e T 3 e g

Fig.10 Se observa por tienda el tipo de tratamiento empleado, para combatir problemas de
caspa, calvicie y seborrea.
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Nombre de la tienda

ISSSTE |G. Cuitléhuag Wal-Mart G. Tlatilco | G. Rosario Aurrerd C. Mexicana
a) Maevans [:] 7 9 9 12 12 8
b) Gam-Guri 0 1] 1] 0 0 1] 0
¢) Falicure 15 16 17 22 18 24 24
d) Otro 31 32 29 24 25 19 22
Preg. No. 7
PRODUCTO PREFERIDO PARA CORREGIR:
CALVICIE, CASPA O SEBORREA
[C1a) Maevans Bb) Gam-Guri Oc¢) Folicure Od) Otro |
35 -
30 ] - -
25 — -
2]
r f
P [ .
w —
o |
B 15 . =
(-]
= — —
10 +— | |- — - — H | H | —
5 - - L. —— = . - -
0 . : . . : . .
ISSSTE G, Cuitshuac  Wal-Mart G. Tlatilco G. Rosario Ausrers C. Mexicana

Fig.11 Se identifica por tienda ¢l producto que usaria la gente, para tratar problemas

del cuero cabeliudo.
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10

-2
G. Cuitlahuac

ISSSTE

Walk-Mart

Nombre de la tienda

T

G. Tiatilco

G. Rosario

Aurrerd

C. Mexicana

ISSSTE |G. Cuitldhuad Wal-Mart G. Tlatiico | G. Rosario Aurreré C. Mexicana
a) De 250ml. 6 7 9 15 11 10 11
bj Da 300ml. 17 13 19 10 12 13 9
c) De 500m|, 32 35 27 30 32 32 34
Preg. No. 8
TAMANO CONVENIENTE DE UN SHAMPOO
jl:ia) De 250ml. @b) De 300ml. Oc) De 500ml|. |
. 40 - IO S
35 - - —
30 —
% 25 L
c
[*]
4
g 20 [
D
© 1
215 -

—

Fig.12 Se muestra por tienda, el tamaio que la gente considera apropiado para un shampog,
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ISSSTE |G. Cuitidhuac] Wal-Mart G. Tlatilco | G. Rasario Aurrera C. Mexicana
a) St 46 48 a1 48 43 45 42
b} No 9 7 14 7 12 10 12
Preg. No. 9
LA TAPA FLIP-TOP DISMINUYE EL DESPERDICIO DE UN
SHAMPOO
[0a) Si Ob) No |
60 - —— e e - e - S es -
50
] —
@ 40 -+ —‘| N
pe .
]
-4
8_ 30 1 -
o
°
[}
Z 20 44 | R — ] —.
10
ISSSTE  G. Cuitlshuac Wal—M G. Thatlco  G.Rosarlo Amm C. Mexicana

Nombre de la tienda

Fig.13 Se cbserva para cada tienda, como ve la gente el uso de la tapa flip-lop en
cuanto al ahorro del producto.
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ISSSTE |G. Cuitldhu Wal-Mart | G. Tlatico | G. Rosario Aurrerd | C. Mexicana
a) Elevado 43 46 41 39 45 43 46
b) Accesible 12 8 14 15 10 12 8
¢) Barato 0 1 0 1 0 0 0
Preg. No. 10
EL PRECIO DE UN SHAMPOO DE $92.00 ES
CONSIDERADO
[Da) Elevado mb) Accesible c) Barato |
50y -
45 B e
40+ —— -
35 H - - —

No. de personas
N
[4,]
i

ISSSTE

G. Cuitiahuac

WalkMant

Nombre de la tienda

G. Tiatiico

G. Rosario

Fig.14 Se observa por tienda como consideran |0s entrevistados, ef costo para un
shampoo cuando éste es de $92.00.
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] ISSSTE |G Cuiliahuad Wal-Mart | G. Tiatiico ] G. Rosario ] Aurrera | C. Mexicana
a) Los colores 20 17 17 18 16 13 13
b} La forma de la bot 19 28 24 21 28 29 18
¢c) La etiqueta 16 10 14 16 11 13 23
Preg. No. 11

— e

No. de personas

Fig.15 Se identifica para cada tienda, de tres caracteristicas de un envase la mas atractiva

35

30 -

25

20

15

10

LO MAS ATRACTIVO DE UN ENVASE DE SHAMPOO

4

B e

e

1SSSTE G. Cuitlahuac

para la gente.

Wal-Mart G. Tatllco G. Rosaric

Nombre de la tienda
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I ISSSTE |G, Cuilldhuad Wal-Mart ] G. Tiatilco | G. Rosario | Aurrera | C. Mexicana
a) Natural 28 29 29 27 25 26 26
b) Anticaspa 6 9 4 8 6 5 12
c) Para toda la familig 21 17 22 20 24 24 16
Preg. No. 12
RELACION DEL SHAMPOO GAM-GURI
|
|
3/ Ceme— -
30
25 +} ] ]
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9 . B
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— M
2 ||
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ISSSTE G. Cutiihuac Wai-Mart G, Tiathco G. Rosario
Nombre de la tienda
|0 @) Natural E1b) Anticaspa Dc) Para toda Ia familia | |

Fig.16 Se muestra para cada tienda, como relacionan los entrevistados al shampoo
Gam-Guri,
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| ISSSTE |G Cuitldhuad Wal-Mart G Tiatilco | G. Rosarie Aurrera C Mexicana
a) Funcional 16 14 13 8 12 11 5]
b) Poco practica 8 19 17 14 18 21 12
¢} Comun 31 22 25 33 25 23 36
Preg. No. 13
. _ .
! ASOCIACION DEL ENVASE DE GAM-GURI
' 40
. 35 [
| 30 =
L ow
i ] —
© 25
g —
r—
g. 20 | I -
1] A ] i
| 8 15 - o s
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' T L L
! 10H H H — 1 1 o |-
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0 i I 5 7S £
ISSSTE G, Cuitiahuac Wal-Mart G. Tlatico G. Rosario Aurerd C. Mexicana

Fig.17 Se observa para cada una de las liendas, la persepcion que los entrevistados lienen

Nombre de la tienda

de la forma del envase del shampoo Gam-Guri.
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ISSSTE |G. Cuitldhuag] Wal-Mart G. Tlatilco | G. Rosario Aurrerd C. Mexicana
a) Si 50 51 45 51 50 49 44
b) No 5 4 9 4 5 6 10
Preg. No. 14
PERSONAS QUE CONSIDERAN RESISTENTE EL
ENVASE DE GAM-GURI
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ISSSTE

G. Cuitldhuac

Wal-Mart

G. Tlatiico G. Resario

Nombre de la tienda

Aurrerd

C. Mexicana

[ Oa) Si

Eb) No |

Fig.18 Se regisira para cada una de las tiendas, la opinién sobre la resistencia a los
golpes de! envase de Gam-Guiri.
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ISSSTE |G. Cuitldhuagq Wal-Mart G. Tlatilco | G. Rosario Aurrera C. Mexicana
a) Si 44 42 39 39 40 46 45
b) No 11 13 16 16 15 9 9
Preg. No. 15
PERSONAS QUE CONSIDERAN ADECUADO EL
TAMANO DEL ENVASE DE GAM-GURI [0a) Si
Eb) No
50 - _ R _——
L ] —_
40 4+ ] e ——
] ] |
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P+t —— ] - —F -4 }— I
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B
g 25 4
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Nombre de la tienda

Fig.19 Se distingue por cada tienda, si el tamaiio del envase del shampoo es apropiado.
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ISSSTE |G. Cuitldhuad Wal-Mart G. Tlatileo | G. Rosario Aurrera C. Mexicana
a) §i a5 32 29 28 29 34 20
b) No 20 23 26 27 26 21 34
Preg. No. 16
PERSONAS QUE CONSIDERAN FACIL DE ABRIR Y
CERRAR EL ENVASE DE GAM-GURI 757

40 - - - - {0b) No|

35

30 +—

25 +— —~

No. de personas
N
o

10

T

ISSSTE

G. Culttahuac

Wal-Mart

G. Tiatilco
Nombre de la tienda

G. Rosario

Aurrerd

C. Mexicana

Fig.20 Se puede percibir la opinién de los entrevistados por tienda, sobre lo practico que
es abrir y cerrar el envase de Gam-Guri.
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| 1SSSTE |G, Cuillahuad Wal-Mant | G, Tiatilco | G. Rosaric | Aumera | C. Mexicana
a) Atractivos 22 14 14 25 21 15 16
b) Desagradabies 11 16 15 8 15 1 13
¢} Llamativos 22 25 26 22 19 29 25
Preg. No. 17
- 1
IMPRESION QUE PROVOCAN LOS COLORES
UTILIZADOS EN EL ENVASE DE GAM-GURI
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ISSSTE G. Cultahuac Wal-Mart G. Tatiico G. Rosario Aurerd C. Mexicans
Nombre de la tienda
{Da) Atractivos CIb) Desagradables Cc) Liamativos |

Fig.21 Se denota la opinién de los entrevistados por tienda, respecto a los colores empleados
en el shampoo Gam.Guri.
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ISSSTE |G. Cuitldhuagt Wal-Mart | G. Tlatiico | G. Rosario Aurreré C. Mexicana
a} Masculino 4 8 3 2 7 3 7
b} Femenino 51 47 52 53 48 52 47
Preg. No. 18

USO QUE SUGIERE LA IMAGEN ESTABLECIDA EN
LA ETIQUETA

60 -

o R

|0a) Masculino B1b) Femenino |

No. de personas

[ 1&
G. Natico

Nombre de la tienda

G. Rosario

Fig.22 Se puede distinguir, la persepcidn de [a imagen en la etiqueta dei shampo

Gam-Guri.
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| ISSSTE_|G. Cuilldhuad Wal-Mal_| G. Ttatilco | G_Rosario | Aurrera | C_Mexicana
a} Para tratamiento ¢4 g 17 9 20 23 15 23
b} Para dar limpieza 46 33 46 35 32 40 3
Preg. No. 19

LA PRESENTACION DE GAM-GUR! INDICA QUE ES:

50 4

45

Oa) Para tratamiento capilar Db) Para dar limpieza y brilo

40

35

30

25

20

No. de personas

15

10

&

ISSSTE

G. Cuitlahuac

Wal-Mart I G. Thatico
Nombre de la tienda

G. Rosarie

Fig.23 Se identifica segun la presentacion del producto, el uso que los entrevistados le darian.
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ISSSTE |G. Cuitidhuae Wal-Mart | G. Tlatilco | G. Rosario Aurrerd | C. Mexicana
a) 8i 0 1 0 1 1 1 1
b} No 55 54 55 54 54 54 53
Preg. No. 20
SE RECONOCE LA MARCA DEL SHAMPOO GAM-
GURI Oa) Si
Bb) No
60y —-- - - —— - e — -
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©
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-y 30
©
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< 20
10 +—
0 E] ‘
C. Mexicema

ISSSTE

G. Cuitdhuac ~ Wal-Mant

Nombre de la tienda

G. Tiatilco

G. Rosario Aumrerd

Fig.24 Se puede apreciar si los entrevistados, reconocen la marca de Gam-Guri para
ei tratamiento de problemas capilares.
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ISSSTE |G. Cuitldhuag Wal-Mart G. Tlatilco | G. Rosario Aurrerd C. Maxicana
a) Si 22 14 18 19 21 14 12
b) No 33 41 37 36 34 41 42
Preg. No. 21
CONFIABILIDAD DEL SHAMPOO GAM-GURI
| | Da)si _mb)No |
1 45 —— — e oy
40 .
|
m t
g :
S |
g 7
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Nombre de la tienda

Fig.25 Se muestra si la imagen de Gam-Guri es confiable para la gente.

218




ISSSTE |G, Cuitldhuag Wal-Mart G. Tlatilco | G. Rosario Aurrerd C. Mexicana
a) Si 39 33 45 45 44 34 37
b) No 16 22 10 10 11 21 17
Preg. No. 22
IDENTIFICACION DEL PRODUCTO GAM-GURI EN EL
MERCADO
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G, Cuitldhuac

Wal-Mart

Nombre de la tienda

Fig.26 Se distingus, si los entrevistados identifican al shampoo Gam-Guri en cualquier
lugar donde se vende.
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| ISSSTE IG. Cuitldhuag  Wal-Mart G, Tlatilco | G. Rosario Aurrera C. Mexicana
a) Farmacias 25 25 28 24 19 17 22
b) Tiendas naturistas 17 14 18 15 25 26 21
c) Estéticas 4 7 4 6 1 & 4
d) Venta directa 9 9 5 10 10 6 7
Preg, No. 23
LUGAR DE PREFERENCIA PARA LA COMPRA DE
GAM-GURI
304~ - T
- B

No. de personas

e

Wal-Mart

G. Tiatilco G. Rosario

Nombre de la tienda

Oa) Farmacias
O c) Estéticas

b) Tiendas naturistas
Od) Venta directa

Fig.27 Se denota el lugar, donde le agradaria a la gente realizar la compra de Gam-Guri.
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] ISSSTE {G. Cuitlahuad Wal-Mart G. Tlatilco | G. Rosario Aurrera C. Mexicana
a) En la entrada del || 25 17 18 23 22 20 23
b) En el drea de vent 30 38 37 32 33 35 N
Preg, No. 24

PERCEPCION DEL ESPACIO PUBLICITARIO PARA
EL SHAMPOO GAM-GURI

40

No. de perscnas
= ¥
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3 1

10

ISSSTE

G. Cuitidhuas

Wal-Mart

Nombre de la tienda

G. Tlatico G. Rosario

[I:! a) En la entrada del lugar @b) En el drea de venta

Fig.28 Se puede identificar {a opinidn de ta gente, respecto al espacio publicitario donde
le gustaria ver anuncios de Gam-Guri.
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Nombre de la tienda

l ISSSTE |G. Cuitldhuagl  Wal-Mart G. Tlatilco | G. Rosario Aurrerd C. Mexicana
a) Por carteles 11 17 22 16 14 19 18
b Por correo 8 5 5 5 7 9 4
¢} Con una muestra 36 33 28 M 34 27 32
Preg. No. 25
FORMAS DE RECIBIR PUBLICIDAD DE GAM-GURI
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,l ISSSTE 'G. Cuiﬂéhuacl WalMart G, Tlatlco " G. Rosarig - Aurrerd 'c.Me:dcan:
|
i
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!I:I a) Por Eértéleg‘? o b) Por correb_!:l c) Con una muestra

Fig.29 Se aprecia |2 preferencia de los entrevistados, para recibir publicidad de Gam-Guri.

222




ISSSTE |G. Cuitidhuag] WalMart G. Tlatilco | G. Rosario Aurrerd C. Mexicana
a) Si 45 42 54 49 53 48 54
b} No 10 13 1 5 2 7 0
Prag. No. 26
PREFERENCIA POR RECIBIR UN ENVIO DE
CORREO PUBLICITARIO '
[Da) si | i
] (@5 No |
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ISSSTE G, Cuitldhuac  WaHMart

G. Tlatlco G. Rosarip

Nombre de la tienda

Aurretd C. Mexicana

Fig.30 Se denota el agrado de la gente, para recibir un envio de comeo publicitario.
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Anexo 3
Lista de clientes
actuales de
Gam-Guri
(personas fisicas)




Lista de clientes de Gam—-Guri

Ricardo Arzate Rojas
Begonias #48 Col. Nva Sta. Maria
Tel: 5565-69-36

Alejandro Espino Ramos
Corona #569 Col. Sn Andreés
Tel: 5524-32-26

Reodrigo Mendoza Flores
Sn Simén #6-A Col. Sn Rafael
Tel: 5368-1595

Azucena Pérez Fuentes
Duraznos #12 Col. Pasteros
Tel: 53%6-82-01

Hugo Mufioz Vargas
Nte 69 #2528 Col. OC. Popular
Tel: 5399-26-59

Arturo Izquierdo $Sénchez
Guandbana #256 Col. Nva Sta. Maria
Tel: 5399-00-21

Araceli Aguilar
S. Trujillo #81 Col. Sn Alvaro
Tel: 5561-58-92

Pedro David Chong

Aldana #92-C Col. Liberacidn
Tel: 5546-11-12
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Gerardo Velarde Bernal
Glicerina #63 Col. Plenitud
Tel: 5352-64-76

Citlalli Fernande:z
Calle 7 #20 Col. Aguilera
Tel: 5368-62-48

Nancy Edith Garcia
Mixes #1000 Col. Tezozomoc
Tel: 5355-20-29

Graciela Balderas Alarcdn
Mayas #275 Col. U.H. E1l Rosario
Tel: 5355-98-15

Cruz Jovita Santos
M. Salazar #44 Col. Sn Juan Tlihuaca
Tel: 5567-24-53

Hilda Libertad German
Agua Dulce #57 Col. Petrolera
Tel: 5587-4690

Bertha Navarrete
Cda Nte 81 #5 Int. 2 Col. B. Juarez
Tel: 5537-53-45

Guadalupe Atilano

Rey Maxtla #30 Col. Sn Francisco
Tel: 5368-29-70
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Anexo 4
Listado de
farmacias, tiendas
naturistas y estéticas

(por giro)




1€

GIRO
FARMACIAS

F. Autrey Vallejo, S.A. de C.V.

Farma 2000
Superfarmacia Carrer
Farmacia Luz
Farmacia Expres
Farmacia Francis

Farmacia Guadalupe
Farmacia Azcapotzalco

Farmacia San Marcos
Farmacias de Garcia
Framacias San José

La Principal

Farmacia Santa Barbara
Framacia Bety
Farmacia Estrellas
Framacia San Mateo
Farmacia Guadalupana
Farmacia Gloria
Farmacia del Pueblo
Farmacia del Rastro
Farmacia Andra
Farmacia Allende

Farmacia del Sefor de la Salud Hojalateria No. 230 Col. Trabajadores Del Hierro

DIRECCION

Poniente 146 No. 554 Col. Vallejo Industrial
5 de Feberero No. 100 Col. Sn. Rafael
Texcoco No. 296 Col. Claveria

Invernadero No. 220 Col. Nva Sta. Maria
Av, Cuitldhuac No. 43 Col. Prohogar

Av. Azico. La Villa No. 129 Col. Sn Esteban
Norte No. 54 Col. Vallejo Indistrial
Av. Azcapotzalco No. 588 Col. Sn Marcos

San Marcos No. 65 Col. Sn Marcos

San Martin No. 46 Col. Sn Martin

Calz. L. Blanco No. 98 Col. Providencia
5 de Mayo No.8 Col. La Providencia
Sta. Barbara No. 21 Col. Sta Barbara
I. Zaragoza No. 673 Col. Del Maestro
Pasteros No. 37 Col. Pasteros

Av. Tezozomoc No. 57 Col. Sn Bartolite
Norte 50 No. 3744 Col.Ind, Vallejo
Pino No. 518 Col. Tlatilco
Azcapotzalco No. 668-G Col. Los Reyes
Sastreria No. 574 Col. Sta Catarina
Invierno No.8 Col. Nextengo

Allende No.69 Col. Claveria

Empresas registradas en ta Procuraduria Federal del Consumidor
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Farmacia del Rosario Calle 21 No. 218Col. U.H. El Rosario
Botica del Obrero Norte 64 No. 365 Col. O. Popular

Empresas registradas en {a Procuraduria Federal del Consumidor
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GIRO
TIENDAS NATURISTAS

Samudio Aguilar Joel
ABSU, S.A. DE C.V.,

Centro Naturista ABSU
Centro Naturista ABSU
Garduno Duran Roberto
Gran Fraternidad Universal
Multi BYN, S.A de C.V.
Nutrilandia

DIRECCION

Calz. De Santo Tomas No. 36 Col. Liberacién
V. Carranza No. 11 Loc. E Col. Providencia
Aztco. La Villa No. 1239-A Col. Sn. Esteban
Sierra Vista No. 3274 Col. Pedro Xalpa
Mercado Aztco. Loc. 14 Col. Los Reyes

Av Azcapotzalco No. 528 Col. Los Reyes
Calz. Camarones No. 697 Col. El Recreo
Calz. Los Angeles No.753 Col. Sta Inés

Empresas regisiradas en la Procuraduria Federal dsl Consumidor
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GIRO
ESTETICAS

Angélica Jiménez

Alto Peinado

Anda Ornelas Martin
Araceli Cérdova

Aries

Balcazar Pérez Abigail
Basurto Guadalupe
Bronceado Perfecto

Cortes Ping

El Toque Magico

Estética Alexandro

Estética Angel

Estética Brummel's

Estética Diaz Sanchez Ricardo
Estética Paris Oscar

Estética Unisex Nefertiti
Estética Unisex Tony

Estética Victor's

Pelos Bill

Reyes Altamirano Costantino
Sanchez Olivares Ma. Esther

DIRECCION

Uranio No. 63 Col. El Rosario

Central No. 269 Col. Sn Andrés

Campo Sabana No. 497 Col. Sn Antonio
Floresta No. 57 Col. Claverig -

R. Moreno No. 112 Col. Sta Barbara
Esperanza No. 658 Col. Villa Aztco.
Morelos No. 702 Col. Villa Azico.
Francita No. 493 Col. Petrolera

Lauro Villar No. 23 Col. La Providencia
José Cardel No. 48 Col. 5n Pedro Xalpa
La venta No. 76 Col Unidad Pemex
Orion No. 951 Col. U.H. El Rosario
Idoles No. 759 Col Providencia
Gasoducto No.126 Col. Reynosa
Amuzgos No. 569 Col. Tezozomoc
Totonacas No. 365 Col. Tezozomoc
Campo Verde No.25 Col. Sn Antonio
Acatl No. 543 Col. Ind Sn Antonio

Av. El Rosario No. 847 Col. Ejido Sn Martin
Wake No. 358 Col. Libertad

Texcoco No.36 Col. Loteria Nacional

Empresas registradas en la Procuraduria Federal de! Consumidor
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Santos Morene Ma. Antonieta

Estética Birtania
Estética Capricornio
Estética Miguel
Estética Emilio y Sarita
Estética Fashion
Estética Finiss

Estética Jaime

Estética Los Fabulosos
Estética Luis

Estética Marilu
Estética Princes
Estética Unisex Apolo
Estética Unisex Erimarbet
Estética Unisex J.B.
Estética Unisex Jocelin
Estética Unisex Victors
Islas Martinez Raquel
Jpy. M Estética

Lépez Calderon Virginia
Marlene

Méndez Flores Juan
Meza Santoyo Mario
Montiel Amelia
Ortega Alfaro Luis
Ramirez Maria Isabel

Toronja No. 85 Col. Sn Bernabé

Lirio No. 56 Col. Tlatilco

Ciprés No. 741 Col. El Arenal
Fundidores No. 21 Col. Prohogar
Mineros No. 85 Col. Prohogar

Isla Cedros No. 36 Col.ind Vallejo

And. Expreso No. 45 Col. U.H. Pantaco
Av, Las Granjas No. 862 Col. Sto Tomaés
Sn Pablo No. 159 Col. Sta Barbara

23 de Abril No. 27 Sn Pedro Xalpa

Av. Morelos No. 567 Col. Sn Bartolo
Aldama No. 841 Col. Sn Miguel Amantla
Tierra Negra No. 96 Col. Tierra Nueva
F.Zuazua No. 287 Col. Miguel Hidalgo
Estroncio No. 38 U.H. El Rosario

Danza No. 12 U.H. El Rosario

Pimas No. 75 Col. Las Trancas

Sn Mateo No. 460 Col. La Preciosa
Aragén No. 89 Col. Sn Rafael

Trébol No. 43 Col. Sn Marcos

Irapuato No. 368 Col. Alvaro

Av. De las Granjas No. 61 Col. Sector Naval
Sabino No. 2728 Col. Ampliacién del Gas
Maita No. 73 Col. Cosmopolita
Platanales No. 365 Col. Sn Bernabé
Rayén No. 150 Col. Los Reyes

Empresas registradas en la Procuraduria Federal det Consumidor
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Ruiz Velazquez José 4 de Agosto No. 514 Col. Sto. Tomas

Salud Belleza y Relajacién Ebano No. 60 Col. Sn Bartolito

Sanchez de la Torre Leticia Albacete No. 328 Col. Sn Rafael

Silva Rog Adriana Nte 71 No. 2695 Col. U.H. Cuitldhuac
Stilisimo Madeira No. 459 Col. Cosmopolita
Valdespino Robles Graciela Tonga No. 124 Col. Euskadi

Viveros Cruz Oscar Sn Antonlo Tula No. 742 Col. Las Salinas

Zarco Hernéndez Ma. Del Rocio Tlatenco No. 813 Col. Sta. Catarina

Empresas registradas en |a Procuraduria Federal del Consumidor




Anexo 5
Tabulacion de
Cuestionarios
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