<y

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES

CAMPANA PUBLICITARIA PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS DE UNA FRANQUICIA PEMEX EN CIUDAD

NEZAHUALCOYOTL:
CASO ESTACION DE SERVICIO
GASOLINERIA 4361
T E S I N A

PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION
P R E S E N T A:
MARIA GUADALUPE GUTIERREZ LUENGAS

CIUDAD UNIVERSITARIA JUNIO, 2002
TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



Paginacion

Discontinua



DEDICATQRIA.

amores mas sublimes.

Para mi papa Antonio Gutiérrez y mi mamé Ablgall Luengas, mis



AGRADECIMIENTOS

Supongo que los agradecimientos no significan engrandecer a- unos
cuantos o0 a unos mas que otros, sino por el contrario creo que a partir de
reconocerlos es a mi a quien engrandecen y por eso... R

Te agradezco papi el haberme ensefiado a decir “te quiero de éq'u[ 'a'l"s’olya:
la luna y las estrellas”, por que ahora se que nuestro ambr es:infinito e
inagotable. N i
A ti mami que con tu fuerza de amar todo Io que haces lograste que lo
aprendiera. . :

Tio Ernesto, te doy . las gfééfés pdf haberme transmit:do con gran
inteligencia el orgullo de ser umversntarlo asl como la pasién por el orden y-
la disciplina. : y A :

A todos mis hermanos’ un éspecual agradecikmiento por que de sus aclertos
y errores he aprendldo‘ ' = : ;
Tali, por tu enorme corazén que’sllempre das sm esperar rec|bir nada por,

que todo lo ‘tienes”

'Antonla po tu ‘,gidez de carécter en mi etapa de formacnén dmglendo mis 7;

"factltudes con demsnén.

-Beni, p‘or el'gran entuSiésm’o al reto; al ‘desafio y la‘aventura pero siempre
o a’los demas procurando, nunca.dejar “pendientes en

con respeto y cai'l

“la vida";



) Blanca Nieves saber que snempre cuento contlgo es un gran alivio para el

alma y el esplrltu

Marisol, por la autosuncnencla' de un gnga ey 1a’ sensnbllldad de una mﬁa
que me ensena a crear y a ‘c e '

Miguel Angel, gracnas a’ tl h

Jesus, Mar y Sol, Tali, Andrea, Tallna Jimena, Mana J‘ s
- Samuel, Valente y Damel que son una gran generacuén
preparacnén personal y profesional ya que a su vez eneraran parte de Io"f

exnge mas4

mejor de mi.

o : A mls cunadas y. cuiados: Socorro, Laura Carmellta Erlka y Rafael pdr
‘su canﬁo y.su gran capacidad de adaptac:én i : S

5 A ti.carifio te agradezco el haberte aparecndo en mi . vida justo ‘en el
_momento con tu enorme paciencia y tu gran amor que Iograron transformar
'bueno honesto “inteligente,

'mls expectativas asia un hombre mtegro

trabajador, amoroso, etcétera...que e es ta

Mis maestros: . : .
A todos y cada uno de ellos por su part:cular forma de enseﬁar logrando en

Isabel Barranco, Patricia Arroyo Marla All i
Enrique Cadena, por conjuntar sus val:osos'conoclmientos y comentarlos




=
que. se ‘resumen en esta  investigacion concluyendo asi esta etapa

profesional.

Mis amigos incondicionales:
Arturo, Beatriz Estrella, Dalia Eugenia, Gracuela Katya Llssette Lilian,
'Norma Pilar y Ruth Jesica ; les agradezco su amistad y el gran carlno que

nos tenemos sabiendo todos que permanecera: mtacta nuestra lealtad’ como
el primer dia en que nos separamos. A todos ustedes Ies reltero con
seguridad que son los mejores amigos de mi v:da N S



CAPITULADO

INTRODUCCION

CAPITULO

I. EL SISTEMA DE FRANQUICIAS PEMEX-
REFINACION

1.1. Antecedentes del sistema de franquicias.

1.1.1.
1.1.2,
1.1.3.

Definiciones y tipos de franquicias.
Marco legal del sistema de franquicias en México.
La Franquicia: una nueva forma de hacer negocios en México.

1.2. Sistema de Franquicias PEMEX-Refinacion.

1.2.1.
1.2.2.

1.2.3.

1.24.
1.2.5.
1.2.6.

CAPITULO

Origen y desarrollo del Sistema de Franquicias PEMEX-Refinacion.

Normatividad de las estaciones de servicio en el Sistema de
Franquicias PEMEX-Refinacién.

Leyes y regulaciones que norman la operacion del Sistema de
Franquicias PEMEX-Refinacion. ’

E! franquiciante y el franquiciatario.

Marcas.
Operacion.

Il. MERCADOTECNIA PARA ESTACIONES DE
SERVICIO DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS
PEMEX-REFINACION

2.1. El proceso de fa mercadotecnia.

2.1.1.
2.1.2.
2.1.3.
2.1.4.

Producto.
Precio.
Promocion.
Posicionamiento.

2.2, Segmentacion de mercado.

2.21.
2.2.2.

Tipos de segmentacion de mercado.
Esquema de investigacion en la segmentacién de mercado.

2.3. Proceso de la segmentacion de mercado.

2.3.1.
2.3.2.
2.3.3.

Tipos de consumidor.
Clasificacidn del producto.
Ingresos del consumidor y patrones de gasto.

2.4. La promocidn en la mercadotecnia.

2.4.1.

La publicidad.

NNN =
Nawe®w2

31

32
34
36

38
43
45
47
49
52
52
53
56
57
59
60
61
66



242, Seleccion de medios. 68

2.4.3. Estrategia de medios. 69
2.5. La campania publicitaria. 72

CAPITULO Ill. CAMAPANA PUBLICITARIA PARA LA ESTACION
DE SERVICIO 4361 (CASO PRACTICO)

3.1. La camparia publicitaria para la estacion de servicio 4361 76
3.1.1. Objetivos y estrategias. 78
3.1.2. Costos. 81
3.1.3. La publicidad. 81
3.1.4. La seleccién de medios. 85
3.1.5. Promociones especiales. 86

3.2. La plataforma de redaccidn para la produccién de la campadia. 87

CAPITULO IV. BOOK-SHOW PARA LA ESTACION DE SERVICIO 4361

4.1. La imagen corporativa. . 89
4.2. La identidad corporativa. 90
4.3. Comunicacidn corporativa. 91
4.4. La identidad visual. 93
4.5. Manual de procedimientos de servicio. 95
4.6. Materiales de promocion y publicidad. 97
CONCLUSIONES 29

BIBLIOGRAFIA 102



INTRODUCCION

En el contexto de apertura relahva ‘a Ia dlstribumén de gasolmas quev
se promueve cada dia mas en el Méxxco moderno Ia busqueda captura y
retencion’ ,de~ nuevos ' clientes es -una’ neceSIdad creclente para el

empresario gasolinero.

A pesar de que se pudlera pensar que debldo a‘sus caracteristlcas y

condlclones. Ia dlstrlbucxén de gasolmas y'aceltes en Iasf'estacuones de

serv:cno. no- representa competencla ::algu
. PEMEXf Reflnacién que conforman Ia’ »
practica es lo contrario y se reqﬁiere: dvé’.cbrii‘o:ci’mientos' y estrategias de
mercado para implementar proéedimiéﬁf@is mercadolégicos que aseguren el
posicionamiento de un mercado comun, competido por varios empresarios

gasolineros.

De tal manera, la mercadotecnia es la disciplina que le permite al
empresario gasolinero conocer las caracteristicas de su mercado; quiénes
son sus clientes y cudles son sus rasgos distintivos; qué esperan de ellos

al visitar su ke"stkable'cirhviénto y de qué forma sek‘p.‘Uéden satisfacer sus

presarlo que conozca y se‘onente a satisfacer dichas

‘heces‘id'adé req er ra del conot:lmlento y: los medlos para lograr no sélo

Vel posic,' namiento de su mercado smo el: mcremento .y consolidacién del

mismo.



‘»‘Per’isarf'e

la umdades as ‘mismas "

"caracteristlcas e presentac:én, |magen’ atenéié ‘a"d‘ekm‘éé 'yde

l‘compartlr tamblén; Ios procesos operatlvos de produccusnvde;blenes y: / o

servpclos control y admlmstracxén del negocuo etcétera de modo que, en

I



ese aspecto este snstema de nmguna forma es .ni puede ser la;excepcién

para la apllcacu&n en. las estacnones de serv:clo franquncnadas

Ias Ilamadas

kEs‘pecfﬁcamente‘. en el eran

gasolinerias, s tuvo que buscark un‘ modelo adecuado'a la actual: .

organizacion comerclal con posib:

. competitividad _de aito mvel lntern_acno al

apropiado. -

Para esta
iﬁtérna de-l

partir. de ' su

irhqu"tancia

TLC o Tratado de lere

»‘;';:Comei'ci - con Estados _Unidos” y Canadé

i Comerc:o con Amérlc 'del Norte

Por t';l motlvo en el pnmer capitulo se . expllcan los aspectos
generalesA' de lo que es ‘una franqunc:a baséndose ‘en’ las siguientes

preguntasi &cuéndo y dénde aparece? 1,c6mo se desarrolla? Y équiénes

LI



¥ origenes hasta el nuevo
concepto de Ias gasollnerias (estac:ones de servncuo) como sménlmo de

serwcto.

*Mercadotecnia . par

"El ségdhdo capl't_u‘lo aEsta‘éidh'és 'de‘Sér\‘lickio del

férmula adecuada.’ asi como la aplucac:én de la pubhc:dad con bases y

: fundamentos o

‘Fmalmente b,Ie“I* cuarto capitulo muestra el book-show de esta

empresa donde se observa la imagen e ldentldad corporativa actuando

permanentemente en concordancra a sus objetlvos asi como a los del

Sustema de Franquncnas PEMEX Refmamén

v



CAPITULO I
El SISTEMA DE FRANQUICIAS PEMEX-REFINACION

1.1. ANTECEDENTES DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS.

Con la Illegada del nuevo milenio, arriban también novedosas
férmulas o modalidades econdmicas y comerciales que se han desarrollado

alo I?fgq:dé'los acontecimientos histéricqs>mun;iii%l'é:’s.““ichma'siiférr‘ngjla'sf se

) vg'r‘\ va'danp:tandgvyrmodificando continuamenté\’,ha‘:;t'a'

ecir: y. -

. complejas

'kg|6baklikza<‘:’i6nﬁ :



Para entender correctamente este’ sistema’es” importanteconocer
quées una franquicia, ¢cuando y -donde-aparece? ,¢cémo se desarrolla?

y ¢quiéne$ participan?

La franqu:cna, como método de hacer negocnos, aparece en Estados

. Unidos en la segunda mitad del slglo XIX cuando la empresa fabrlcante de

maqumas ‘de’ coser Smger Sew:ng Mach:ne Company, debldo problemas

saglo pasado, en 1898, General Motors y s/nger a. Ia

resultados que daba este sistema, se animaro o E meras

se hizo del domlnlo de grandes y pequeﬁos emp

En 1899 pe

otorgara ‘los derechos

'todo lo ancho d:e Ia 'Unién_ﬁv'\zrﬁerica‘n»a ‘con!
embotellado. Para*

negocio.

casi’ todas
inde'pendlente'sv
‘més ganancias Para no e

estrategia fél"" rentar sus \ estableclmlentos a- quuenes 'la ! operaban.



emprendlendo asi una nueva relaclén en la que obtenlan dlvidendos més

sustanclosos a través de: su conces:onanos

En realidad as.f nquncnas no: obtuwe on el apoyo y reconoc:mlento k

pubhco smo hasta la década de Ios cmcuenta

otro fenémeno el consumlsmo

nueva manera de hacer negoc|o

1.1.1. DEFINICIONES Y TIPOS DE FRANQUICIAS.

El térmlno franqu:cna'"prowene de la palabra francesa Frank que

stgmflca hbre de ‘se’rvidumbre En lnglés antlguo Franchlse queria dec1r

pnvuleglo o Ilbe embargo -su connotaclén actual hace referencna a

la. formacaén de un. s:stema (conjunto de reglas o prmcuplos sobre una }

~mater|a enlazados_entre si contrlbuyendo a un fin especiflco) se puede’

. vapllcar en la 5|gmente forma



ha
y

TP
i o

e negoc:os en donde una de las partes

. la

soidesu marca ylo nombre comercial asl como sus'

"'La franqunma es una allanza estratéglca entre empresanos con

ObjethOS comunes, qunenes establecen—relactones y responsabilldades

especiflcas para fortalece pos:c o‘armento'de un ‘negocio en el
comercio mtenor.:,asl

‘donde una empresa de

“de  franquicias es ‘una
alternatlva de comercnalnzacnén que ofrece pOSIbllidades de promover el
desarrollo econémlco y social en palses como Méx:co.‘ Este esquema'

comercial requiere de un profundo conocimiento .dé Ia'wactu'al_ y"f'luc“tuéinte

! Eduardo Reyes Diaz-Leal, “Franquiciando en México™, México, Del verbo e;hprehdér, l992,b.27.‘
2 Enrique y Rodrigo Gonzalez Calvillo, “Franquicias la Revolucién de los 907, Méxicqt Me Graw Hill. p.23.

3 SECOFI. “Desarrollando Franquicias”, Manual de Consulta, México, 1997. pi::.lO-IS.



como “dél‘* e’nto"rno i

sntuactén economlca que cada pals mamﬁesta

flnanmero mundlal 'Es demr, que si pretendemos raducnrlo a palabras

’practlcas l éxito de este 5|stema esta basado prlnclpalmente en7lé

experlencla‘del kdlrectamente pr porcnonal al trabajo del

: franquiclatarlo

El' franiquiciante; “es’ aquel qu ;pdse;é una f»def'e"rn;iin:a‘dva ‘marca 'y

tecnologia (know how“‘como hacer Ias 'cosas) de comercnallzaclén de un .

bien o servicio, cediendo contractualmente los derechos, transferencna o

uso de éstas; asimismo, proveyendo la asustencaa técnlca, ‘de- orgamzacnén

gerencial y admmlstratlva al negomo de Ios franqulcuatarlos.

El franquiciatarioi* es aquel que’ adquiere contractualmente " el

derecho a comercializér»u‘nibienvo servicio; utilizando una marcay el apoyo :

que recibe’'en la® capacntac:én para orgamzar y manejar el negocio

defmldas en Ia relacién comerCIal y empresarlal de este sustema es

posmvo y que contrlbuya efectlvamente a’ generar negocnos exutOSOS que a
su  vez  genéren’ fuente‘s ‘de * trabajo 'y, por ende un ‘creclmlento

socioeconémico mas equitativo.‘; :

4 1bid, pp.10-15



En este. contexto se han generado diferentes - tipos de franquicias,

tales como:
. - Distribucién exclusiva::

Bl franquicuatarlo es el canal de distribucién’ de los productos. al

no paga regallas; ~el franquicianie 'obtiene'* sus

;ganancias:de’ |

y ye_nta qe productos al " franquiciatario, "ejemplo:

agencias automotrices "distribuidores”:

- “Producto y.marca o’ proceso:

El franquucuan' |stra‘un lngredienté esent:ial y/o conocimientos

técnlcos

una emprés‘ ue procesa un producto o servicio.:Existen

regallas para el')fraanlcuante que se calculan como ‘un porcentaje

de Ias ventas por ejemplo las companias refres‘queras.

. Formato del nNegocio: s i . vy

E! franquiciante desarrolla un S|stema de negocios otorgando al

franquncla ano derecho de uso - en forma ontrolada Exnsten

regalias : para' el franqmclante que- V$e ‘ calculan" apllcando un,

pf'orckentaj uo sobre Ias ventas. ic o de comlda

B raplda y otros restaurantes. renta de automévnles ilendas de I’Opa

'agenclas de’ vxajes.



Subdivisién: -+

Unitaria d’individuéi'

Se- reflere a: Ia franquim 'vanica que se otorga a una persona:fisica o

moral para unie able |m|ento especiflco
. Reglonal
Se reflere icia_’qUe“j'ab‘afca’ ‘una re_’giénfdeterminyada de

‘acuerd ";g‘_e"o'gréfic’a ‘comercial. ‘que  realice el

franquiciante '(:/una colonia, una ‘ciudad, una' o varias entidades

federativas)

Coin\'l_i_el"slén::,'f

Son negocios mdependlentes que ‘sen encuentran en operacién y
'dec:den adoptar el: slstema de franquxclas con: formato de negoc:o ‘
Las compaﬁlas franqu:cnantes estudlan'y anallzan negoclos que ya,r,
‘se encuentran funcionando y’ ven la’ pOSIbllldad de due estos adopten
el sistema de franquicias, snempre y: cuando se adhleran a las

normas establecidas por el franqu:c:ante.

Maestra:’

Se refiere a' la empresa que introduce el sistema de franquicia- para
la expansién del negocioen“el mercado, ‘géneralmente abarca un

pais determinado:



. MultifranddiCiééz -

Es el conirétd én kel\ cual se establede la obhgacnén . del

franquncratarlo E para desarrollar un determmado : numero- de

franqu:clas lnlelduales en ‘una: reglén y ‘un periodo determmado :

1.1.2. MARCO /LEGAL .DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS

»le garantlza Ia posublhdad de’ esarrollar a’ actlvndad en un clIma de




llbertad y de competencua en este orden de |deas nuestra Carta Magna

marca Ia pauta en’ Ios artlculos 25 y 28

kAr_tlcyulokizs "La |ey suprema otorga al Estado: la rectorla ‘econdmica
ha’cionaldde‘-‘garantlza ~el crecumlento econémlco, el empleo y una més

- justa dlstrlbucuén del mgreso y la nqueza

~Es: decn el Estado seré el eje conductor de la actividad econémlca

nacional llevando al efecto la regulacién y fomento de las: activ:dades que

,demande el mterés general

SIStema de

- E_I panora’ma anterlor‘nos‘ ndlca d'Ue la apertura del
—franqulc 'S e [ cior ‘deber :
de’s_a,rrqll
Ia;’ecéﬁ_p‘ﬁi'l
qdeproporu

» legal.:

Asnmlsmo en el articulo 28, pérrafo 1° menclona lo s:gu:ente' “ Ia ley

suprema prohlbe los monopohos y las préctlcas monopéllcas' Por ende . se

castlgaré toda ‘concentracién en pocas manos de artlculos de consumo
necesarlo cuyo objeto sea el-alza de los preCIos asi como todo acuerdo

reahzado -por productores, comercrantes ‘o empresanos de serv:cuos que

3 Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos. Art.25. parrafo 1°.




impida la Ia".cdnipeténcia ‘entre “si, -obligando al

consumldor a pagar

r kéc‘titﬁd 'e

mclusc defme a klas :

nombres y avusos comercuales. 's'e{:retos mdustrlales : patentes, entre

otras.

fild

EI mlsmo nombre de ley nos lo. expresa, habla de .fomento'y

proteccioén; ® de Io—que se: derlva del lntérés ‘del Estado;mexicano para

fomentar nuevas ‘formas de comercuahzaclén y protecc:én de bienes

. intangibles,y p,ocas,yece_s reconoctdos.;:

En el artlculo 142 de Ia Ley de Fomento -y Protecclon a la Propiedad

Industrlal se defme lo que es una franquncla

Articulo 142 Existlré franquuc:a cuando con la Ilcencla de uso de una
marca.se transmltan conoc:mlentos tecmcos o x-1-¥ proporcnone as:stencna
ktecnlca para que -la persona a quien se le’ concede pueda producnr [}

~vender blenes o prestar servncnos de una’ manera umforme y con los

¢ Ibid.,Art. 28,parrafo 2°.



en;segundo-lugar encontramos la Ley de
"ue p_rqtgge"la;‘propiedad intelectual, como son-los
s:‘y‘_‘una, Serie de elementos que constituyen

ntelectual Ly que son parte de Io que el

Ieglslacién cwnl y.-mercantil, ‘que

: Ieg:slaclén Iaboral pues algu:en

establece la’ Ley Fed]eralzl_‘dé‘l Trabaj

7 Ley de Fomento y Proteccién a la Propigdad Industrial. Art. 142;pﬁrrafo 1°.



'So'n*dé me"n’ci'o‘na'rs’ev tél‘nbién ‘dos Ieyes muy, recientes’ en: la

regulaclén de - la :

toda actwudad econérmca Ley

tSlstema de Franqu:mas. se entlende que cada =

empresa dlferente y no puede pensarse que "hay na respvons‘ébilidad

conjunta.

Por ultimo hay que mencuonar la Ley: 'e Com.petenma Econémlca.

que impide situaciones o précticas que seb tr duzcan cap ramlento []

bésxcas que lntegra

Méxlco
esténk en

proceso d,e,com_:lus‘lé

‘El contrato de franquu:la se establece con el propéslto de que exlsta

una descrupcnén de ‘cudles: son las obllgaciones LY los derechos del

12



ifi"‘a"naﬁiéiante' deja establecida su nntenclén dek

sesoria :

ntelectual Es decir, debe’ ser. ‘elaborado y'

: redactado d a c sudades de cada franqulclant

‘contratosv e 'franqulc éntlcos sm embargo. para los;franqu cxatanos‘

éste es uniforme

Las pnncvpales obllgaciones del franqulclatano son pagar regalias y'

i adhenrse al sistema (operar la umdad franquuclada) y tlenen el derecho de

que Ios franquiclantes les proporcnonen mformacnén escnta acerca de. Ia

franquncia

Los puntos mas’comunes que se pueden encontrar en todo contrato

de franquicia son: '
- e Regalias::

Es la contr‘aprestacién"que el‘fra'nq'uicia'tari'c} debe pagar por’la‘m'ar'ca

y’ la tecnologia que recube de su franquuclante. Normalmente es’ al“

son: deducnbles de |mpuestos para el franqu:cnatarlo y si” se pagan al

13



extranjero procede una retencxén del 15% por la asistencia técnica o

35% si son por regalias de uso de’ marca.

Punto de venta:

este 'sikstema . se encuentran' con 22 clandad “las

especmcaciones que se deben cubrir'en cuanto eqmpamlento mterior
y exterlor con la‘finalidad de lograr una |magen comerc:al ‘uniforme

de la:marca franquiciada.

Marcas y nombres comerciales:

Normalmente este capttulo se encuentra regulado de manera muy~

amplia en el cual se va *encontrar un orme protecclén a favor

tecnologfa de: los franqu:clantes por lo~ que es, muy lmportante

determmar y‘premsar Iosf térmlnos en

a pagar. La a lstencna lécnlca permanente es el soporte que da el

franqunclante

14



Manuales'de ‘operacién:

La“ segunda forma de transferenc:a de tecnologia por. parte del”

franquu:lante al franquwiatano es a través de manua|es los cuales

franqunctatarlo poder operar de acuerdo "’fa “los
, esténdares, polltlcas y ‘normas establecldas por el .

frahddiéiange. o
Publicidad:

Este es uno de los elementos que hacen atractlva a la franquxcua por

el hecho de que un grupo de franqunclatarlos puedan tener acceso a

defimt amente de manera

Ios fondos de ésta si exlste

lstemas de publlcldad

Tanto franquu:lante como franquncxatano establecen una relacién en
la que ambas partes deben de estar protegldas con respecto "a’'sus

derechos y afsu lnversmn.
Duracién del contrato:

Es comun que se establezcan condiciones de renovacién, al término
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del tiempo marcado.

Transferencia de.los derechos y obligaciones:

Estas .se establecen en: el contrato Y se habla de reglas _muy

estnctas para regular la transferencna de la franquucla a ot'ra

persona. ;»av de- que kslempte‘ 1] g:umpla ‘con el perfil del

franqunciatarlo

Penas convencionales:,

Se establecen sancuones econémicas para el caso de que cualqunera
de las partes lncumpla con alguna de las d|sposxcxones prev:stas en
el contrato, o

Territorio::

El contrato debe establecer el terntorio donde el franquncnatarlo va a .

de tal

que normalmente contienen. . los.:
confidencialidad, derechos y obllgacuone
informacién Yy registros ' .- contables,‘

competentes, entre otros.
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Los contratos de franquncla no * deben reglstrar, lo unlco que se

tiene que registrar para la proteccién‘,de “anqmciante y franquiciatario es

uno de "usuario de marcas respecto de: cada‘unidad franquncxada ya que

contienen mformacuén estratéglc conftdencnal‘?del franqu:cuante y dado

que el registro de marc s‘en:M

ico'es’ publico, se ‘estara arriesgando’ a

que sus: competldor 'S oﬁteﬁid& del - 'mismo. ‘Cabe

mencionar que ta‘ tocohzar ante ‘un notario’ pubhco

la firma del: contrato smo que:puede:ser. de forma privada.

Con relécién al as‘marcas se puede mencionar que cuando

se trata de nombres ge éricos 6ub’a'rido son marcas descriptivas, la Ley de

Propiedad Industrlal 'e e reglstrarlas por lo que se estia ante el

supuesto que se»conslde’re.una grave deficiencia, es decir, una empresa

que otorga franqmmas es dificil crecer y desarrollarse a. través ' de

ostentarse Vco'n"—'»ma‘rcas"ique no son registrables, propnmando a"que‘

cualquier’ person pueda ‘utilizar esa marca dentro del terrltorlo naclonal

Es importante senfalar

contratantes independien'

Secretaria de Haclenda INFONAVI




ermmado un contrato de

fr'arlk'_\qui:cié‘,, él f‘kfranqui_c‘;iat‘arlk'id, no podré' segunr utlhzando la marca del-‘

Es ,imp'oyrktante_estable"c‘ enio de no competlr en el mismo

negocio desp‘uéks dejtery‘mir;\’ar ontrato entre ambas partes.

1.1.3. LA FRANQUICIA' UNA NUEVA FORMA DE HACER
' NEGOCIOS EN Mécho.

Este fené é«a Méxrco a través de McDonald's en el afio de

1985, cuando nauguré:su: prlmera franquncua en el Distrito Federal. Fue

extranjeras en Méxlco

s’que d[a con dia se dan_



La apertura comercial que se;ha.defskkrba:‘rehdidov_dé, la firha,éel Tratado
de Libre Comercio de Amériéa'del ,;N:orihgélg;"(Est'ados Unidos:. Ckané'dé'y
México), a partir del 12 de agosto dej—"1"9‘k927, Hab, p_robi:ciado que-en la’
actualidad operen en nuestro pais 4’50'v,fra'nquicias. de las: cﬁa_les‘sa% son -

mexicanas y el 42% son de origen extranjero (ver grafica 1).

Grafica 1.

Pais de origen de las franquicias que operan en México (1997).

Otras Ca;; da
5% E.U.
34%
Meéxico
58% Espania
1%

Fuente. Asociacion Mexicana de Franguicias

En este sentido, es necesario hacer notar que el 75% de éstas, se

localizan en el Distrito Federal (ver grafica 2).
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* Grafica 2.

Distribucién de las franquicias geograficamente.

Noroeste
10% Occidente
5%
Resto del pais
10%
D.F. Area
conurbada
75%

‘Fuenle. Asﬁciacién Mexicana de Franquicias

Grafica 3.

Posiciéon que ocupan las franquicias de servicios.

Ropa
10%
Varios Rest t
35% estaurantes
23%
Construccion
8%
Servicios
24%

Fuente. Asociacion Mexicana de franquicias



"“pbco‘més de quince ‘afos’ Vn Ios que Méxuco ha

Allo Iargo de

fmcorporado a su vnda econémlca este - sistema’ de " comercuallzacnén.,

podemos co pr ba’ ;que sigue creciendo "dia *’ 'fdia. pues si

;‘conslderamos las estadisticas, México se encuentra actualmente en

‘,segundo lugar en. Amérlca Latina, atn con las devaluaclones que hemos'

Devspués de haber hecho una breve semblanza de cémo se han

'de franquncnas extra‘njeras ha dejado en franca desventa;a a Ia mlcro.vﬂ

pequena y. mednana empresa nacuonal""

esténdares de cahdad y servicno para po'der competlr en una relacuén de
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portumdad para mnovar.

asu‘rmendo‘ e

Grafica 4.

Creclmlento de puntos de venta de franqulclas en Méxlco 1996-1997.

R Vet 55

Fuente: Asociacién Mexicana de Franquicias
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1.2. SISTEMA DE FRANQUICIAS PEMEX-REFINACION.’

“La modernizacidén es’ base firme“par: elevar el mvel de vuda de los

mexicanos; obhga a renovar y actuahzar Ias estructuras y los mecanismos

de participacién social y y dmamlsmo
econérhico' esto’ fue ducho por:el'e ‘
‘en su dlSCUI’SO del dia 18 d

ia exproplacién petrole :

“Como’ 'pérspe‘ctiva i infernacional Méxnco : ﬁéﬁé ‘“ana " ’posicién

geogréflca prlwleglada que Ie permite serv:r de puente entre el N‘oyrte.
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Cen'trok y ,Sudafﬁériéa

aracter iicas,: representa suna

g de descentrahzacuén

distribucién y comerc:ahzacuén del sector gasohnerO—

exigente demanda de servncuos'y rentablhdad h;cueron que Pé’trdvléos"
Mexicanos anuncuara el 18 de - marzo de 1992 Ia puesta en. marcha del
Programa- de Modermzacnén de: Estaciones de Servuc:o Este. programa
inicia cuando se establece como objetlvo fundamental el incorporar a las

gasolineras exlstentes. en ese momento, a un sistema competitivo de
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c‘omerbi‘alﬁiz\aéiéfi‘ e',"“cbﬁ\bu'stible’s" ‘ denominado- * Franquicias :'Pemex-

',Refmac:én figﬁiia urldlca que sustenta la ‘modérniéa’cié'n del sector, e

|ncluye como factor lmportante crear una red nacuonal de estaclones de

servicio bajo es

Los cuatro'c

ceptos-fundamentales en que se -basa el programa de

modernizacién .so

A. Proteccién al medlo ambiente

B. Segundad
‘Cc. lmagen y.n

D. Servicio.’ '

La‘incorporacién de estacuones de servncuo en ope’ra\ciénv al

progra‘rﬁa.’ puede reahzarse en la categorfa de dos»

las nuevas estaclones d

carhbio

servicio.

Ei contrato vde]"ffr

es “ambivalente,” concretamente

as‘iste'néi'a "'k't'két’:n ica

empresarlo gasolinero ER acep ar a lslta,del personal especnahzado que

;25




PEMEx-Reﬁnacién" fde#igﬁe"»bara tales ‘efectos, :asi como'.,a‘{observar Yy .

cumplir sus.recomendaciones: "’

modermzacxén en sus’ mstalacione

’matena‘amblental ‘atendiéndose, . a

comerclal

para mcorpo a

de las.mismas.
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"s;e"'-’aﬁo,ﬂ re'tr‘ésé“

vpromover el mcrem nto de la calldad ‘en- el serviclo que el consumldor
'recube Por tal motlvo no se defmen zonas territoriales ni exclusivas para

operar.

-1.2.2. NORMATIVIDAD DE LAS ESTACIONES DE SERVICIO EN EL
SISTEMA DE FRANQUICIAS PEMEX-REFINACION.

Uno de los aspectos importantes que deben cuidarse en toda
franquicia es mantener la unificacién en los diversos elementos de imagen
y comunicacién; por esto, PEMEX-Refinacién, preocupado por difundir y

dar a  conocer a los franquiciatarios las politicas y lineamientos de
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s Proyecto 'y

: versnén

generales que deben tener lbsv diversos

han _ sido

marca O -marcas -a

- cbmercializaur'. kque eskPEMEX - Refmacu.‘m ejerce el control 'y

admmlstrac:én del ’slstema a través de la: gerencna de: estacmnes

< de- servucno de la subdlrecclén comercual que, :
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.- 'El franqmcxatario o empresarlo gasolmero que ha decnd|do mvertlr :
sus. recursos en Ia modermzacién de su anngua gasolmera o en

la construcc:on de nuevas estacnones de serwcto franquscuadas y

stema’para utilizarse

de ‘servicio franquiciada,

- aceites

y

lubricantes

Los servici‘os

,Ilantas. acumuladores

Dentro 'de " 'dicho " sistema '~ se “consideran ‘'cuatro’ “aspectos

fundamentales para su aplicacién:

"a) Proteccién. al medioﬂafnbiente y. la defensa det ,éntornb ecolég‘ico
para preservario.

b) La s'éygu\rid‘ad' de la: poblacién en general y en: partlcular de los
vecinos de' 'l'aﬁs/j"esta'clionesr de . servicio franqulcladas ‘de’ qu:enes

laboran en ellas'y de los usuar'los de las mismas.
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c) Laactitud de servicio y cortesia de;{lc{s .érﬁbie‘a"dOS'c‘pa’ra ‘con los

usuarios y proveedores de las mismaé,
d) El fortalecimiento de la imagen’ corporativa - respaldando el

abastecimiento de los combustibles que requieren las actividades

productivas del p‘ats.::» -

tr‘avés__»de la dlferenciacnén de los servnycios

cu ‘pllmlento de Ias espec:ﬁcacuones y normas

lnstalacuones :: construccnén ,y

'y que apoyen, iés' .
competentes.
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4. Propici“'ar"él :,'e:s:tab‘lec'imiento de las nuevas estaciones de servicio,.
que s'ati‘s,fag_a'_'n f’ql,‘qrecimi'ento de la demanda y fortalezcan la red

nacional:

5. lhcrerhiéntrar,;,-la:: rentabilidad de Ias estaclones de’ kservicio‘
fré‘riqui'ciad;é's!'~‘ a. través del establecxmnento dé negoclos
compleme'ntakrios a éstas, propiciando el desarrollo ‘de la

capacudad empresarlal de los franquiciatarios gasolmeros

1.2.3. LEYES Y REGULACIONES QUE NORMAN LA OPERACION
'DE.LAS FRANQUICIAS PEMEX-REFINACION. ‘

Con ia llegada de fa franquicia a México como esquema comercial
se cred .un.marco juridico que la norma y regula, por lo que se puede

flrmar que ésta es una figura aceptada y reconocida .por Ia Ieglslacnén

X mexucana a través de

- Constltucuén Pol[tlca de Ios Estados Umdos Mexmanos
. Ley de la Propledad lndustrlal

e Ley 'Reglame’nt‘arlfla":-;derl Artlculo 27 consmucmnal en el ramo del

Petréleo. . &

- Ley Federal de Derechos de Autor

- ALey General 'Ecoléglco y l

) P'(,otei:cikébn al Ambiente.

e "Ley Federal de: Competencla Econémlca. ;

L3 Ley General de Sociedades Mercanhles '
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. g-Ley Federal del: Trabayo

. Ley Federal de Protecclén al Consumldor

e Ley Organica de Petréleos'Mex:canos y Organismos Subsidiarios.
e Cddigo de Comercio. o .

e  Codigo Civil. .

e Cddigo Fiscal de la"l'-v'e-derl"acién.‘:,“"

e Ley del impuesto Sobreila:R'e‘hta :

e« Reglamento de la Ley de la Propledad lndustrlal

e Reglamento:de la:Ley"Re Iamen arla del Artlculo 27 Constntuclonal en

el ramo del Petréleo
. Reglamentos de la“Ley/Gen el Edtﬁlilib'ri‘o" Ecolégico’y Pﬂrotecéilén al”

A blental Prevencién y Control de ta’ .

v

Disti‘ito;' Fedéral

Leyes. pllcables en el

regla'mentos

. Tratado de lere Comercuo d Amérlca del Norte

1.2.4. EL FRANQUICIANTE Y EL FRANQUICIATARIO. =

~un_lado el

primero el derecho de usar la marca ylos conocimientos para operar el
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negocio s"eguh los esténdares,. li'n’eamient’os,‘.métodos yv‘procedimie‘ntos

que le: lndlque el fran

i'ah_quiciante, ha
e’ la-’franquicia
eclr. ‘entre los

nes de serwcio se

fisicas

1.'.Traténdose dV perso i se' de naclonalldad mexncana ya

sea por nacnmlento o por naturallzacién

B

2. Traténdose'd perso a moral ser ‘amblén mexrcana constltulda

de acuerdo con a: leglslacnén nac:onal e lnscrlta en el Reglstro

Pablico del Comercn

Dentro de esta entidad, se ha considi
n:los estatutos la~cladusula “de 'exél'u;'sm‘ :

principal la comercializacién de gasoliykn,aAs

suministrados anicamente por Pemex-Reﬁnad
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Iosirfcbntr'atos

@Sy

lmportante aclara que

: esténdares min

s de operacién a efecto de Iograr una me]or posncnén en

,naturalientre éstas.

e lan competenc

.1.2.5.. MARCAS.

Los elementos lntegrantes de toda franquncna tal y como ha: quedado

‘establemdo son dos marcas y tecnologla de comercuahzaclén

Las marcas son cualqme . signo vk'isible‘-qu

dlstlnga productos o

mercado

rtrldlmensmnales o por no bre comer iale

la reglstre ante el Instututo Mex|cano de Ia Propiedad lndustnal obtlene el
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derecho excluswo de usarla y por.lo tanto de transmltlr sus- derechos de "

uso a (erceros :

para ‘el titular qulen ha invertido dme ‘o y

Para que los derechos de exclus vuda : n el uso de una marca y

transmusnén de dichos derechos a. tercero' surta efecto el propietarlo de ‘

las marcas las reglstraré ante el lnstxtuto Mex:cano de Ia Propledad

Industrial.

Pemex-Refin‘acién:‘ha “registrado hasta el momento -las ‘siguientes

marcas:

'« Pemex-:

. Pehex Premium

. Pérriex Diesel

- 'Pemex Magna
‘e Magna Sm

. Diesel Sin
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vmomento y las'v

Tratandose d marcas ,que no se sltuen en el supuesto a que se

reflere el pérrafo anterlor, Ios franqwciatanos podrén usar dlchas marcas
slempre y. cuando su uso no desmente ni reduzca el valor de las marcas de

las que Pemex es’ tltular.

1.2.6. . OPERACION..

Como ya"s‘e' ~seﬁélé -ademas de la marca, *constituyen un'elerhento

md:spensable para la exlstencla de una- franquncla los conocimlentos 0. la

o tecnologla que permltan al franquxclatano operar eyn*condlcnones 6ptlmas

,‘takles que,- aseguren Ia estandarlzacién en ‘ala oferta de productos y'

servicios.

El franquncnatarlo debe reglr ‘su operacnén por lo dlspuesto en el
manual antes menc:onado : en Ios que el franquiciante ha plasmado las

«nstrucglones.: llneamlentos'y directrices para lograr la estandarizaciéon de
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sus umdades franqmcnadas por lo.- que unlcamente el apego a dlchas
obllgacwnes Y derechos entre ambos garantlzaré el éXItO y benefucno de Ia

red de estacuones de servncuo
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CAPITULO Il

MERCADOTECNIA PARA ESTACIONES DE SERVICIO DEL
SISTEMA DE FRANQUICIAS PEMEX-REFINACION.

2.1. EL PROCESO DE LA MERCADOTECNIA.

Para comprender la posicién que ocupa !a mercadotecnia dentro de
un proceso de comercializacién de una empresa de servicios, como lo es |a
Estacidon de Servicio 4361, es indispensable establecer el‘yconce'p'tp, su

definicién y su aplicacién.

Enkprlmer Iugar. uno de los.

mercadotecma

lo ha prec:|sado el catedrétlco de la:Facultad:

“Debido . a las distinta'sA Ly complejas
mercancias producldas o de servicios, asi como los he L i :
comportamlentos de Ios consumldores. ta mercadotecma se've )
obllgada a desarrollar multiples modelos de relaclén entre ellos con
un; senvt do ’ '

. Se: constltuye como el punto de contacto entre los productores
de blenes o-servicios y los compradores, y entre los productores de
blenes o serv:cnos y los medios de comunicacién maswa o grupal "8

' Arturo: Rodriguez Pineda, “La publicidad como : proceso educativo™,tesis de maestria, U.NAM.
‘México, 1999,p.78.

38



Por ultlmo

anallzados los comp nentes 'd

mencnonar que- dlChO m»ercado no necesarla ‘ente debe ser el mlsmo entre

‘ una estaclén y otra.:

Para que este ’proceso se reallce con éxtto,, es indispensable

conocer. Ias dos partes en las que se lelde y la deflmclén de cada una de

'ellas.

°® Otto Kleppner, J. “Thomas Russell W Ronald Lane, .Pub!icidz;d"; Nueva York, Prentice Hall, 12*. 1994,p.

29.

'° William J. Stanton, Enrlque Gémcz-Gordlllo Ruclas, “Dipl do ‘en mercad ia”, México, ITESM,
1996, p. 3. , ) e
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: meta.

1) La estrategia: de"mercadétéénié.‘ i

Es-la concentracnén d Ia mformac:én ‘obtenida del medio ambiente,

para ayudar a responder\' dos preguntas bésmas

¢dénde éjstva"in os’ dénde queremos llegar? .

chhas respues kas as daré l"'éi’ﬁpfésbé a partir de su'visién, mision y

valores, conv:rtléndos sa j"p”artir“de “la im’pla'ntaéién de’la

mercadotecma d| eﬁada. para- satisfacer las necesidades del mercado

Para su aplncaclénsesubdxv:deen

Meréadq mektba’:”

Es el merrcradov de ihterés‘parak la empfesa, con un perfil é;;;eclfico.
Mezclé de’ merc’adcl’:tecnla:

Es la seleccién de las cuatro “P" como herramientas para establecer el

plan de mercadotecnia.

Nivel de gastos de mercadotecnia: o
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Es la’ planeacidn de"la inversién con respecto a su aplicaciéon y su

recuperacion.-
Progrémas‘de,accién:

Es la expl‘ic'aciénrqufal‘lada de lo que se va hacer, cémo se va a hacer,

quién.lo va a hacery finalmente cuanto va a costar.
Presupuestos a 4ejerce‘r:’ﬁ . . S -

Incluye el detalle de tiempo y la cantidad de dinero a invertir; ademas

de los costos 'directos e’indirectos de dicha esirategia.
‘Controles: ' ©

Fmalmente se- establecen los reglstros que serén Ilevadas de acuerdo a -
las metas y objetnvos asl como Ios parémetros de evaluac:én
Este anélis:s nos permlte esquematlzar Ia sntuaclén especffica de la

Estacnén ‘de’ Servnmo 4361 para ‘una mejor comprensién “dei‘la” sigunente

manera
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Estrategia de Mercadotecnia.

Mezciadse
Mercadoteacnia

| A\

Cabe mencionar que en la medida en que se mantenga actuallzado

el camblante medio ambiente, la planeacién de d:cha estrateglaiseré eficaz .

Y. efectlva ‘de:lo-contrario corremos el rnesgo de que no: funclone,,ya que

i,fortalecer el mercado global

es la férmula adecuada para desarrolla i

logrando acelerar el proceso de consumo

2) La mezcla de mercadotecnia.

Este es un término utlllzado para referlrse a la i 'seleccién ‘de
herramientas promocionales que son empleadas para mercadear un blen )

servicio y se subdivide en cuatro aspectos fundamentales e lnsustltU|bles"

que : constltuyen las’

producto, precio, promocién y poslcuonamlento"‘

mencionadas “cuatro P”.
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paso a paso

senclllo. claro‘

selecclonado como la prmcipal

2.1:1. PRODUCTO."

Cuando ' nos: " - ‘referimos :a - producto,” ‘ invariablemente

conceptualizamos:

‘e _.Calidad;

e Forma;

- Caracteristlcas
. Opcxones

- Es_tilos; ;

. Marca

- Empaque;
« Tamafo;

'« Garantia;

« Devoluciones; vy, . N
i ~
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e« Servicios.

En el caso de los combustlbles ‘el producto béslco que se ofrece
tlene la mlsma calldad y prec|o en todas las estaciones de servuclo. es por' :

‘esta razén que\ para; poder dlferenmarse de otras estactones que se;

de’ lnfluencla .es, necesano ofrecer productos

encuentran en la mlsma érea

'y servuc:os mnov realmente sat:sfaga

,up,erven:;, Ios ]

cuantltatlvo.

En ‘lo-,que’ se refierer a ‘los; servicios  innovadores o, articulos

periférices, se dividen de la siguiente manera: |

1'.‘ Productos automotores (aceltes adltuvos, antlcongelantes limpia

parabnsas bandas) y-productos de convemenc:a.

2. Bésicos ag pan, leche, botanas,

ntre’ otros ;

: alnmentos preparados,

3. De |mpuls0'

son,productos cuya compra' no es planeada y cuya

exh«b:cnén ‘es prl : dlal para su venta y.
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4. De - urgencia

en este caso el ﬁrecio y la calndad no son ..

lrededor.

que se encuentran ubicadas

2.1.2. PRECIO.

Para establece recio’ a un producto o servncio debemos

comprender q' un‘ por estos

conceptds mdlcando la cantldad en pesos proporcnonal al valor. que se

. COndlclones de crédlto, o

‘- Condlclones de compra,,

. Preclos especuales, Y..

45



¥ Competencia.

'C'om’d”pddéni bservar. son varlos los éébéctds" qUe"débérhos‘

-considerar para \minar el precuo de los productos que una estaclén devvv

'servuc:o ofrece (gasolmas. akceltes y adltivos prlncupalmente) sm embargo
cabe'aclargr ’ '
kpre’ciov,af“l,ki:f“a q '
tanto. - ea

aceites y: adm os' :

Con base en lo anterior, se realizé un sondeo en esta zona a 10
kilbmetrds'ra*—"la’Vredonda. para conocer los precios de la competencia,

indicandonos ‘dicho estudio lo siguiente:

E:S.4823

E.S: 5120 9.00
'EiSi~€'?31;4j-_‘| AT 70,00
E.S.3030% - 15.00

: 12,00

E.S. 5058 I

La Estacidon de Servicio 4361, tiene un promedio de $4.50 (cuatro

pesos 50/100 M.N.) por producto, arriba de la competencia.
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2.1.3. PROMOCION.:

Este término se utlllza para indlcar el acto de persuadlr o lnfluem:lar

al mercado meta acerca de un producto o’ serv:clo en donde se involucran

todas las actwndades e pueden ser util zadas en la mezcla promocnonal

‘Dentro deesta; skeie'h'cuéntran: los’ siguientes’elémentos:

RREN

Publicidad: +

'Probablemente sea ‘el el’emeritof‘ ‘dé« la ’=merc‘adotecnia con" mas

presencla ya que e“ la‘parte mtermedla entre ésta y: eI consumldon

Utiliza’ todos' los medlos de comunicaclén y la creatlyldad es’ su

caracteristica pnncipal

Venta pérsﬁn’al:‘if"

Iguél que la“anterior, s6lo es un aspecto de la mercadotecnia; ‘que en
térmmos generales. lmpllca un mtercamblo de productos o servicios -

por dmero.
Promoci_én‘de"ventas:

Se puede clasificar en funcién a su mercado meta, usuarios:finales,

intermediarios.
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elemento de

las relacuones publlcas son ‘el

prlncnpal canal

Como se mencuona en

objetlvos espectflcos cuantltatlvos

' Otto kleppner, op. cit.,p. 25.
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2.1.4. POSICIONAMIENTO.

Es Ia politnca d

|étrib§jci6n.- es ‘decir; es-la relacién existente entre

lstrvbuclé

los canalesf interrﬁediarios) -y el 'producto,- hasta  e!

momento:c_!e
Para tal efecto, es’ eg:onjiendable considerarlo siguiente: "

. Canales;

= Cobertura; *

= Ubicaciones:

. lnveritai’ios"

. "‘TransporteS' v,

.- Tlempo de entrega

ik Por Ios servtcios ofremdos PEMEX Refmaclén ha logrado poslcxonar

'mo estaclones de servxcno y ha creado expectatlvas

mayor participacion del mercado en elgque anieArte

2.2. SEGMENTACION DE MERCADO. '~

“Los especialistas en marketing pasarén de concentrarse en. grandes

segmentos a dirigirse a nlchos especlflcos En Ios nlchos se encuentra la
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- riqueza.”?

La: clta precedente. ubic'a».perfectamente' a" Iéusegmentacién de

mercado en la sutuacién actual de Ia economla globallzada donde se-ha

desar‘rvoll’ad ‘un método que clasuflca en grupos dlstlntos a.las personas

de - comumcacién que utilizan, los almacenes

lugar dondev estan - concentrados'

del futuro esté orlentada hacla el consumidor preciso y camblante por Io

~que es de suma'—lmportanma estar actualizando las" varlables econémlcas,”

B 'socuales y culturales.

La’ segmentamén de mercados se reflere " grupos de clientes que

tlenen neces:dades s:mllares en un determlnado m rcadO‘ Cuando se

mencionan necesidades no solamente, se habla en términos de'las

-caracteristicas de los productos smc .de los aspectos de conflanza'

servncio seguridad, apoyo técnuco entre otros.r

'? Rowan Gibson (ed.), “Repensando el futuro”, Bogotd, Grupo Editoﬁa] Norma, 1997, p.236.
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rep esentan i necestdades,,

; en el Io' que daré a. poslbllldad de ‘posesionarse’

los datos antenore ,‘esta estacnén de servnclo

« Personas fisica

+ Empresa

< Fiotillas;'y, =

. Transborte de pasajeros {microbuses, taxis y peseros).’

st




2.2, SEGMENTACION DE MERCADO

2.21. 7 ‘DE SEGMENTACION DE MERCADO.

Para exp car con “claridad ' los ~ diferentes tipos de segmentos,

tenemos que conSIderar la etapa de vuda que tiene el producto " los rhés

usuales son:

. P‘fbdfhctbj's‘:' ‘esla’ 'pa'rtei"tf::r"e‘at‘i‘va' del ‘estudio .de ‘su” empaque y el

producto con relaciérn a los

particnpacuén en el marcado_y
evalu'acl‘é

La Estacnén en resumen, resuelve actuar en dos o :

. disefiando

mas segmentos programas dlstmtos: de___'

cual se obt:ene un mayor

mercadotecnl : ‘a‘a uno de'ell

una més séhda posxmén en cada uno de Ios campos

Indlce de ventas

mediante Ia

rabajados

|dentif|cac|6n de éstos hacla un servicio o

: producto.
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2.2.2. ESQUEMA DE INVESTIGACION. EN LA SEGMENTACION DE
MERCADO. '

La clasificacion que a. contmuacnén se desarrolla._esté tomada

basicamente del analisis del catedrético universnano- antes menclonado

Arturo Rodriguez Plneda qunen exphca'

.~Seleccién d o0 de. encuestas esta mforma‘lén es util.y. conflable»_“‘

ven reallzada.‘" pugdg, rsonal telefénlca yia‘ )

Internet etcétera
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‘po_a lén si" ésta ‘es

'adecuada lo que resulte sera representatlvo para todo' el mercado

7. Preparacuén 'y prueba del cuestlona

mformacxén 'adecuada' para

fundamentales so'n; i

8. Realizacidn de las’ entrev;stas:

9. Procesamiento de 'los dato

informacién).”
10. Anilisis de e
genéralr'rle‘ht:
(promedxos)
‘(porcentaje )
11, Preparacuén

Be éste :

mvestngaclén puede ser entregado )

caso prachco se’ reﬂerea‘ cmco estaclones de servicio dentro de su area,‘

de ublcaclén
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Estas consideraciones indican:la vita

La  investigacion de segmentacién dé"r'n‘ercado realizada a |la

Estacién de Servicio 4361, enfocé varias situaciones de su entorno, donde

sin’ embargo, este

de combustible,
de la zona

pasada en el nimero

nima ‘entre cada’ una de

Las estaciones e ;serwcno més seguras y que ofrezcan r"nés_ y:.

me]ores servicios;se: verén favorecldas con la~pr‘eferenqqa' del publico .

consumxdor

 han . reducido

por-lo que.los

Los altosA co to’s de f:nanciamlento han afectado senamente los

: mérgenes de Utl ldades
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2.3,

La apllcaclén de este anéllsn : |rv16 para conocer los factores que

'obstacuhzar el Iogro de sus objetivos.

PROCESO DE LA SEGMENTACION DE MERCADO.

Este proceso puede partir de lo general a lo particular y viceversa,

todo depende de la forma mas apropiada para distribuir el producto dentro

del segmento del mercado y se divide en cuatro:

"servicio.

1° ‘El“v(:onjuritoiide demanda por parte del cliente de un producto o

2° EI lugar o area geografica en el que se encuentran y operan los,

vendedores se ofrecen a"la venta de mercancias o

servncnos y! donde se transfiere Ia propuedad de un?tltu'lo<

3° Tomar el'mercado total y heterogéneo para un producto y leldll"O '

en varlos submercados y sectores cada uno de los cuales tiende a

‘ser homogéneo

4° Prepara varios esquemas™ de demanda ‘una por separado para

cada sector del mercado.

El seguimiento anterior nos indicé brindipalmente que el margen de

utilidad en los productos de ‘la estaci.éﬁ“'f'de?"s'err\_licio' en ‘cuestion, estan

‘debajo de los que tienen la con‘ipeteh?;ia.‘;"‘él total del mercado: de” Ciudad
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- Nxezahualééy'otl esta: d|v1d1do en cmco grupos ,der os: cuales tres de ellos»

: tlenen cuatro estacuones de serwcuo cada uno el snguuente grupo tlene dos'

iy flnalmente ésta.fi

Los datos anterlores nos mdlcan que el vol urnen de sus compras son

aproxnmadamente el 150% mayor y por lo® tanto el margen’ kde sus uulldades ‘

nos lmpiden competlr con Ios prec:

n: gasolma.

ace;_tes\«» y ,admvos.

J - de competir - es  establecer
b Ciaéd, promocionando mensua‘lmenté'dos o mas
arje“de;lasv utilidades no sera sacrificado, ya que el
‘ valér égre"‘ga'dko‘ el rvicio es la compensacion para el cliente.

2:3.1. TIPOS DE CONSUMIDOR.

EI consumidor es, por definicién, una persona. o empresa que realiza :

sus compras .de  bienes o servicios en un deterrmnado establecnmlento en

una o varlas ocasnones. Sus caracterishcas espec[flcas so lstlntas entre;,,
si. EI con]unto de consumidore

determmado son lo ‘demandantes de unimercado especifico

Como cada mercado tuene su propxa cultura y costumb es, es posible

lograr captar cuerto tlpo de:agrupac nes»que permitan enfocar las
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Almacenista: - compra’ pro
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‘cuesTionARIO:

g_Cuahtas veces.a.la vserhan'a‘ carga gasoliha?

(,Cuantas veces a Ia se ana consume acelte [ algun adihvo?

&Regularmente en cuan as es(aclone kde serv:clo carga gasolma?

sos o en: Iltros?

l.".a7 ISR

ra cargar gasolma?

. VLQué le desagrada del servuclo?

LDesea que Ie ofre gq més? i
2.3.2..CLASIFICACION DEL PRODUCTO.

nte‘riore'srmexiste una, relacién'

roducto y consumldor.,donde se -

'mdad ’econémxca en la que deben ~de

coexlstlr_ Exuste na dlvislén de: acuerdo a Ia:posxmén que ocupan dentro -

de la, ec‘onomla.y‘son tres

Bienes de consumo:

Sonlos. alimentos, vestido, los servicios, bebidas, medicamentos, y

requieren de un riguroso cuidado en'lo que.respecta a las marcas,
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»empaque. colores' etcétera utmzan Ia publucldad ‘y- los’canales ‘de

dlstflbucnén més \mpllos asl como ‘de intermed:arlos.

Bienes dek”p_rédutb:‘g:vié‘n:‘i [

Son los blenes que reportan una utllldad concreta sin ' necesidad de
-persuasién para su compra, ‘como’ por ejemploila maqumarla pesada

" o los tractores:’

" Bienes industriales: = "
Por ser producfosquésirven para producir otros su-compra se da
: dentro de Ia léglcaproductxva y no de’ persuasion. Requ:ere minlma

publacldad

2:3.3. INGRESOS DEL CONSUMIDOR Y PATRONEs‘Dé;‘GAsjo.

COmo se. mencloné anterlormente el consumldor es el enlace entre

el mercado'yj"el producto ando como resultado dlferentes patrones de

gastos,* quei 'lé’ seleccnén ‘que’ hace - éste “‘es "‘decir,

ahmentaclon . vestido,~ dlversxén etcétera.

-EI consumldor se dlferencia por sus mgresos, ocupacién, edad,

educac:én dentro de los més importantes
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e ado ‘(honestldad rapldez, dlsposw:én,

calidad e ! producto 0 serv:c:o) y proporclonar servnc:os alternos que

eleven la percepc:én de Ia compra por parte del consumldor

Lia Estécién de Servicio 4’361 preocupada por adaptarse a los )
cambios  en la situacion econémica. de ‘:\susﬂ‘ . clientes, tendré §;empre .
vehtajas por las acciones tendientes .a ce’nse.rvar su elientela a través del
servicio adicional que permanentemente se establece y que'es superlor al

de cualqunera de su competenc:a. v

2.4 LA PROMOCION EN LA MERCADOTECNIA.

La promoclén no es una actu’ndad ajena a las otras, sino pieza

fundamental en e mercadotecma. y ha. de armonizar o

En la préetiea

una act:vndad encam

publlcldad la promocuén de ventas Ias ventas personales ‘e incluso en Ias
relaclones publlcas. cuando estas ultlmas forman parte del proceso de

mercadotecma
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puede dividir de la SIQUIé te manera:

Usuarios finales:. cupones..reembolsos ‘en efect:vo..muestras grans,

concursos y rifas, exhlblclonesVen punto de compra

demostrac:ones.

etcétera.

lntermedlarlos.«exhlblmones y expos:clones comercuales, a»rt’lculos

gratuitos, ccncurso 'para dependlentes. capacntacnén de la fuerza de

ventas, demostracnones del producto. -

Fuerza de ventas de Ios productores concursos de ventas, manuales

de capacltaclén,. paquetes c‘ { fmatenal . promocmnal. »modelos : de

demostracnén de productos
En tlo dUe réépecta a las; dlrectnces que se deben utlllzar para

determinar el presupuestb ,promoclonal, : se encuentran las 'Slgunentes

relaciones:
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Relacién con las ventas;

Funciones u objetivos;

. Utilizacién de todos los fondos diaponibles; Y. v

Imitar a la competencia.

Aun cuando la mayoria de los programas de promoclén de ventas se

disefan

hacerse

sobre expenencias anterlores snempre que - sea posnble deben.

pruebas antlclpadas para determlnar que

Los-insfrumehtos deﬁla :promocién ‘sokn“los‘adecuados;

El tamano del |ncent1vo es éptlmo y.

-

El vehiculo de presentaclén de la promoc:én es probable que sea

eflcuente.

La promoéién‘cuenta.con seis elementos para: definir la’' accién

adecuada;'y son:, .o

1. .Tamaﬁow deli incentlvo: incentivos “mas - elevados ' produciran una:

s mayor respuesta en nlveles cada vez menores.

2. Condlciones para partlcipar. sxrven para lograr la selectividad de las

personas que se qmere sean objetos de una determinada promocién.

3. ‘Vehlculos de" dnstrlbuclén para la promoclén cémo dar a conocer su

programa de promocién entre el audltorlo meta Puede ser a través

'de una manta promoclonal. volantes, vendedores. entre otros.
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hébitos' :

productos,

promocion, deberé quedar plasmado en
de ventas prev:amente elaborad ‘
6. Presupuesto. general para la campana kdependlendo del producto o
servicio que se qunera promoc:onar, se decidlré qué porcenta]e de su

- presupuesto total’ de mercadotecnla destmaré a" Ias acclones

promocionales..

Aun cuando Ias promocmnes resultan més eflcuentes para fomentar

la prueba de ;

'roducto, la- publicidad sigue snendo Ia herramlenta més

pode[oska, para 'ycr‘ear ,conc:encia de marca.

cLar evaluaclén de estas actnvndades es requnslto'critlco para mejorar

cualqu:er programa de mercadotecnlaw' embargo generalmente se

reallzan de‘ ra muy superflma'.k

a través de Ias ventas ';'d'esplazamie t

A contlnuacrén se ejempllflcaré una de Ias promoclones mensuales

que la Estaclén de Servncno 4361 lanzé en el mes de marzo de 1999



PROMOCIO

cosTo AVDMVINISTRA"I;IVC:) o

$ 1,200.00 MANTAS PROMOCIONALES.

$ 600.00 VOLANTES ... = F

$ 2.000.00 TOTAL DE COSTOS ADMINISTRATIVOS
s I

3,800.00 TOTAL

NUMERO DE LITROS DE ACEITE QUE SE ESPERAN VENDER CON
LA PROMOCION' 4 000 UNIDADES

| ,NUMERO DE Aomvos' QUE ss 'OBSEQUIARAN CON LA
‘PROMOCION 1000 UNIDADES R : o

7'cos1'o 'DE CADA ACEITE DE LA PROMOCION: §$ 5.50

COSTO DE CADA ADITIVO DE GASOLINA REGALADO EN LA

- PROMOCION: $ 4.80

COSTO TOTAL DE LOS ACEITES VENDIDOS: $ 22,000.00
COSTO TOTAL DE LOS ADITIVOS REGALADOS: $ . 4,800.00
COSTO TOTAL ADMINISTRATIVO -~ '$3,800.00

COSTO TOTAL DE LA PROMOCION: ‘ " $30,600.00

UTILIDAD POR VENTA DE 1000 LITROS DE ACEITE: $ 50,000.00
(4000 ENTRE 4 = 1000 PROMOCIONES) ; ;

UTILIDAD TOTAL: ; L . $19,400.00
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Por ultimo, no’

repercusiones muy Lin‘ibdkté'ﬁ si's

miden efectlvamente

Es impdrt,avhte'irélconfo_cerr que ‘todas ‘las kempkre'sas' tienen un objetivo
preciso y"c'dmﬁﬁ’:qtive‘feg‘»la ”genér‘aciérfdéf'utilidéde‘s. AR

2.4.1: LA PUBLICIDAD: -+~

Considerando’ qué la. publlcidad es -uno de los elementos . de la

promocion, se’ lniCIaré con una de‘ antas deflmcmnes que existen:

“La fuﬁcién" pl‘lnCIp 1] la bﬁ'blicidad es comunicar los

objetivos de . la }‘aUdiencias con objetivos

seleccionados. Se'usa par ograr varlas ‘tareas, utilizando diferentes

canales -de ‘los medlos de comunlcaclén para llegar a diversas
audiencias - 'y . obtener suk lnterés ‘'mediante varias propuestas

creativas".?®

. ¥ Otto Kleppner,op. cit., p.25.
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El.. propésito de ésta es incrementar- las .respuestas..de .’ l'qs.‘
compradores probables a la organizaciér'n,t y ksuswqf_e,rtas.; Esﬁpi se lkohgr‘a“
present;arndo informacién, canalizando deseos .y dando_ razon'é/s_;par»a ]

preferir determinado producto o servicio.

La pubhcldad consta de todas las activndades .con. que se presenta a L

. verbal como v:sual) patrocmado y

:servicio o lqga. Este mensa;e llamado

anuncio; “se .:di Io paga un

Patrpcihadqr, bien entifyica'ao.i'f:'v

Las decisiones que se ,ydeb"en,i(:onsidéra’r respecto a la publicidad

son:

.. Cuénto dinero sev_‘_:\'la a destinar ‘a - la itha_(sién . publicitaria

(DINERO) y

e Cual. es el mensaje que se va a emplear (MENSAJE)

e Qué medlos se van a utlluzar (MEDIOS)

. Cémo deberé programarse la publ|c1dad durante el ano (PAUTAS

o ClCLOS)

- Cuéles ‘so Ic "{nejores' métodos para medir su ‘efectividad

: (MEDICION)

Cdmo' se e'xplica"antéridrmente es fundamental tener claros “los

ObjethOS (cualltatlvos y cuantltatlvos). tanto de la publxcndad como de Ia :

mercadotecnla puesto que no son los mismos,. es decir, la mercadotecma
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recordar que la pubIICIdad funcuona dentro de'un: marco de mercadotecma

Para_ la Estacién de Servicio,'43'61” su. entorno competltwo y ‘la

imperiosa necesidad de incrementar las ventas def- gasolin H acentes Ly
‘aditivos son el objetivo -especifico de’ Ia publlmdad y con’ relacuén al_
objetivo: especifico de la mercadotecnia, la publlcldad vvsera sobre la cual

girara su actividad.

2.4.2. SELECCION DE MEDIOS!

A fm de optlmlzar cualquner tlpo de actividad publlcltarla se deben

de tomar en cuenta los snguuentes llneamlentos para Ia-fuac:én de ‘los

objetivos- de:medlos :

- o"?'Def:mc:én del mercado meta
- Requerlmlentos creatIVOS'
- Alcance y frecuencna de los medlos utlllzadOS'
. Tlempo (para d|qu|6n del mensaje),

- Cobertura geograﬁca y, ;

. 'Problemas especiflcos de mercadotecma

A

'seleccionar los ‘medios de comunicacién mas indicados para’lievar
a cabo una campadfa . publicitaria, 'la’ medicién ‘de  éstos es parte
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fundamental para determinar su mezcla o- combmaclén A fm de ophmazar

los presupuestos publicitarios, el objetivo fundamental es lograr ‘el mayor

namero. de impactos del anuncio al mercado meta Las herramlentas més—

empleadas para realizar dichas medlclones son'

. Alcance: es el numero de personas u hogares expuestos a ‘un

12.4.3. ESTRATEGIA DE MEDIOS.

Como se explicé anteriormente, el proceso de comunicacién utilizado

para llegar al mercado meta y lograr que éste tenga una reaccién,
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involucra la p’rodlk_.lccién"y difus'ié'n, de"un’niensajé determinado.

Por> Io que respecta a- Ia producclén-de un mensaje ésta ‘es tan

variada como Ios productos y servucuos que e quneran publlcnar asl como

los medlos que se deCIdan utlliza para Ileg dlcho merqado. :

A7 pesar de la cantldad d

existen,-se: debe de recordar que es prlmord

desventa]as de acuerdo: a Io que se requlera para su,c rrecta aplicaclén

A contmuaclén se presentan los medlos ”e dlfus:én més |mpartantes
e Periddico;
. Revis'tar‘s;
. Radi‘q;‘ . 7
e Television;>*"
e . ‘Correo ‘diraato:'
: - : Espectaaulares;'
-‘ Ba'raas;r
e Mantas:’y,

. \Irblasr’l"t’e‘s.“'k :

La planeacién"de’ medios es el proceso de disefiar el curso de accidn

que muestra cémo el tiempo y el espacuo de la pubhcudad van a utnllzarse -

para contribuir al alcance de los objetlvos de mercadotecma
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e Revisién de los ahﬁtec.e‘dernt(e:s’ - publicitarios - (propios .y de .la
competencia); :
e Objetivos de mercadote(ﬁniya;" B

e Definicion de mercado meta; o

e Habitos de medios del mercado meta;

e Mezcla de medios

e Consideraciones'de horario.

Con la fmalldad de optlmlzar los recursos pubhc:tanos es necesario

La limlta‘clén : pai’é esta. 'actiVidadf ésté, ‘en el presupuesto “‘que, la

empresa tlene destmadowy en func:én de la B 'ut‘ilid‘adb!adicionyal ‘que. se

espera generen dlchas accnones

En el caso: de esta Estacuén de Servicio, se realiz6 una estrategia de

medios con la stgunente combmamén.

.« Espectaculares;
. Bardas:f’
‘o Mantas;y, ,

e Volantes.
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DAev'lo" 'a'ri‘t“ei"iér éihdésld.*éé"’déb‘é adelantar que a partir del afo de

1999 el aumenlo de Ias'

entas dentro de la franquicia en estudio, sufrid ~
un |ncremento~gradual del "35%, respecto del combustible, aceites y

aditivos, (ver grafica 5)

120,000
100,000
80,000 -
60,000
40,000 |
20,000 | 000
0

1999 2001

lEI Gasolina (Litros) Maceites y aditivos |

2.5. LA CAMPANA PUBLICITARIA.

) Para el inicio de una campadfa publicitaria se debe contar con un
presupuesto fijado de antemano. del cual se va a’ obtener ‘el maximo

aprovechamiehto,» ‘todo  ello . realizado- con base .’ en *estudios’ ‘de

merc’adolvecr’l»ia elaborados con anterio ‘ida'dv.' ‘

‘La: campaﬁa de publlcndad se compone del’ cumulo “de informaciény
que arro;a ‘el procedimiento de. mercadotecnia (véase punto 2.1. ). en el que

se sustituyen Ios valores correspondlentes
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El conjunto de:: :

desarrollar los objetivos - es;

ideal para dar a conocer al consumidor el

producto 25 abastecer su

2 cahdad de Ias acciones pubhcntarias los mercadélogos recurren a varlos'

n ‘s de éstos son:

>r eba “previa al anunc: : p'reté'n'd'efé\iélv

un mensaje para‘lntrqducir mejoras textuales "o visuales' ‘antes . de

exhibirse.
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Existen dos tipos:

a) Calificaciones directas- consumidores‘ y expertos analizan y califican
los anuncxos antes de que se exhlban.

b) Pruebas de Iaboratono sirven para medlr reacclones psncoléglcas

Post Test o pruebas después de exhlbldo el anunc|o buscan evaluar
el impacto del mensaje sobre el mercado meta,: clasmcan la atenclén y
efect:v:dad de comprenslén del anuncno, masi n,o,su lmpacto sobre la

actitud o conducta.

Otro factor que se: ha podido evaluar en térmmos de Ia efechv:dad de

txempo Se ha podxdo

‘Ia publlcxdad es' la permanenc:a de ésta‘fen

ubllcltarnos y nor

L_o:'a‘hte"rvi‘or erse é‘h ‘la ‘rne'dida‘ ’en 'que~ las

mversxones sea

mayores: qu

mantener una p e:

ESpe‘cificaclo'nes,'Té_cri‘ ‘ a para Proyecto C‘o stru'c‘c ,d'," d'ei ‘Estaaianes de
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Servicio Versién 1997, las cuales se desarrollaran a detalle en el capitulo

siguiente,
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CAPITULO IIl.

CAMPANA PUBLICITARIA PARA LA ESTACION DE
SERVICIO 4361 (CASO PRACTICO).

3.1. LA CAMPANA PUBLICITARIA PARA LA ESTACION DE SERVICIO

4361.

Es indiscutible que independientemente del producto o servicio que
se venda o se brinde, toda empresa se-ve: afectada en sus resultados por

el entorno en el que se desempeﬁa De esta manera’ para poder tener una

. mayor partnclpaclé ! ro - de r 1€ arti ' ,empresarlo .

su.;ivez: mrodlflquen lds

resultados en su estacién de servicio

'A ralz dé las dlsposnclones emanadas por Ia Ley Federal

Competencla en: mate a d cla econémlca.A monopolios y libre

‘concurrencna,‘el franqunclatarlo PEMEX hoy ‘ e encuentra |nmerso en un.

entorno extremadamente competmvo o

. Es evidente que el empresano poseedor de unaestac:én de servncm

compite actualmente con otros franqu: zona sm embargo

'tamblen debe reconocer dentro de su entorno compehtlvo a; todos aquellos

comerciantes o prestadores de servnc:os que brmden -] vendan en mayor o
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menor medlda algun producto o servuclo que se pudlera considerar en- los

negocuos como un complemento de la estacuén.

En especifico, en Ila venta de gasolinas y aceites 'e'xis'.'ten "pi"ecibs en

forma ' concertada, que  podria pensarse que “dicha ompetencna es’

practicamente inexistente entre las estaciones de 'servicio,

cualquiera de’ ellas; sin embargo 'dichas‘ _condicio

factor, sino que lo’ vuelven -dificil de controlar

sera’ la dlferencia entre ellas.

Hoy en dla Ios propletanos de las estaclones de servicio tendran

mnovador y motlvador en

cltarias“se refiere, las cuales les’

s ‘negativas’

que cualqu:er comenta negatlvo_vrespecto a las otras estacmnes va en

',contra de los |nterekse de todo e| s:stema
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. Esto-es.comprensible:ya‘'que:la.marca “Pemex”, es la que agrupa a

todas como.un Unigi_ad;

La;:‘.bE"svtaciéir\';;dé’,SéfviciO‘r"4361 ise . ubica: en la: zona oriente del

‘Municipio de Ciudad Nezahualcéyotl; Estado de Méx:co

chha estacién presentd en el aﬁo de 1998 un déflcit en sus ventas

de aceites y . aditivos, ademas de Ia‘/dismmucién del 35% en- las ventas de

gasolina (debido a la apertura de dos nuevas estacmnes a menos de dos

kilometros de distancia de ella)

Para contrarrestar los efectos de las nuevas estaclones de servicio,

d'elr cual -

'3.1.1. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS.

Los objetii)os_jdeV.‘esta;camp‘aﬁ”é'pri.xblic'ita'r‘ia‘sori:

Demostrar que la publlcidadb aphcada eflcazmente puede lograr el

. |ncremento sustancnal de Ias ventas de gasolina aceltes y aditivos en una

,franquucla PEMEX Refmacu‘m aun,cuando ésta v esté sen condiciones

similares de competltiwdad
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servncno (honradez.

‘rapidez;’ ai déntfd dé las lnstaIaC|ones de la

‘estacion de servicio

Apoyar Ia»-actlvndad pubhcitarla ‘con’las ventas ' personales, la

promocuSn y las relaclones pubhcas

in’te'rrisi'fi‘car la'célidad dél servicio que se ofrece, con la finalidad de:

ser los mejores de la zona.

Las estrategias para esta i:an'ipéﬁé de publicidad son: 7 ©.

Como se trata de una actwndad restnnglda por parte de PEMEX-"

Reflnamén el la zamlento pubhcltar e mmucloso. donde Iav )

|magen excl“swa de PEMEX Reflnac:é

e' mantenga umforme y por

'mnguna cnrcunstancta hacer una competencua desleal

A ‘continuacion se "iexpkliéan dichas estrategias:

La campaﬁa publ:cltarla sera disefiada por el departamento 'de

publlcvdad de |a empresa

7 DE ?L:% ’LIO BOA

S NG SALS*



fa otra

Iugar ala publlt:ldad y los otros tres elementos como apoyo

Los mix-marketing son:

|« Espectaculares;
. BardaVs;
- Mantés; y,‘

. Vola‘ntes‘.
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3.1.2. COSTOS:

La publlctdad nunca se aventura al  invertir presupuestos en
campanas determma montos \ ercgacnones y ‘calcula las posibilidades de

celerldad de venta que Ie proplClaré cierta publicidad. Siempre en funcién

dei lucro posnble'

a) ‘Propone un'monto pubhcntarlo a partir de experlencuas pasadas.

,b) -Determm un presupuesto con base en objetlvos probados en el

"~“program de promoclén y deduciendo su costo‘

c)‘Utl za t dos los fondos disponlbles con~»fe¢!j’asj:y",lahsos ~de

B resultad beneficnos

gasto 'que- h‘ac'e' ",la . cofnp_etehcia en  campadfas

o publlcitarlas

3.1.3. LA PUBLICIDAD.

Péi’a 'él"d:iSéﬁo' de la campafia publicitaria de esta estacion de

servicio, se determlné de la sngunente manera:

Su cobeftura'
Sera’ local a cinco: kllémetros a la redonda

Por tiempo. :

Ofefta’ Ivmltada ‘mes con mes “hasta | agotar la existencia (1000
piezas) EN LA COMPRA DE DOS ADITIVOS GRAT[S UN L|QU|DO
DE FRENOS )
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_Oferta ablerta por un periodo largo 2.TOP OIL X $ 22.00; 1 TOP OIL
X $13. oo .

Por costo. T

Medios (|mpresos) permanentes y mensuales

A parhr de los’ cuales hablaremos del caso concreto de la Estacion

de Serwcm 4361".“ e

La publicidad se reallzara en forma permanente dentro y fuera de Ias‘

instalacnones destinand 3

Los mensa]es estaran dlrlgldos al:» pﬁblico en g'ev’r'ieAi'val (pérsohas

fisicas’ y: morales) que requteran de’lo:

‘manejando promociones mensuales de aceites" y aditlvos asi como de los

articulos penféricos

“La public adjsafa, ocal'y se

o uno ‘en’ cada extremo de la avenlda

Clnco anuncios’ 're
prmcxpal dond e encuentra Ia estac:én anunciando su ublcacxén y Ios

SEI'VI_CIOS que
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émex-Reflh}a‘f:iéhl especificando, los tipos de

a g estacibn ,anunCIando las promociones

mensuales.

Dos mlllares de volantes de mano anuncuando descuentos especiales
en la’ presentacién del mismo D|chos vo!antes serén repartldos a carros

paruculares y (ransporte colectlvo en os prlncupales cruceros (dos Y clncoA

Kilémetros’ de la estaclén) Es |mportante mrencionar que: esta cantldad‘

podra aumentar o disminuir de acuerdo a los resultados de la misma.

Anuncio espectacular:




Bardas:




Volante:

PUIUCIDAL
|- IRECTA. |

votan

3.1.4. LA SELECCION DE MEDIOS.

Dicha seleccién se basa en una serie de factores que no son
elegidos arbitrariamente y que por los objetivos y cédigos del mensaje

comprende lo siguiente:

El Vimpéctd 'y’c'ar'ac'terqlsti:casr' persuasivas: :
a) visual o

b) ’aqd’i"qvisuafl )

Por el tiempo y la segmentacién del mercado:
a) en el si_tio de venta
b) ‘general en el hogar.

c) particular de una‘actividad o,rgar'nizada

Por su alcance y frecuencia:
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a) rﬁé:siliiovhcotidika‘nd

b) seiectivo y periédico

En este casov‘, sera: 'visual. en el sitio de venta y finalmente selectivo

y periédico.

Cuadro de medios

- MEDIOS’ - CA

Espectaculares.. . ' .5

Bardas. RS I

3.1.5. PROMOCIONES ESPECIALES.

Son aquellybas, que se realizan dentro de esta estacién de servicio
para incentivar la compra  oportuna de productos que en este caso

especifico se marca"pdr’ temporadas, es decir:
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3.2.

a) Vacacwnes se promocuonan-los4admvos de gasohna. agua para
radlador y refngerante s S S
b) En temporada de lluvias se promociona llqmdo de frenos

c) En temporada de invierno se promociona el anticongelante.

LA PLATAFORMA DE REDACCION PARA LA PRODUCCION DE LA
CAMPARNA.

Existen cinco elementos indispensables para comprender mejor la

plataforma sobre la cual se produce un mensaje publicitario, el cual se

vuelve de aplicacion indispensable para cumplir su misién correctamente.

: Glmmlck:A'

Estos elementos son::

Posicionamientb: ‘es fa ‘localizacién del hueco  psicolégico.  del

consumldor

este térmlno que se’ traduce al espanol c‘c'»'mo. truco
pubhcntarlo sngnlflca el llamado gancho publlcntarlo

Slogan es la frase corta que permlte persuadlr al consumldor

Promesa bés:c‘ s los eleme tos que tnenen la finalidad de motlvar,‘

A" continuacién 's',e',mvuyestra la plataforma de redaccién y  los

elementos mencionados en la promocién siguiente:
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POSICIONAMIENTO. AUTOMOVILISTAS ADULTOS EN GENERAL CON
PODER ADQUISITIVO MEDIA-A MEDIA ALTA,

ECONOMIZAR LA GASOLINA AL QUITAR EL PLOMO ( MEJORAS PARA
EL MEDIO AMBIENTE )

2 GIMMICK:

! KGRAT!S 2X1

PROMESA
BASICA:

PROMETER 1

REGALAR

UN ADITIVO
SLOGAN:
UN TOP OIL
GRATIS

RAZONAMIENTO : POR EL CORTO TIEMPO DE LA ATENCION DEL
CONSUMIDOR, EL LENGUAJE ES SENCILLO APOLLADO POR LA
IMAGEN DEL ADITIVO, LOS NUMEROS 2X1 Y LA PALABRA GRATIS.
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CAPITULO IV.
BOOK — SHOW PARA LA ESTACION DE SERVICIO 4361.

4.1. LA IMAGEN CORPORATIVA.

El primer paso para la introducciéon de una nueva empresa o marca
en un determinado mercado es definir la imagen que se quiere dar al

exterior para reflejar su actividad.

Para ‘lograr desarrollarla, 'debemos de considerar Ios: . siguientes

aspectos:

Imagen prosp ctlva Es aquella que se quuere desarrollar de Ia marca

Imagen sectorlal ACorresponde a la” |magen del sectorvempresarlal

correspondlente (percepclén y valorac16n del sector. estereotlpos y mitos,

g Io que se traduclré en una mayor venta de

nuestro producto :

EI logotlpo los co!ores Ios simbolos Ia tlpografla son elementos'

sndlspensables en eI dlseﬁo de la |magen corporatlva de cualquuer marca o:

empresa.
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servicio como

‘ofrecerlo de

'4.2. LA IDENTIDAD CORPORATIVA.

S: hablamos de ' dos empresas que conv:enen comercnahzar un mismo

producto, que contrubuyen en el continuo’ perchcnonamlento de un

determmado S|stema de gestion y que, en deflnmva pers:guen objetivos

comunes, la necesndad de que ambas compa a una misma identidad ante

el mercado resulta obvia. e lmprescmdlble.p,arasuks propésltos. Ambas se

serviran para ello de una marca y 'se‘esf,or‘z'a‘r"én ‘en su difusién en el
mercado .y en su proteccién contra los ‘que resulten ajenos a la relacién

que identifica. -

Como se menc:oné en el punto 4.1, existe un manual operativo no

sblo para promover la |magen comercual de marca y su difusiéon en el
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estaciones' de’ servicioiicomao una red,nacional, donde se manejan con

4.3. COMUNICACION

arst ectnvas de

negoclamén entre las’

partes y a| tlempo contractual serén vanas las Ilneas de comumcacuén en

las que se sustente el correcto funcmnamlentc de una franquncla"
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urldicos. econérmcos y de‘

expenencuas permitiré

consumldor final,

eglada respecto a las pautasf de

ble sentido

; La potenc:aclénV promoclén y.m ntenimlento fde 'Ia lmagen de

El Ianzamlento en mercados IocaIeV de Ios nuevos puntos de'

‘'venta de la cadena.

El'franquiciatario, al margen de Ia publlcldad desarrollada por el

franqu:cnante, se comunicara con el consumldor medlante Ia politica

pubhcltarla y promocional dlseﬁada P or lo general coordinada con

el fin de garantizar su hoi'no'g‘é'néidéd,co'n,, as directrices comerciales

del resto de la red.
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i como’ de  sus

ambos

-en .

n‘déf referifnos '

predlsposncnén 'quu:iante y franqulclatano)

,colaborar ablertamente en:la:captacién:de mayores cuotas de mercado y

en la solucién.de cu 1

o ble] contingencia. Para ello sélo;hayf un

carymno' yw,éste n_er_s ogrﬂo que l:‘a‘p_osi'bilidad de dialogo.
4.4. LA IDENTIDAD VISUAL.
) Se‘,cdr‘n’pé:{ie:&e qg:otipo, imagen — simbolo, texto y color.

es el grupo de letras, abrevuaturas o termmaclones que se

utllizan como dlstlntlvo de un concepto especlflco en el caso del logotlpo

'PEMEX Refmaclén, tiene -su ‘origen --en: la’ vcontylnmdadgde,; las . grve,cas__

prehlspémcas
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LOGOTIPO

Simbolo: Imagen. El diseiio esta realizado a partir de dos grafismos:

Una gota de petréleoc como elemento representatlvo de la industria

petrolera y el perfil de un égunla real comk Iemento nacionalista. Ambos

componentes estan sobrepuestos conformando asi el simbolo gota-aguila

que proyecta fuerza.

Texto: se refiere  a .|la tipografia que logra la uniformidad y

consistencia de la imagen del simboloe o de un logotipo.

simBOLO
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‘Para - PEMEX Reflnacuén la tnpografia mstitucnonal es el disefio

"ue forman la palabra PEMEX &

especlal de las Ietra S

e lo elementos anterlores y.en el caso

Color: es parte fundamental

ol res.sonel’ verde ‘el blanco y ‘el rojo

xcepcién ‘no “'se "édtb‘ri'z'a""‘el""‘uéo"»/'):/'
“'simbolo y logotlpo de Petréleos Mexlcanos

y de ‘igual manera, no se permite la

"camblo de éstos en ningldn caso.

D reEMEX

4.5. MANUAL DE PROCEDIMIENTOS DE SERVICIO.

descémpo‘sigiéh

En la actualidad, vivimos en un mundo competitivo, los consumidores

son cada vez mas exigentes en cuanto a lo que desean recibir.k 8i se trata

de un producto o serwc:o esperan que sus expectativas o necesidades

3 propor esmerada en todas las

los chentes, B atencuén

cnrcunstanctas que se presenten ya sean las cotidianas o durante
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imprevistos. La actltud de excelencia (daspombu ad, atencnén esmerada.

eficiencia, calidad, entre otras) en el serv:c;o brlndado‘al cllente, debe o

convertirse en un hébito para cada empleado de'la estacnén

Los consumidores son el elemento principal: de:la 'empresa‘.' ya que
sin ellos no tendrla razén de ser7 S| n ¢

habré fracasado e

mayor de éstos.

‘compromiso ‘con el

. Para-:logra ce

:ec_hmientos de

‘‘Procedimientos de seguridad:

Garantiza el cumplimiento de Ias especufucacmnes y normas técnlcas,

‘para otorgar confianza y segurldad a los clientes éste, se apoya en las
politlcas de seguridad que estén incluidas en el Manual de Procedlmientos

de PEMEX-Refinacién.
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Servicio:

Fomen ar una nueva cultura en. la caludad de los servlcios que se

ofrecen al publlco procurando detectar las neces:dades da Ios clientes R

proporclonéndolesv/ atenclén personalnzada con 'cortesia,' honestidad ‘

rapidez y;eflclenclba. R

Atenclén' y:‘;‘:rqte;ccirén ,al,njledio ambiente:

Gérantizar el cumplimiento de las especificaciones y normas

arab' méjorér las instalaciones y equipamiento que otorguen
confianza},yilse‘guridad a la poblacién circunvecina y que apoyen las

,pollti'cas ecolégicas que las autoridades competentes establezcan.

4.6. MATERIALES DE PROMOCION Y PUBLICIDAD.
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CONCLUSIONES

Al .ser considerada la publicidad una actividad donde interviene el
proceso de comunucacnén. es de suponer que la campadia publicitaria para

mcrementar;_las‘ ‘'ventas de una Franquicia PEMEX en ciudad

ﬁNezahu‘lco‘otl Mrequlere de medios de comunicacién: emisores

- -—traductdos en’ anuncnos espectaculares, volantes, mantas, etc.—; de un

5 mensaje los yproductos.con {a calidad que ofrece la franquicia— y

de receptores

a todaila sociedad o comunidad que este interesada en

consu _servicios de la gasolineria—.

ste' panorama, la ventaja principal de la publicidad emana
‘comunicacién y de su capacidad para la
puede llegar a un mayor numero de personas

traer:la atencién-de su presunto receptor, respecto a un

Puede usarse para difundir informacién sobre

“‘conocer.

A pesar de a.‘dlversidad de papeles, que se le puede demandar que

“realuza en Ia public de ‘svten reglas basicas claves para su éxito: como

lo es una comumcacnén ficaz.:Un anuncio debe tener un tema central que
beneficios mas positivos del producto o
Tales ideas no deben ser pasivas; todo-lo

contra\rlo; ’deb_ ran’;impartir. un ‘pensamiento, compartir una conviccién y
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b“petmvo, mcluso drésnca El

“frescura, - sorpresa y

r -acompafiadas de un efectov

productos y serv:cuos se deben

mfmldad de" técmcas de'

seré |m|tad

cuaiqu ier otra

! romocnén. pero Ias ventas,
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dlrectas y: Ias relaclones publlcas son’ elementos de campana susceptlbles

a modlflcarlos bajo esquemas especiflcos ‘a’su. entorno. ya que ‘es" la

manera de lograr el éxnto

‘Pc;nl—ftal' ivo_se com'prueba la hlpétes;s de esta invest:gacuén es
deéir.f"r»la:;_c'a'mpan’ e publlcndad que fue dlsenada para la estacu’m de
serviciq”43‘6 ﬁo 9{99“lnc‘remenxé‘gradualment‘e lgs yentas de

gasolihé,'fad

A}si," actualmente‘ dlcha estaclén : Ila b'p‘r‘iméra

posicion en ventas de‘radlhvos y aceltes e o'n‘a oriente’ de ‘CiUdad

'Nezahualcéyotl a pesar de Ia. ex tencna de c [ o mpresas més ublcadas

a una distancia menor de cmco kllémetros a la redonda
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