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INTRODUCCION

En el mundo actual, en el que la tendencia econdémica se encamina hacia la
globalizacién, las organizaciones tienen un papel determinante, porque son entes
que tienen la capacidad de ofrecer resuitados; es decir, pueden lograr objetivos
que realmente estan mas alla del alcance de cualquier individuo. Sin embargo,
entre mayor sea su tamafo, son mas complejas, por o cual, la administracién es

una herramienta necesaria, que permite eficientarlas.

En una organizacién industrial, el primordial objetivo es la comercializacién de
los productos o los servicios que produce, ya que mediante su retribucién,
adquiere una ganancia. No obstante, para conseguir esto se requiere fabricar
bienes y prestar servicios que satisfagan los deseos, necesidades y exigencias
del consumidor. Por lo tanto, una correcta aplicacién de la mercadotecnia se hace
indispensable para determinar estas necesidades. Ahora bien, cuando ya se
cuenta con un producto definido y se quiere lanzar al mercado, el uso de las
campanias publicitarias también es muy beneficioso, pues incita a la compra de los
productos o los. servicios por medio de sugerencias que sefalan los beneficios o
atributos de éstos; asimismo contribuye a mantener la leaitad del cliente hacia el
producto e impulsa un producto nuevo en el mercado.

El tema de estudio que se presenta consiste en proponer una campana
publicitaria para un nuevo producto que se plantea lanzar al mercado de una
empresa dedicada a la fabricacién de articulos para el cuidado de la piel. La
finalidad es transmitir al publico el conocimiento del producto y la compaiia,
asimismo proporcionar actitudes favorables de aceptacion hacia los mismos.
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En el capitulo | se plantean definiciones de los términos organizacién, empresa
e institucion, se describe la importancia que guardan las organizaciones, sus
caracteristicas generales, las categorias en que se clasifican sus principales
objetivos, las areas funcionales que las conforman, asi como la clasificacién en
las que se pueden agrupar las organizaciones, en base a varios criterios
diferentes.

El segundo capitulo aborda el tema de la Administracion, su definicion e
importancia, asf como el del Proceso Administrativo, con sus seis etapas que
propone Agustin Reyes Ponce, también se enlistan los Principios de la

Administracién que expone Fayol.

E! capitulo tercero encierra el tema central del presente trabajo de tesis, en el
. que se presentan algunas definiciones, la importancia y ia funcion de la
Mercadotecnia. De igual forma se explican las cuatro P's de la mercadotecnia,
donde se estudia con mayor amplitud la variable Promocién con la Mezcla de
comunicacién de mercadotecnia. El tema de la Publicidad, asi como el de las 5
“M’s” de la publicidad, estan presentes en dicho capitulo. También se incluye la
explicacion de algunas formas en que se organiza un departamento de
mercadotecnia.

El capitulo IV contiene la definicién de lo que es un mercado, mercado meta, y
sus tipos. Este capitulo comprende aspectos generales de la segmentacion, tales
como su definicién, requisitos para que sea efectiva, los criterios que con mayor
frecuencia se utilizan para segmentar un mercado y las estrategias y patrones de
segmentacion.

El capitulo V comprende la propuesta que se hace de ia campafa publicitaria,
por medio de la informacién obtenida de un muestreo aleatorio simple, aplicando

un cuestionario al mercado meta que se pretende alcanzar.



METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Esta tesis surge con la intencién de aplicarla en una organizacién para poner en
practica parte de los conocimientos adquiridos durante la carrera. La organizacién
a estudiar se denomina "Venuaf S. A" (una empresa que elabora productos para
el cuidado de la piel), ya que dicha empresa desea darse a conocer a un publico
mayor, y no ha realizado con anterioridad alguna practica publicitaria. Para poder
desarrollar la investigacién, es necesario tener una metodologia.

Hernandez Sampieri en.su obra “Metodologia de la investigacion”, menciona
basicamente dos enfoques de investigacién, el método cualitativo y el método
cuantitativo. Ambos enfoques son importantes, ninguno es mejor que el otro, sélo
constituyen diferentes apreciaciones. Son dos enfoques complementarios. Esto
da pie a diferentes combinaciones como son: «el modelo de dos etapas», «el
modelo del enfoque dominante» y «el modelo mixtox.

Para efectos de este estudio aplicaremos el modelo del enfoque dominante en
la investigacion. La investigacion fue desarrollada bajo la perspectiva del enfoque
cuantitativo, el cual prevalecera durante toda la investigacion y tomara solamente
ciertos componentes del método cualitativo.

E! enfoque cuantitativo tiene la caracteristica de medir con precision las
variables de estudio. Se fundamenta en el método hipotético deductivo, el cual a
partir de una idea delimitada, es transformada en objetivos y preguntas de
investigacion. Asimismo se formula una o varias hipétesis antes de iniciar la
investigacion. Posteriormente se construye un marco teérico para poder tomar
una decisién y después de realizado el andlisis estadistico se determinan y
reportan las decisiones adoptadas.
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A diferencia del enfoque cuantitativo, el enfoque cualitativo permite descubrir y
establecer preguntas e hipétesis de investigaciéon que por lo regular surgen como
parte del proceso de investigacién (antes, durante o después de la recoleccion y

el analisis de los datos). A veces pero no necesariamente se prueban hipétesis.

Este enfoque con frecuencia esta influido por las experiencias y prioridades de
los participantes en la investigacién, mas que por la aplicacion de un instrumento
de medicién estandarizado, estructurado y predeterminado. Por lo general se
conduce basicamente en ambientes naturales donde los participantes se

comportan como lo hacen en su vida cotidiana.

Para llevar a cabo una eficiente campafia publicitaria se utilizé {a técnica de
encuesta por tuestionario, cuyo objetivo es identificar la preferencia que se tiene
. de los principales medios publicitarios. Para recopilar la informacién necesaria se
realizaron encuestas mediante el método del muestreo aleatorio simple, dentro del
segmento a estudiar. Por otro lado, fue necesario también recurrir a los medios

publicitarios para obtener informacion sobre costos, cobertura, etcétera.

A. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La empresa “Venuaf S. A.” es una organizacién dedicada a la elaboracién de
productos para el cuidado de la piel facial y corporal. La gama de productos que
ofrece la empresa al publico son: Crema antiarrugas, Crema para contorno de
ojos, Mascarilla de colageno y elastina, Gel reductor y reafirmante con extractos

de menta, y Cremas corporales con diferentes aromas.

A pesar de sus pocos afios de actividad, los productos Venuaf tienen una
buena aceptacion entre las personas que los han probado y conocido; y a las que
ya se les puede considerar clientes. Sin embargo, su expansién comercial es muy
limitada, debido principalmente a que no se ha realizado ningin esfuerzo

publicitario, pues la distribucién de los productos se realiza a través de la
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colaboracion de amas de casa que en su tiempo libre, fungen como

intermediarios, por cuya actividad obtienen obviamente una ganancia.

Por lo tanto, la empresa planea incrementar su volumen de produccion,
capacitar a las intermediarios con respecto a las bondades de cada uno de los
productos; abrir un negocio que venda Unicamente los productos “Venuaf”;
conseguir acuerdos con propietarios de farmacias para que distribuyan dichos
productos; e introducir al mismo tiempo al mercado un nuevo producto
denominado: “Lecitina de soya liquida: Venuaf”.

Lo anterior hace evidente la imperiosa necesidad de dar a conocer la marca y
este nuevo producto frente a un publico mayor, para que unifique y distinga los
productos elaborados por la empresa. Por ello, se trabajara en una propuesta
para llevar a cabo una campana publicitaria para la Lecitina de soya liquida, en la
cual se enfatizara la calidad de la marca.

Por otra parte, aunque la soya puede convertirse en casi cualquier producto
(carnes, salsas, refrescos, leche, quesos); y la lecitina de soya es utilizada en la
elaboracién de margarinas, chocolates, caramelos, pinturas, tintas, jabones,
cosméticos, etc. La lecitina de soya esta siendo comercializada también como
complemento alimenticio en forma de capsulas, debido a los beneficios a la salud
que se les ha encontrado.

Sin embargo, lo nuevo en la “Lecitina de soya liquida: Venuaf' es
principalmente en su aplicacién y uso, ya que ésta se rocia sobre la piel,
principalmente en manos y rostro. Ya que aunque es una forma de grasa, la
lecitina de soya aporta a la piel la humedad necesaria para evitar la resequedad
sin dejarla grasosa; incluso evita el brote de «barritos» en adolescentes.
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B. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL: Disefar una propuesta de campana publicitaria para el
lanzamiento de un nuevo producto de una empresa fabricante de productos para
€l cuidado de la piel.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
= ldentificar los medios por los cuales se pueda transmitir a los consumidores las

caracteristicas del producto, y de esta forma darlo a conocer, haciendo énfasis
en la marca.

= Seleccionar los medios publicitarios que mejor satisfaga las necesidades del
lanzamiento del producto.

C. HIPOTESIS

Si se realiza una adecuada camparia de publicidad acorde a las caracteristicas
del producto y las necesidades del mercado especifico del fabricante, entonces,
las ventas del producto aumentaran.
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_ CAPITULO | ]
ORGANIZACION, EMPRESA E INSTITUCION

De acuerdo con estudios que cientificos e investigadores han realizado, se ha
conseguido reconstruir la imagen del hombre primitivo, inclusive en su forma de
vivir. La necesidad de refugiarse de las inclemencias del tiempo y los animales
salvajes lo condujo a buscar resguardo entre los arboles y las cavernas; y

solamente se limitaba a recolectar lo que el ambiente le proveia.

Con el tiempo, ided el modo de construir herramientas de piedra y de madera
que le ayudarian a proveerse de alimentos por medio de la caza, la pesca y mas
tarde la agricultura. Al mismo tiempo, tenia que curtir pieles para soportar el clima.
Su vida fue un constante esfuerzo por sobrevivir, ya fuera del frio, del hambre, la
sed, y de sus depredadores.

Para lograrlo se vid obligado a relacionarse con otros individuos de su especie,
quienes formando una colectividad se apoyaron entre si desde la etapa cuando
eran sujetos néomadas, tal como se indica en algunos grabados de pintura
rupestre.

Por otro lado, desde que un individuo nace, comienza a verse involucrado en
diversas relaciones con otros individuos, relaciones que llegan a constituir un
complicado sistema de estructuras sociales. De ahi, la enorme importancia que
representa para los seres humanos, el desarrollar relaciones de cooperacion e
interdependencia.
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A. DEFINICIONES

a) ORGANIZACION: De acuerdo a la aplicacién que se le da al término, podemos
distinguir tres acepciones del concepto: (1) La primera se refiere a una figura o
estructura social; (2) La segunda hace referencia a la accién de organizar y en si
al proceso administrativo, que es un proceso de ordenamiento; (3) Y la tercera se
emplea para referirnos a entidades formales que actian en la sociedad para
ofrecer determinados propdsitos. La primera y la tercera acepcién poseen
caracteristicas muy similares.

Para efectos de este capitulo se hara referencia a la primera y a la tercera

acepcion; ya que la segunda la veremos en el capitulo siguiente.

La mayoria de los autores coinciden en la definicion que ofrece Talcott Parsons
' (Structure and process in modern societies): “Las organizaciones son unidades
sociales (o agrupaciones humanas) construidas intencionalmente y reconstruidas
para alcanzar objetivos especificos”’. Lo que subraya que su formacién ha sido
previamente pensada y planeada.

Blau y Scott expresan al respecto: “Dado que la caracteristica distintiva de las
organizaciones es que han sido formalmente establecidas para el explicito
propésito de lograr ciertas metas, el término «organizaciones formales» es usado
para designarlas™.

“La organizacion puede ser definida como un sistema social integrado por
individuos y grupos que, bajo una determinada estructura y dentro de un contexto
al que controlan parcialmente, desarrollan actividades aplicando recursos en pos

de ciertos valores comunes™

. Es decir, las organizaciones viven en constante
interaccién con su medio ambiente, el cual les presenta desafios y las condiciona;

a lo cual deben responder, influirlo y condicionarlo con su accionar.

' Chiavenato, I. Administracion: Proceso Administrativo: Teoria, proceso y practica. p. 44.
2 Scott, W. Richard. Organizations: Rational, natural and open systems. p. 25.
3 Solana, Ricardo. Administracion de organizaciones en el umbral del tercer milenio. p. 3.
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El anterior parrafo es parte del analisis de la organizacion desde el punto de
vista como sistema abierto. Para completar dicho analisis, se ofrece la siguiente
definicion: “Las organizaciones son coaliciones de grupos de intereses
cambiantes que desarrollan metas a través de la negociacion, y la estructura de
sus coaliciones; sus actividades y sus resultados se hallan fuertemente
influenciados por factores medioambientales™.

Hall expone una definicién extensa pero muy completa: "Una organizacién es
una colectividad con una frontera relativamente identificable, un orden normativo,
niveles de autoridad, sistemas de comunicaciones y sistemas de coordinacion de
membresias; esta colectividad existe de manera continua en un ambiente y se
involucra en actividades que se relacionan por lo general con un conjunto de
metas; las actividades tienen resultados para los miembros de la organizacién, la

organizacién misma y la sociedad"™.

A partir de dichas consideraciones, se puede afirmar que: “Organizacién es una
agrupacién humana consciente de su papel que ocupa en la sociedad; racional y
deliberadamente conformada. Y que por medio de la interaccion, cooperacion,
comunicacién y ejecucién de diversas acciones encaminan sus esfuerzos en
forma ordenada y coordinada al logro de los objetivos de la organizacién,
principalmente. No obstante, los objetivos individuales y del medio social en el
que actlan, también se ven satisfechos”.

Cabe serialar algunas caracteristicas adicionales:
= En las organizaciones, la reunidén de estos individuos no es solamente

transitoria, sino que son relativamente permanentes.

= Algunas organizaciones cuentan con personalidad juridica, pero no todas las
organizaciones, como algunas que dependen directamente del Estado o que lo

conforman, asi como otras internacionales.

* Kaufmann, Alicia E. El poder de las organizaciones. p. 182.
® Hall, Richard. Organizaciones: Estructura, procesos y resultados. p. 33.
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= Existen también, organizaciones con fines ilicitos como la mafia, y que pueden

escudarse en organizaciones con fines licitos y personalidad juridica.

Amitai Etzioni (Modern Organizations) sefala tres caracteristicas®:

1) Divisién de responsabilidades de trabajo, poder y comunicaciones, que se
distribuyen mediante una planificacion que contribuya a la obtencion de las metas.

2) La presencia de uno o mas centros de poder que controlan los esfuerzos
concertados por la organizacién y los encaminan a los objetivos.

3) Sustitucién de personal: si las personas no cumplen satisfactoriamente sus
tareas, éstas pueden ser asignadas a otras personas, 0 se puede variar la
combinacién de su personal por medio de traslados y promociones.

4) Y podriamos agregar una cuarta: Tienen resultados para los miembros de la

' organizacion, la organizacién misma y la sociedad.

b) EMPRESA: Los diccionarios la definen como organizacién o como actividad
econdémica, dirigida a la produccién de bienes o la prestacion de servicios para un

mercado. Otras definiciones de empresa son:

“Diccionario de Ia Real Academia Espanola: La entidad integrada por el capital
y el trabajo, como factores de produccién y dedicada a actividades industriales,
mercantiles o de prestacién de servicios, con fines lucrativos y la consiguiente
responsabilidad™.

“Roland Claude: Conjunto de actividades humanas colectivas, organizadas con

el fin de producir bienes o rendir beneficios™.

José Antonio Fernandez Arena: “Unidad productiva o de servicio que,
constituida segln aspectos practicos o legales, se integra por recursos y se vale
de la administracién para lograr sus objetivos™.

5 Geli, Alejandro C. Qué es administracién. p. 17-19.
Minch Galindo, Lourdes. Fundamentos de administracion. p. 44.
® Ibidem.
® Fernandez Arena, José Antonio. El proceso administrativo. p. 127.
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“Empresa es la unidad econémico-social en la que el trabajo y la direccién se
coordinan para lograr una produccion que responda a los requerimientos del

medio humano en la que la propia empresa actia"*.

A continuacién propongo el siguiente concepto: “Las empresas son
organizaciones dedicadas a actividades econémicas, quienes a partir del empleo
de recursos generan bienes y / o0 servicios que se comercializan y distribuyen para
satisfacer la demanda del consumidor, a cambio de una retribucién que
compensara el riesgo, esfuerzo e inversién; y que ademas originara una ganancia
o utilidad”.

La actividad econdémica que desarrollan puede ser industrial, mercantil, o

prestacién de servicios. Y los recursos que emplea pueden ser; materiales,

- financieros, humanos, tecnolégicos, informaticos, técnicos, naturales, energéticos.

c) INSTITUCION: “Malinowski (citado por Pfiffner y Sherwood) describe la
Institucion Social como: Un grupo de gente unida en una labor o labores
comunes, ligada a determinada porcion de cuanto les rodea, manejando juntos

alguin aparato técnico y obedeciendo a un cuerpo de reglas™'’.

Charles Perrow sefala: “Una de las tareas mas importantes del lider
institucional consiste en unir a los miembros de la organizacién en una «forma de
gobierno» comprometida, con un alto sentido de la identidad, de los fines y de
compromiso™*?. De lo anterior se reconoce que la institucién es una organizacién
en la que sus miembros muestran un mayor nivel de compromiso en la obtencién

de sus fines; y que las demas organizaciones, son menos flexibles.

De esta forma, una institucién es una forma de organizacién social y juridica
con caracter permanente, el término se emplea para denominar a organizaciones
del gobierno, asociaciones cientificas, benefactoras, artisticas o administrativas.

1% Mercado H., Salvador. Administracion aplicada: Teoria y practica. p. 33.
" Fresco, Juan Carlos. Organizacién y estructura para la pequefia y mediana empresa. p. 27.
12 perrow, Charles. Sociologia de las organizaciones. p. 203.
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Comentario acerca de los vocablos. Los términos organizacion, empresa e
institucién, son todos ellos, agrupaciones sociales, con caracteristicas muy
similares. La diferencia entre ellas esta relacionado con el uso diario. Asl, a la
agrupacién cuyo objetivo primordial es el econémico le llamamos empresa;
institucién al que tiene como principal objetivo el de servicio; y organizacién
cuando hace énfasis en su objetivo social. En los capitulos siguientes haremos
referencia a la organizacion, la empresa y la institucién, indistintamente. Cabe
aclarar que los tres tipos de objetivos estdn presentes en cada uno de los
conceptos pero, hay uno que parece tener mas importancia o jerarquia en ellos.

B. IMPORTANCIA

El ser humano es un hombre organizacional porque constantemente tiene
contacto con ellas, ademas forma parte de muchas de ellas y son éstas las que
rigen su vida. Aunque las organizaciones son ahora omnipresentes, su desarrollo
ha sido gradual. Las organizaciones en la forma que las conocemos, surgieron
durante el siglo XIX en Europa y América, durante el periodo de expansion
econdmica ocasionado por la revolucién industrial. EI predominio creciente de las

organizaciones en cada area de la vida social es un indicador de su importancia.

Por otro lado, otro indice de su importancia es la creciente frecuencia con la
que las organizaciones son consideradas como la fuente de muchas de las
enfermedades que asedian a la sociedad. Muy recientemente, los criticos
sefalan, el poder creciente de las corporaciones multinacionales, como buscan
mano de obra barata, destruyen el ambiente y comunidades estables. En muchos
casos, las organizaciones son vistas como el principal medio por el cual,
sistematicamente, las areas de nuestras vidas son organizadas, planeadas,
articuladas, hechas mas ordenadas, y manejadas por «expertos». Un ejemplo, es
el éxito mundial de las cadenas de comida rapida, que han sistematizado la

preparaciéon de comida y han despersonalizado las relaciones empleado-cliente.
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Sin embargo, las organizaciones tienen otro efecto importante en la vida
colectiva. Las organizaciones pueden lograr metas que realmente estan mas alla
del alcance de cualquier individuo (construir rascacielos y diques, poner a una
persona en la luna, etcétera).

C. OBJETIVOS

Los objetivos de una organizacién son la manifestacion de los propésitos
permanentes o casi permanentes, perseguidos por la misma. Son un resultado
que se necesita o desea alcanzar cuantitativamente en un periodo de tiempo
especifico. Son fines prioritarios para cuyo logro la organizacion esta dispuesta a
disefiar e implementar estrategias y asignar recursos. Son lo que justifica la

existencia de la organizacién en la sociedad o el medio en que se mueve.

Los objetivos de una organizacién deben representar esperanzas o deseos,
pero deben ser razonablemente alcanzables y, tomando en consideracidén que la
mayoria de las organizaciones tienen metas multiples, cada una de ellas debera
ser establecida teniendo presentes a las demas.

Objetivamente su fin inmediato es la produccién de bienes y servicios para un
mercado. No hay organizacién que no se establezca para lograr este fin directo.

Sus fines mediatos, son precisamente determinar qué se busca lograr con tal
obtencion de esa produccion de bienes y servicios.

De acuerdo a sus caracteristicas, podemos clasificar los objetivos dentro de
cuatro categorias: econémico, de servicio, social y tecnolégico. Debe enfatizarse
que toda organizaciéon presenta dichos objetivos. Sin embargo, algunas
organizaciones parecen dar mayor prioridad a una de éstas.

Objetivo econémico: Son los tendientes a lograr beneficios monetarios a:
= Inversionistas: por medio del pago de un dividendo razonable que sea
proporcional al riesgo asumido.
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= Acreedores: a través de la liquidacion de intereses y principales, a quienes
complementan la estructura financiera de la organizacion.
= La Empresa: mediante la reinversion de una cifra proporcional de la utilidad y

que garantice el buen crecimiento de la organizacién.

Objetivo de servicio: Son los relacionados con ia idea de proporcionar beneficio
con los productos y/o servicios de la organizacién (que son el resultado de su
principal actividad) a:

= Consumidores: ofreciendo buenas ofertas y proporcionando productos o
servicios de calidad que cumplan satisfactoriamente con las necesidades,
requerimientos y deseos de éstos.

Objetivo social: Son aquellos que contribuyen al bienestar de la comunidad
donde se desarrolian, por ejemplo:

= A los Colaboradores: ofreciendo buen pago econémico, buen trato y motivacion
a empleados y obreros que prestan sus servicios en la organizacién; familiares o
personas que dependen de ellos también constituyen un grupo importante.

= Al Gobierno: cumplimiento con las tasas tributarias para permitir la realizacién
de las actividades gubernamentales.

= A la Comunidad: con actividades de buen vecino y miembro de la localidad:
fabricando productos y servicios que no sean nocivos al bienestar de la
comunidad; al contrario, evitando la contaminacién ambiental, y conservando la

ecologia del lugar, ademas de crear fuentes de trabajo.

Objetivo tecnolégico: Atiende a:

= La Organizacién: Por medio de utilizar nuevas tecnologias en diversas areas
de la empresa.

= El Pals: Alienta la investigacién y contribuye al mejoramiento de técnicas
actuales para la creacién de tecnologia nacional.
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D. AREAS FUNCIONALES

Las dareas funcionales, conocidas también como areas de responsabilidad,
unidades organicas, departamentos o divisiones, estan en relacion directa con las
cuatro funciones basicas que realiza la organizacién a fin de lograr sus objetivos.
Dichas areas comprenden actividades, funciones y labores homogéneas, las mas
usuales y comunes en toda organizacién son: Produccion o Manufactura,
Mercadotecnia o Ventas, Recursos Humanos o Relaciones Industriales, y
Finanzas.

Direccién
I
| I I I

Produccién Mercadotecnia Finanzas Recursos Humanos

Produccién: Este departamento conjuga materia prima, mano de obra,
tecnologia, maquinaria, herramientas, técnicas, materiales, e instalaciones para la
elaboracién de productos; asi como el desarrollo de los métodos adecuados para
tal fin. La incorporacion de nuevas técnicas a la organizacién se denomina,
innovacién, la que puede referirse no sélo a los procesos de produccion, sino
también a los productos y los sistemas de organizacién. Las soluciones que
pueden tomar las empresas son la compra de tecnologia y la instalacién en la
empresa de la funcién «Investigacién y Desarrollo».

Sus principales funciones son: ingenieria del producto, ingenieria de la planta,
ingenieria industrial, planeacién y control de la produccién, abastecimientos,
fabricacién, y control de calidad. Para el logro més efectivo de su objetivo, se
subdivide en unidades mas pequeiias, llamadas secciones.
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Mercadotecnia: Es la funcion que relaciona al consumidor de un producto o al
usuario de un servicio con la empresa. Investiga las motivaciones del consumidor,
desarrolla y disefia los productos para crear lo que el consumidor quiere, desea y
necesita; y luego los pone a su disposicion, distribuyéndolo en forma tal, que esté
a su disposicién en el momento oportuno, en el lugar preciso y al precio mas
adecuado. De la buena organizacién de este departamento, depende en mucho el

volumen de las ventas y la satisfaccidn de los clientes.

Sus principales funciones son: Investigacién del mercado, prondstico de ventas,
estudio del comportamiento del consumidor, politica de precios, estudio y disefio
de envases, distribucion fisica de los productos, administracion de ventas,
promocion de ventas y publicidad, direccién de la fuerza de ventas, disefio de
nuevos productos.

La organizacion del departamento depende en mucho del tamafio de la
organizacién, pues una empresa pequeia pudiera contar tnicamente con
personal de ventas. Ademas, la subdivision pudiera ser en base al articulo, el

cliente, o por regiones geograficas.

Finanzas: Toda empresa trabaja en base a constantes movimientos de dinero.
Finanzas es la funcién encargada de un éptimo uso de los recursos econdémicos
puestos a disposicién de la empresa. Esta area se encarga de la obtencién de
fondos y del suministro del capital que se utiliza en el funcionamiento de la
empresa, procurando disponer de los medios econdémicos necesarios para cada
uno de los departamentos con el objeto de que puedan funcionar debidamente.
Para su funcionamiento, ella debe captar capitales fuera de la empresa: crédito de
los proveedores y préstamos bancarios (son las fuentes mas comunes). Existen
otras fuentes como son: acciones preferentes, financiamiento de capital, opciones
y bonos, que son especialmente a largo plazo, pero que en la realidad son
dificiles de obtener. Finanzas tiene el objetivo del «maximo aprovechamiento y
administracién de los recursos financieros».
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Recursos humanos: Su objetivo es conseguir y conservar un grupo humano de
trabajo cuyas caracteristicas vayan de acuerdo con los propésitos de la empresa,
a través de programas adecuados de reclutamiento, de seleccién, de capacitacion
y desarrollo. Sus funciones principales son: contratacion y empleo, capacitacion y
desarrollo, sueldos y salarios, relaciones laborales, higiene y seguridad industrial,
y planeacion de recursos humanos.

Todas éstas areas (funcionales) de una organizacién forman un conjunto de
partes interrelacionadas entre si. De modo que un problema o una accién en
cualquiera de ellas, repercute en las otras. También es necesario destacar que el
proceso administrativo no sélo se aplica a la organizacién globaimente, sino
también a cada una de las areas funcionales. En cada una de ellas se planifica,
se organiza, se dirige y se controla.

Es importante hacer notar que las funciones de cada area, asi como su nimero
y denominacion, estan en relacién con el tamafo, giro y politicas de cada
organizacion. La efectividad de la administracion depende de una coordinacion
balanceada entre las etapas del proceso administrativo y la adecuada realizacion
de las actividades de las areas funcionales.

E. CLASIFICACION DE LAS ORGANIZACIONES

1. SEGUN SU ACTIVIDAD O GIRO
INDUSTRIALES: Su actividad primordial es la produccién de bienes mediante la

transformacion y/o extraccién de materias primas. A su vez, se clasifican en:

Extractivas: Estas se dedican a la explotacién de recursos naturales (renovables
y no renovables), entendiéndose por recursos naturales, todas las cosas de la
naturaleza, indispensables para la subsistencia del hombre, ejemplos de este
tipo de empresas son las industrias pesqueras, las madereras, las mineras, las

petroleras y las agropecuarias, entre otras.
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Manufactureras: Son empresas que transforman las materias primas en

productos terminados, y pueden ser de dos tipos:

= Empresas que producen bienes de consumo final: Producen bienes que
satisfacen directamente la necesidad del consumidor; ejemplo: productos
alimenticios, prendas de vestir, aparatos y accesorios eléctricos.

= Empresas que producen bienes de produccién: Satisfacen primordiaimente
la demanda de las industrias de bienes de consumo final, ejemplo: productoras

de maquinaria pesada, materiales de construccion, productos quimicos.

COMERCIALES: Son intermediarias entre productor y consumidor, su funcién

principal es la compra y venta de productos terminados y pueden clasificarse en:

Mayoristas: Cuando efectian ventas en gran escala a oftras empresas

(minoristas) que a su vez distribuyen el producto al consumidor.

Minoristas o detallistas: Son las que venden el producto al menudeo o en
pequefias cantidades al consumidor.

Comisionistas: Se dedican a vender mercancia que los productores les dan a
consignacién, percibiendo por esta actividad una ganancia o comisién.

DE SERVICIOS: Son aquellas que brindan un servicio a la comunidad y pueden o
no, tener fines lucrativos. Son organizaciones que con el esfuerzo del hombre
ofrecen a la sociedad productos intangibles para satisfacer sus necesidades,
ejemplo: transporte, educacion, instituciones financieras, agencias de publicidad.

2. DEPENDIENDO DEL ORIGEN DE SU CAPITAL

Dependiendo del origen de las aportaciones de su capital y el caracter de quienes
dirigen sus actividades, las empresas pueden clasificarse en:

PRIVADAS: Lo son cuando el capital es propiedad de inversionistas privados y la
finalidad es eminentemente lucrativa. A su vez, pueden ser:



23

Nacionales: Cuando los inversionistas son nacionales o, nacionales vy

extranjeros, pero mas del 50% del capital es aportado por nacionales.

Trasnacionales: Cuando la mayoria de los inversionistas son extranjeros y las

utilidades se enfocan en el pais de origen.

PUBLICAS: En este tipo el capital pertenece al Estado y generalmente su
finalidad es satisfacer necesidades de caracter social. La Administracion Puablica
Federal en México a su vez se compone' por organizaciones:

Centralizadas: Son organismos o dependencias de la Administracion Plblica
que dependen directamente del Presidente de la Republica como las Secretarias
de Estado, los Departamentos Administrativos y la Procuraduria- General de la
Repubilica.

Desconcentradas: Los 6rganos desconcentrados dependen directamente de la
administracion centralizada, se crean por disposicién del Jefe del Ejecutivo, no
tienen personalidad juridica, ni patrimonio propio, y se crean con cierta libertad
técnica y administrativa. Se crean para actuar en materias que requieren especial
atencion, ya sea por lo delicado de su contenido, por la técnica de su manejo, o
por la celeridad de su tratamiento. Algunos ejemplos de ellos son el Instituto
Nacional de Antropologia e Historia, Radio Educacion, INEGI, el Archivo General
de la Nacion, y el Instituto Politécnico Nacional.

MIXTAS O PARAESTATALES: La Administracién Plblica Paraestatal es la forma
de organizacién administrativa que realiza actividades especificas de interés
publico, con una estructura, funciones, patrimonio y personalidad juridica
independiente del Estado. Aunque no estan sujetas a la jerarquia de la
administracion centralizada, estan sujetas al control del Ejecutivo.

El conjunto paraestatal en México se compone' de:

i Delgadlllo Gutiérrez, Luis Humberto. Elementos de Derecho Administrativo. p. 88-91
4 La Administracién publica contemporanea en México. p. 22-24.
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Organismos Publicos Descentralizados: Son entidades creadas por una ley o
decreto del Legislativo, o del Ejecutivo, con personalidad juridica propia, y
patrimonio propio. El fin es prestar un servicio publico con personal técnico
especializado, que de flexibilidad a las necesidades econdmicas del servicio. Los
mas conocidos son la UNAM, el IMSS, y Petréleos Mexicanos.

Empresas de Participacion Estatal Mayoritaria: Son sociedades nacionales y
auxiliares de crédito; instituciones de seguros y fianzas; todo tipo de sociedades
mercantiles, y asociaciones civiles en las que el Gobierno Federal o entidades
paraestatales, conjunta o separadamente, sean propietarios de mas del 50% de
su capital social; que en la constitucion de su capital social se hagan figurar -
titulos de serie especial que sélo puedan ser suscritos por el Gobierno Federal; o
que el Gobierno Federal intervenga en la toma de decisiones 0 nombramiento de
directivos de las empresas. Ejemplo; Diesel Nacional, y Petroquimica de México.

Fideicomisos Publicos. Son aquellos que el gobierno federal o demas
entidades paraestatales constituyen, con el propésito de auxiliar al Ejecutivb
Federal en las atribuciones de! Estado, para impulsar las areas prioritarias del
desarrollo, que cuenten con una estructura organica anéloga a las oftras
entidades y que tengan comités técnicos. Sélo debe ser utilizada cuando no sea
posible que un organismo descentralizado cumpla con los objetivos que se ha
propuesto alcanzar. Ejemplos: FONART, FONACOT, FONATUR.

3. DE ACUERDO A SU CONSTITUCION LEGAL
La Ley General de Sociedades Mercantiles'” reconoce la:

Sociedad Anénima: Es la que existe bajo una denominacién social, requiere un
capital minimo de cincuenta mil pesos representados por acciones y un minimo de
dos socios y que cada uno de ellos suscriba una accién por lo menos, y son
responsables hasta por el monto o valor de'su aportacion.

15 Castrillén Luna, Victor M. Sociedades Mercantiles. p. 46-434.
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Sociedad de Responsabilidad Limitada: Es la que se constituye bajo una
denominacién social, entre socios que solo estan obligados al pago de sus
aportaciones (que es la medida precisa de su responsabilidad), y a mayores
aportaciones o prestaciones accesorias, en el caso de que se pacten. El capital
esta dividido en partes sociales, no susceptibles de estar representadas por titulos
negociables a la orden o al portador, debido a que sélo seran cedibles.

Sociedad Cooperativa: Estd integrada por personas fisicas con base en
intereses comunes y en los principios de solidaridad, esfuerzo propio y ayuda
mutua. Se forma con el propésito de satisfacer necesidades individuales y
colectivas, a través de la realizacion de actividades econémicas de produccion,
distribucién y consumo de bienes y servicios.

Sociedad de Comandita Simple: Es la que existe bajo una razén social, y se
compone de uno o varios socios comanditados que responden de manera
subsidiaria, ilimitada y solidaria de las obligaciones sociales; y de uno o varios
comanditarios que Unicamente estan obligados al pago de sus aportaciones.

Sociedad de Comandita por Acciones: Es la que existe bajo una razén social, y
se compone de uno o varios socios comanditados que responden de manera
subsidiaria, ilimitada y solidariamente de las obligaciones sociales; y de uno o
varios comanditarios que Unicamente estan obligados al pago de sus acciones.

Sociedad en Nombre Colectivo: Es aquella que existe bajo una razén social y
en la que todos los socios responden de modo subsidiaria, ilimitada y
solidariamente de las obligaciones sociales.

Sociedad de Capital Variable: Es aquella en la que el capital social es
susceptible de aumento por aportaciones posteriores de los socios, o por
admisién de nuevos socios; y de disminucién por retiro parcial o total de las
aportaciones, sin modificar la escritura constitutiva. La Ley General de Sociedades
Mercantiles prescribe que las sociedades en nombre colectivo, en comandita
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simple, de responsabilidad limitada, anénima y en comandita por acciones,
pueden constituirse como sociedades de capital variable. Es una modalidad que

pueden adoptar al momento de su constitucion o después de ser constituidas.

4. OTROS CRITERIOS

Magnitud de la empresa: Es uno de los criterios mas utilizados, en el que, de
acuerdo con el tamarfio de la empresa establece que puede ser pequefia, mediana
o grande; sin embargo, al aplicar este enfoque encontramos dificultad para
determinar limites. Existen multiples criterios para hacerlo, los més usuales son:
Financiero (con base al monto de su capital), Ventas (con base en su relacion con
el mercado y con el monto de sus ventas).

Personal ocupado: La Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro,
‘ Pequena y Mediana Empresa'®, en su articulo 3, fraccién Ill; especifica una
clasificacion establecida por la Secretaria de Economia, de comun acuerdo con la
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico y publicada en el Diario Oficial de la
Federacion en diciembre del 2002. Dicha clasificacién es con base en el nimero
de trabajadores que emplean:

Industria Comercio Servicios
Microempresa 0-10 0-10 0-10
Pequeiia 11-50 11-30 11-50
Mediana 51-250 21-100 51-100

'8 http:/iwww.funcionpublica.gob.mx/scagp/dgorcs/reglas/2003/r10_ economia03/
completos/ro_subsidiocentEUA2003.htm
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CAPITULO IV
MERCADOS

A. DEFINICION DE MERCADO

La palabra mercado tiene varios significados. En ocasiones se aplica a un lugar
especifico donde se compran y venden productos a través del intercambio.
También se llama asi a un area geografica amplia. A veces significa la relacion
entre la oferta y la demanda de un producto determinado. En ocasiones, se refiere

a la poblacion total, o mercado masivo, que compra productos en general.

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, el mercado es el conjunto de los
demandantes reales y potenciales de un producto u oferta de mercado y el lugar
en que se encuentran. El mercado se compone de personas con poder adquisitivo

y con el deseo de comprar.

B. MERCADO META

El mercado meta es el segmento identificado con gastos, necesidades,
caracteristicas o comportamientos semejantes, que la empresa elige como el
segmento al cual dirigirA sus actividades, dinero y esfuerzos; ya que
potencialmente pueden producir mas utilidades. Es decir, es el grupo de
consumidores al cual la empresa decide satisfacer con prioridad, para buscar
posicionarse en ellos.
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El segmento del mercado es un grupo de consumidores que responde de
manera similar ante un determinado de estimulos de mercado. La seleccion del
mercado meta implica la evaluacién del atractivo que ofrece cada uno de los
segmentos de mercado y la selecciéon de uno o mas en los cuales penetrar. La
mayor parte de las compafiias penetran en un nuevo mercado atendiendo a un
solo segmento, y si éste tiene éxito, le afiaden otros. Las compariias grandes, por
su parte, suelen tratar de cubrir todo el mercado.

Una vez que ha resuelto en cuales segmentos de mercado quiere penetrar, una
compafia debe determinar cudles son las «posiciones» que quiere ocupar en
ellos. La posicién de un producto es el lugar que éste ocupa en la mente de los
consumidores en comparacion con los de la competencia. Si parece ser
exactamente igual que otro que ya estd en el mercado, los consumidores no

encontraran ninguna razén para comprarlo.

El posicionamiento en el mercado consiste en lograr que un producto ocupe un
lugar claro, distinto y superior en la mente de los consumidores meta en
comparacién con los de sus competidores. Por ello, los mercad6logos planean
posiciones que distingan sus productos y que les proporcionen la mayor ventaja

estratégica en los mercados meta.

1. SELECCION DE MERCADOS META

Una vez que la empresa ha identificado sus oportunidades de segmentos, tiene
que decidir en cuantas y cuales pondra la mira. Después de evaluar diferentes

segmentos, puede considerar cinco patrones de seleccion de mercados meta:

a) Concentracion en un sélo segmento. Mediante un marketing concentrado, la
empresa adquiere un conocimiento amplio de las necesidades del segmento y
logra una presencia fuerte en el mercado; ademas de que especializa su
producciéon, distribucién y promocién. Sin embargo, un segmento podria echarse a

perder, o un competidor podria invadir el segmento.
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b) Especializacion selectiva. La empresa selecciona varios segmentos, todos
apropiados y objetivamente atractivos. Es posible que haya poca o ninguna
relacién entre los segmentos. Tiene la ventaja de diversificar el riesgo.

¢) Especializacién de producto. La empresa se especializa en cierto producto
que vende a varios segmentos. El riesgo es que el producto sea suplantado por
tecnologia nueva.

d) Especializacién de mercado. La empresa se concentra en atender muchas
necesidades de un grupo de clientes en particular. La empresa se convierte en

canal para otros productos que el grupo de clientes podria usar.

e) Cobertura total del mercado. Una empresa intenta servir a todos los grupos
de clientes con todos los productos que podria necesitar. S6lo empresas muy
grandes pueden adoptar esta estrategia.

C. TIPOS DE MERCADOS

Mercado potencial es el conjunto de consumidores que manifiestan un nivel de
interés suficiente por una oferta de mercado; los cuales deben tener suficientes

ingresos y deben tener acceso a la oferta de producto.

Mercado disponible es el conjunto de consumidores con interés, ingresos y
acceso a una oferta dada. Son el mercado meta, es la parte del mercado

calificado al que la empresa decide dirigirse.

Mercado penetrado es el conjunto de consumidores que estad comprando el
producto de la empresa.

Aunque algunos otros autores dividen el mercado en:

Mercado de consumo: Integrado por aquellos individuos, familias,

organizaciones privadas y gubernamentales (con necesidades y deseos) que
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tienen el dinero para gastar y la voluntad de gastarlo y que se encuentran

actualmente consumiendo el producto o servicio que ofrece la empresa.

Mercado de desarrollo: Estd formado por aquellos que, aunque tienen la
necesidad y el poder de compra, no consumen el bien o servicio de la empresa
por tanto hay que dirigir los esfuerzos de la compafiia para que se conviertan en
consumidores reales. La labor de mercadotecnia consiste en convertir el mercado
de desarrolio en mercado de consumo, a través de una buena mezcla de

mercadotecnia.

D. SEGMENTACION DE MERCADOS

Casi todos los mercados son demasiado grandes para que una sola organizacion
pueda suministrar todos los productos y servicios que necesitan todos los
compradores. Ya que, el mercado estd compuesto por muchos tipos de clientes,
productos y necesidades. Por esta razédn, cualquier negocio debe determinar no
solo "qué" necesita para cubrir necesidades, sino también de "quiénes". Asi pues,
es necesario delimitar el mercado para beneficio de los consumidores y de la
empresa, debido a que sus recursos son limitados. El proceso de clasificar a los
clientes en grupos segun sus diferentes necesidades, caracteristicas o

comportamientos es lo que se llama segmentacién del mercado.

La segmentacién de mercado implica dividirlo en fracciones pequefias y
homogéneas. Cada segmento tiene caracteristicas similares en preferencias,
necesidades, gustos y comportamientos, por lo que responden de manera similar
a un determinado conjunto de estimulos de mercado. Lo que a su vez, permite
desarrollar una estrategia especial para cada uno, de esta manera es posible
comercializar mas eficientemente los productos y servicios. Una vez que se han

identificado los diferentes segmentos, la empresa elige el segmento meta.
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1. REQUISITOS PARA UNA SEGMENTACION EFECTIVA SEGUN KOTLER

Facilidad de medicion. Se refiere a la cantidad de informacién que existe o se
puede obtener sobre de las caracteristicas particulares del consumidor como

tamafio, poder de compra y caracteristicas de los segmentos.

Accesibilidad. Que sea posible llegar a los segmentos y servirlos de forma
eficaz. Esto supone que la empresa debe elegir el segmento sobre el cual puede
centrar eficazmente su labor de mercadotecnia.

Tamafio. Aqui se analiza la magnitud de los segmentos, si son grandes y/o
suficientemente productivos, para que valga la pena desarrollar un trabajo de

mercadotecnia por separado.

Sustanciales: Son segmentos lo bastante grandes y rentables como para
servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande posible al que

valga la pena dirigirse con un programa de marketing a la medida.

Diferenciables: Los segmentos se deben distinguir conceptualmente y responder

de diferente manera a los distintos elementos y programas de la mezcla de
marketing.

Susceptibles de accioén: Es posible formular programas eficaces para atraer y
servir a los segmentos.

2. METODOS PARA SEGMENTAR UN MERCADO

Los métodos para segmentar mercados consisten en los criterios que usa cada
empresa en particular para hacer la segmentacién del mercado. Hay varios
métodos, lo importante es que no sélo, se utilice uno de ellos, sino una
combinacién de varios. Una primera forma de segmentar el mercado total y que
permite una buena limitacion del mismo es dividirlo en consumidores finales y
usuarios industriales.



101

Bésicamente podemos agrupar en cinco grupos a los métodos de

segmentacion:

a. Segmentacion Geografica
En ésta se incluyen todas aquellas caracteristicas que permiten dividir al mercado
de acuerdo con su ubicacién o localidad, por ejemplo en naciones, estados,
provincias, ciudades, vecindarios, delegaciones, colonias, tamafos de eilos,

densidades, climas, etcétera.

b. Segmentacion Demografica
Comprende el andlisis de las caracteristicas que proporcionan un perfil o una
imagen de los consumidores. Son mas faciles de medir que las de otros tipos de

variables. Dentro de estas variables, las mas comunes son:

= Edad. Segmentar el mercado por grupos de edades es muy Util.
= Sexo. Aunque muchos productos son consumidos por ambos sexos, siempre
habra algunos que se limiten a sélo a alguno de los dos. Aqui se incluyen no sélo
las caracteristicas de cada sexo, sino los gustos, preferencias y actitudes ante la
vida que los hace ser diferentes.
= Ciclo de vida familiar. Este se refiere a las etapas importantes en la vida de una
familia y se clasifica en seis:
a) Etapa de solteros: personas jovenes y solteras,
b) Parejas jévenes casadas sin hijos,
c) Nido completo I: parejas jévenes casadas con hijos pequefios,
d) Nido completo II: parejas mayores casadas con hijos dependientes,
e) Nido vacio: parejas mayores casadas sin hijos en casa,

f) Sobrevivientes solitarios: personas solas, que aln trabajan o jubiladas.

Un factor de segmentacion relacionado con el ciclo de vida es el indice de
formacion de hogares y familias. Podemos definir un hogar como una o mas
personas que viven en la misma unidad habitacional y una familia es un grupo de

dos o mas personas que tienen parentesco y viven juntas.
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= Indice de crecimiento y tamario de la poblacion. Los mercados son entidades
que se caracterizan por un continuo cambio en sus gustos y preferencias.
= Ingreso. La preocupacion basica es el ingreso disponible, que es la cantidad
con que cuenta la persona para su propio consumo después de deducir los
gastos, ahorros e impuestos.
= Niveles de escolaridad y profesion.
= Nacionalidad.
= Religién.
c. Segmentacién Psico-Sociografica
Las variables psico-sociograficas se refieren al individuo y a aspectos tales como
su personalidad, estilo de vida y motivos de compra. Ejemplos de caracteristicas
de personalidad son la sociabilidad, compulsividad, competitividad, extroversion,
introversion, ambicién y agresividad. Los motivos son fuerzas internas que
impulsan al individuo a lograr un objetivo e influyen en lo que la gente compra.
Dentro de los motivos tenemos la duracion, economia, utilidad del producto, el

nivel social y el estatus.

La segmentacién segan los estilos de vida divide a ios individuos en grupos de
acuerdo con la forma en que utilizan su tiempo, la importancia de las cosas en su
medio (como las casas o los trabajos, sus opiniones sobre ellos mismos y sobre
asuntos importantes) igual que algunas caracteristicas socioeconémicas como los
ingresos y la educacién. El analisis del estilo de vida se concentra en todos los
aspectos cotidianos y en cdmo vive la gente, pues es evidente que su forma de

vida afecta su necesidad de productos.

d. Segmentacién por Uso del Producto
El mercado puede dividirse en usuarios y no usuarios de acuerdo con la cantidad
de producto que empleen. Los usuarios, a su vez, pueden clasificarse en fuertes,
moderados y ligeros. La forma como los clientes usen el producto también puede
ser base sobre la que se divida el mercado.
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e. Segmentacién por Beneficios
Implica la division de un mercado de acuerdo con los beneficios que los
consumidores quieren recibir del producto. Aqui se analiza la informacién sobre
las preferencias y necesidades de los consumidores, para traducirlas en
programas de mercadotecnia que hagan hincapié en la satisfaccion de ellas.
Aunque nomalmente los consumidores buscan tantos beneficios como sea
posible de los productos que adquieren, siempre tendran un deseo o necesidad

primordial.

3. ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION

Basicamente hay tres estrategias de segmentacion:
a) No diferenciada. La empresa se dirige a todo el mercado con una sola oferta:

un tipo de producto sin opciones (o muy pocas), un precio, un sélo programa
promocional y un sistema de distribucion que llegue al mercado total. Mantiene
bajos los costos de investigacion y desarrollo, produccién, inventarios, transporte,
investigacion de mercado, publicidad y administracion del producto. Por otro lado,
siendo el mercado tan amplio, es facil la entrada de la competencia.

b) Diferenciada. La organizacién enfoca sus esfuerzos de mercadotecnia en
dos 0 mas segmentos, mediante el desarrollo y disefio de diferentes programas
para cada uno. La ventaja es que, al llegar a mas segmentos, se llega a mas
clientes. La desventaja es que la compaifia tendrd costos de mercadotecnia,

produccién, administracién, mas altos.

c) Concentrada. La empresa dedica todos sus esfuerzos a satisfacer los gustos,
preferencias y necesidades del segmento al que sirve, debido a que conoce mejor
las necesidades de esos sectores y adquiere una reputacién especial. Las
empresas con recursos limitados encuentran posibilidad de competir. Sin
embargo, la empresa depende de la demanda de un sélo segmento. Ademas, su

popularidad puede impedir que se mueva hacia otros segmentos.
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4. NIVELES DE SEGMENTACION DE MERCADOS

La segmentacién de mercados es un esfuerzo por mejorar la precisién del
marketing de una empresa. En el marketing masivo, la parte vendedora realiza la
produccién masiva, distribucion masiva y promocién masiva de un producto para
todos los compradores. El argumento en favor del marketing masivo es que crea
el mercado potencial mas grande, que da pie a los costos més bajos, que a su
vez da pie a precios mas bajos 0 margenes mas amplios. Sin embargo, la
creciente fragmentacion del mercado dificulta el marketing masivo. Por lo que

muchas empresas estan recurriendo al micro marketing en uno de cuatro niveles:

a) Marketing de segmento. Un segmento de mercado consiste en un grupo
grande que se puede identificar dentro de un mercado. y que tiene deseos, poder
de compra, ubicacidon geografica, actitudes de compra, habitos de compra
similares. La empresa puede crear una oferta de producto o servicio mas afinada
y ponerle el precio apropiado para el plblico objetivo; ademas la seleccion de
canales de distribucién y canales de comunicacion se facilita mucho.

b) Marketing de nichos. Un nicho es un grupo con una definicién mas estrecha,
por lo regular un mercado pequefio y cuyas necesidades no estan siendo bien
atendidas. Los mercaddlogos normalmente identifican los nichos dividiendo un
segmento en subsegmentos o definiendo un grupo que busca la combinacién
distintiva de beneficios. Los nichos normalmente sélo atraen a uno o dos
competidores. Un nicho atractivo se caracteriza por: clientes con un conjunto bien
definido de necesidades y pagan un precio superior a quien mejor satisface sus
necesidades.

c) Marketing local. El marketing esta dando lugar a la adaptacién de programas
de marketing a las necesidades y deseos de grupos de clientes locales (areas
comerciales, barrios e incluso tiendas individuales).
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d) Marketing individual. En el marketing de uno a uno o personalizado, el
fabricante adapta la oferta, logistica, comunicaciones y condiciones financieras a
cada cuenta importante. La personalizacién masiva es la capacidad para preparar
de manera masiva productos y comunicaciones disefiados individuaimente para

satisfacer los requisitos de cada cliente.

5. PATRONES DE SEGMENTACION DE MERCADOS

Hay muchas formas de segmentar los mercados. Una es identificar ssgmentos de
preferencia. Pueden surgir tres patrones distintos:

a) Preferencias homogéneas. Es un mercado en el que todos los consumidores
tienen aproximadamente la misma preferencia. Las marcas existentes seran muy

similares.

b) Preferencias difusas. Es un mercado en el que las preferencias de los

consumidores estan dispersas, lo que indica que varian mucho.

c) Preferencias agrupadas. Es un mercado que revela grupos de preferencia
bien definidos, llamados segmentos de mercado naturales.
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CAPITULO V
CASO PRACTICO

PROPUESTA DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA PARA EL LANZAMIENTO
COMERCIAL DE UN NUEVO PRODUCTO, DE UNA EMPRESA DEDICADA A
LA FABRICACION DE PRODUCTOS PARA EL CUIDADO DE LA PIEL

A. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

La empresa “Venuaf 8. A" se constituye en Tultitlan, Estado de México, en el afio
1998. La idea del proyecto y propietario es el ingeniero Quimico, Juan Pozos, ya
que por su formacién académica, y al encontrarse con la dificultad de conseguir

empleo en las empresas, decide emprender su propio negocio.

Venuaf cuenta con un personal de 35 elementes, por lo que se clasifica, de
acuerdo con la Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequefia y
Mediana Empresa, como «pequefia empresa». Y dado que se dedica a la

transformacion de materias primas se le considera dentro del ramo industrial.

La empresa "Venuaf §. A" es una organizacion dedicada a la elaboracion de
productos para el cuidado de la piel facial y corporal. La gama de productos que
ofrece 1a empresa al pablico son:

= Crema antiarrugas

= Crema para contorne de ojos

= Mascarilta de coldgeno y elastina

= Gel reductor y reafirmante con extractos de menta

= Cremas corporales con diferentes aromas
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A continuacién se presenta la estructura organica con que cuenta actualmente

la empresa: ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA “VENUAF S, A

DIRECCION

GENERAL
GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
PRODUCCION VENTAS CONTABILIDAD

FABRICACION ‘ AREA DE VENTAS

DISTRIBUCION

B. INVESTIGACION

Niveles Socioecondmicos™:

Nivel A/ B. Este es ¢l estrato que contiene a la poblacién con el més alto nivel de

vida e ingresos del pais. En este segmento los jefes de familia tiene en promedio

un nivel educativo de licenciatura 0 mayor. Se desempefian como grandes ©

medianos empresarios (en el ramo industrial, comercial y de servicios); como

gerentes, directores o destacados profesionistas. Normalmente laboran en

importantes empresas del pais o bien ejercen independientemente su profesion.

Sus hogares son casas 0 departamentos propios de lujo que en su mayoria

cuentan con 6 habitaciones o mas, dos 2 6 3 banos completos. En este nivel las

amas de casa cuentan con una o mas personas a su servicio. Los hijos de estas

familias asisten a los colegios privados mas caros o renombrados del pais, o bien

a colegios del extranjero.

B http:frwww. amai.orginiveles-socioecondmicos phtml (Datos y cifras del afio 2004)
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Cuentan con al menos un auto propio, regularmente es del afo, de lujo e
importados. Los autos usualmente estdn asegurados contra siniestros. En lo que
se refiere a servicios bancarios, estas personas poseen al menos una cuenta de
cheques, y tiene mas de 2 tarjetas de crédito, asi como seguros de vida y / o de
gastos médicos particulares.

Las personas de este nivel asisten normaimente a clubes privados. Suelen
tener casa de campo o de tiempo compartido. Ademas, van de vacaciones a
lugares turisticos de lujo, visitando al menos una vez al afo el extranjero y varias
veces el interior de la repiblica. Cuentan con un ingreso mensual familiar de mas
de $ 82,000.

-Nivel C+. En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de
vida ligeramente superior al medio. La mayoria de los jefes de familia de estos
hogares tiene un nivel educativo de licenciatura y en algunas ocasiones cuentan
solamente con educacién preparatoria. Por lo general son empresarios de
compafiias pequefias o0 medianas, gerentes o ejecutivos secundarios en

empresas grandes o profesionistas independientes.

Sus viviendas son casas o departamentos propios que cuentan con 5
habitaciones o0 mas, 1 6 2 bafios completos. Uno de cada cuatro hogares cuenta
con servidumbre. Los hijos son educados en primarias y secundarias particulares,

y con esfuerzos terminan su educacién en universidades privadas caras.

Casi todos los hogares poseen al menos un automoévil, aunque no tan lujoso.
Usualmente tiene un auto familiar y un compacto. Normalmente, s6lo uno de los
autos esta asegurado contra siniestro. En cuanto a servicios bancarios, poseen un
par de tarjetas de crédito, en su mayoria nacionales, aunque pueden tener una
internacional.
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Las personas de este segmento asisten a clubes privados. Vacacionan
generalmente en el interior del pais, y a lo mas una vez al afio salen al extranjero.

Cuentan con un ingreso mensual familiar de entre $ 33,000 y $ 81,000.

Nivel C. En este segmento se considera a las personas con ingresos o nivel de
vida medio. El jefe de familia de estos hogares normalmente tiene un nivel
educativo de preparatoria y algunas veces secundaria. Dentro de las ocupaciones
del jefe de familia destacan pequefios comerciantes, empleados de gobierno,
vendedores, maestros de escuela, técnico y obreros calificados.

Sus hogares son casas o departamentos propios o rentados que cuentan en
promedio con 4 habitaciones y 1 bafio completo. Los hijos algunas veces llegan a
realizar su educacién basica en escuelas privadas, terminando la educacién

superior en escuelas publicas.

Dos de cada tres hogares de clase C sblo posee al menos un automovil,
regularmente es para uso de toda la familia, casi nunca estd asegurado contra
siniestros. Muy pocos cuentan con servidumbre. En cuanto a instrumentos
bancarios, algunos poseen tarjetas de crédito nacionales y es poco comun que

usen tarjeta internacional.

Dentro de los principales pasatiempos destacan el cine, parques publicos y
eventos musicales. Estas familias vacacionan en el interior del pals,
aproximadamente una vez por afo van a lugares turisticos accesibles (poco
lujosos). Cuentan con un ingreso mensual familiar de entre $ 11,000 y $ 32,000.

Nivel D+. En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de
vida ligeramente por debajo del nivel medio, es decir es el nivel bajo que se
encuentra en mejores condiciones {es por eso que se llama bajo / alto o D+). El
jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo de

secundaria o primara completa.
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Dentro de las ocupaciones se encuentran taxistas, comerciantes fijos o
ambulanies, choferes de casas, mensajeros, cobradores, obreros, etc. Suelen
existir dentro de esta categoria algunos jefes de familia que tienen mayor
escolaridad pero que como resultado de varios anos de crisis perdieron sus

empleos y ahora se dedican a trabajar en |la economia informal.

Los hogares de las personas que pertenecen a este nivel son, en su mayoria,
de su propiedad, aunque algunas personas rentan el inmueble. Cuentan en
promedio con 3 o mas habitaciones en el hogar y 1 bafio completo. Algunas
viviendas son de interés social. Los hijos asisten a escuelas publicas. En estos
hogares uno de cada cuatro hogares posee automdvil propio, por lo que en su

mavyoria utilizan los medios de transporte publico para desplazarse.

Los servicios bancarios que poseen son escasos y remiten basicamente a
cuentas de ahorros, cuentas o tarjetas de débito y pocas veces tienen tarjetas de
crédito nacionales.

Generalmente las personas de este nivel asisten a espectaculos organizados
por la delegacién y / o por el gobierno, también utilizan los servicios deportivos y
los parques plblicos. Cuentan con un ingreso mensual familiar de entre $ 6,600 y
$ 10,000.

Nivel D. El nivel D estd compuesto por personas con un nivel de vida austero y
bajos ingresos. El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedioc con un
nivel educativo de primaria {(completa en la mayorla de los casos). Los jefes de
familia tienen actividades tales como obreros, empleados de mantenimiento,
empleados de mostrador, choferes publicos, maquiladores, comerciantes, etc.

Los hogares de nivel D son inmuebles propios o rentados. Las casas o
departamentos cuentan ceon al menos dos habitaciones y 1 bafio que puede ser
completo 0 medio bafo. En estas casas o departamentos son en su mayoria de
interés social o de rentas congeladas (tipo vecindadss).
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Los hijos realizan sus estudios en escuelas del gobierno. Las personas de este
nivel suelen desplazarse por medio del transporte publico, y si llegan a tener
algin aute es de varios afios de uso.

Practicamente no poseen ningan tipo de instrumento bancario. Asisten a
parques publicos y esporadicamente a parques de diversiones. Suelen arganizar
fiestas en sus vecindades. Toman vacaciones una vez al ano en excursiones a su
lugar de origen o al de sus familiares. Cuentan con un ingreso mensual familiar de
entre $ 2,600y $ 6,000.

Nivel E. Se compone de [a gente con menores ingresos y nivel de vida en todo el
pais. El jefe de familia de estos hogares cursé, en promedio, estudios a nivel

primaria sin completarla, y generalmente tiene subempleos o empleos eventuales.

Estas personas usualmente no poseen un hogar propio, teniendo que rentar. En
un solo hogar suele vivir mas de una generacion. Sus viviendas poseen 1 6 2
cuartos en promedio, mismos que utilizan para todas las aclividades. Dificiimente
sus hijos asisten a escuelas publicas y existe un alto nivel de desercién escolar.
Estos hogares son muy austeros, tienen un televisor y un radio. La mitad de los

hogares de clase E poseen refrigerador.

Este nivel no cuenta con ningln servicio bancario o de transporte propio. Su
diversién es basicamente la radio y la televisién. Cuentan con un ingreso mensual
familiar de menos de $ 2,600.

1. SEGMENTO META A ESTUDIAR

El segmento meta a estudiar que se tomd, es una poblacidon de 116,084
personas del sexo femenino, con edades entre los 16 y 20 afos de edad, que
habitan en los municipios de Tultittan, Tlalnepantla de Baz, Cuautitidn izcalli,
Coacalco de Berriozabal, y Atizapan de Zaragoza, del Estado de México.

¥ nttp:/www.inegi. gob. mx/inegi/default. asp
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Pertenecen a la clase econémica sacial C, D+, D; son mujeres gue se preccupan
por la apariencia y la salud de su cuerpo, comprendiendo naturalmente la piel y el
rostro.

2. TAMANO DE LA MUESTRA

La formula a emplear es la férmula para determinar el tamafo adecuado de la

muestra para poblaciones infinitas: 2
Z[P(1— P

E2
Para definir el tamafio de la muestra (n) se tomaron en cuenta ias siguientes

caracteristicas:

Nivel de confianza de que el intervalo de confianza estimado incluya la
proporcion verdadera para la poblacién; expresado en valores estandares:

Z=95% —Z=1.96
Probabilidad a favor de que conozcan o hayan escuchado acerca de |a Lecitina
de soya liquida, marca “Venuaf”: P = 0.50
Nivel de error de muestreo permisible: E = 5% — E = 0.05

Sustituyendo valores:

1.96%[0.5 (1 — 0.5)]
0.05°

n=384.16 — n =385

Se realizaron 385 encuestas mediante el método del muestreo aleatorio simple,
dentro del segmento a estudiar.
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3. ENCUESTA
Para recopilar la informacion necesaria para llevar a cabo una eficiente

campana publicitaria se utiliz6 la técnica de encuesta por cuestionario.

A continuacion se presenta el formato del cuestionario que se utilizé6 en la
encuesta realizada, cuyo objetivo es identificar la preferencia que se tiene de los

principales medios publicitarios.

CUESTIONARIO
Sexo: [] Masculino [] Femenino Edad: anos
Municipio de residencia:
[] Tultitldan [ Tlalnepantla [] Cuautitlan lzcalli
] Coacalco [] Atizapan de Zaragoza [ ] Ofro

01.-4,S0n los anuncios publicitarios un factor que usted toma en consideracién al

realizar sus compras? HE] CINO

02.- ¢Ha comprado o utilizado algin producto o servicio por el sélo hecho de
recordar su publicidad? 1St [INO

03.- ¢ En qué medio aparecen los anuncios comerciales que con mayor frecuencia

recuerda al hacer sus compras? Marque sélo uno.

[] Salas de cine [ Espectaculares ] Revistas
[] Transporte pUblico ] Radio [ Internet
[] Periédico [] Parabuses [] Televisién

04.- ;Del anterior medio que selecciond, especifique el medio {canal,
radiodifusora, lugar, nombre de la revista o periédico, o linea de transporte) al

que con mayor frecuencia esta expuesto?
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= Television:

= Radio:

= Salas de cine:

= Espectaculares:

= Revistas:

= Periodico:

= Transporte publico:

= Parabuses:

= Internet;

05.- ;Del anterior medio que menciond, marque el horario aproximado en que

escucha y/ o mira con mayor atencion los anuncios comerciales?

Marfiana Tarde Noche
= Televisién: ] 1 ]
= Radio: O 1 U
= Salas de cine: ] O] ]
= Espectaculares: O m 1
= Revistas: O O [
= Periédico: O O L]
= Transporte publico: O | U
= Parabuses: O ] Cd
= Internet: 7 O [

06.- ;A qué aspectos enfoca o atraen mas su atencidén al presentarsele un
anuncio de publicidad? Marque s6lo uno.

[ Mensaje 1 Color [ ] Musica [ Imagen

[] Personajes []Tema [] Tamafio
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07.-¢ Recuerda algun anuncio comercial de algun producto para el cuidado de la

piel? ]Sl [INO ¢Cual?

08.- ¢ En qué medio lo observo? Margue sélo uno.

[] Televisién [ 1 Revistas
[ 1 Radio [] Transporte publico
] Espectaculares (] Parabuses

] Periodico
[ Internet

[] Salas de cine

09.- En su opinidn ¢Cudl es el medio con mayor credibilidad, en cuanto a la

veracidad de la publicidad que exhibe? Marque sélo uno.

[] Televisién [] Revistas
[ ] Radio ] Transporte publico
[[] Espectaculares [] Parabuses

[ ] Periédico

(] Internet

[] Salas de cine

10.- ¢ Utiliza Internet para buscar informacion sobre alguna empresa o producto,

aunque el valor del producto no sea costoso?

LISl CINO

11.- iConoce o ha escuchado acerca de la Lecitina de soya liquida, para el

cuidado de la piel, marca “Venuaf'?

LIS [INO

12.- ;Sabia que la lecitina de soya liquida, si se rocia un poco en la piel, aporta la

humedad necesaria para evitar la resequedad, sin dejarla grasosa como las

cremas? sl [INO

13.- ¢ Estaria interesada en adquirir este producto, si apareciera a la venta?

ISl [INO
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4. GRAFICAS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS
DE LA ENCUESTA REALIZADA

01.-¢,Son los anuncios publicitarios un factor que usted toma en consideracion al

realizar sus compras?
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La grafica muestra que 281 personas de las 385 personas encuestadas, admite
que la publicidad es un factor que conscientemente analiza al realizar la compra
de algun producto, 1o cual representa el 73%.

Mientras que las 104 personas restante respondié que los anuncios publicitarios
no es un elemento que tomen en cuenta al adquirir un articulo, lo que a su vez
representa el 27%. Lo cual no significa que no se vean influenciadas
inconscientemente por los anuncios publicitarios.
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02.-  Ha comprado o utilizado algun producto o servicio por el sélo hecho de
recordar su publicidad?
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La grafica nos muestra que 227 de los individuos encuestados respondié haber
realizado compras de articulos a pesar de no haberlos probado con anterioridad,
sino por el simple hecho de recordar sus anuncios publicitarios al momento de
hacer sus compras, sobretodo cuando se trata de publicidad interesante y creativa
capaz de despertar su atencion e interés. La anterior cifra representa el 59% de

los encuestados.

A su vez, los 158 individuos restantes indicaron no haber realizado compra alguna
en base Gnicamente a la publicidad de los productos, representando un 41%.



03.- ¢ En qué medios aparecen los anuncios comerciales que con mayor

frecuencia recuerda al hacer sus compras?
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Las personas encuestadas mostraron una tendencia mayor por la television y la

radio como medios por el cual observan los anuncios publicitarios que mas

recuerdan al ir de compras. En orden descendente, los resuitados fueron los

siguientes:

MEDIO
Television
Radio
Revistas
Parabuses

Espectaculares
Transporte publico

Internet
Periodico

Salas de cine

Nim. ENCUESTAS
104

89
62
50
35
31
12
4
0

PORCENTAJE

27%
23%
16%
13%
9% -
8%
3%
1 0/0
0%
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04 - ; Del anterior medio que selecciond, especifique el medio (canal,
radiodifusora, lugar, nombre de la revista 0 periddico, o linea de transporte) al

que con mayor frecuencia esta expuesto?

En lo que respecta a esta pregunta unicamente se graficaron los cuatro medios
que mayor porcentaje obtuvieron en la grafica anterior, ya que estos son los que
nos interesan mas. Asimismo, de cada medio se especifican [as respuestas que
dentro de estas tuvieron l0s porcentajes mas representativos, y 1os menores se
agruparon en {a columna (otros).

6% REVISTAS
6% e ‘:7 ]
5%1 .
A0/
%47 =
4% = 3% 3%
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L — ;
1% R B ‘ '
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15A 20 U ERES Otros

De las 62 personas que seleccionaron las revistas como el medio en el que se
presenta la publicidad que mas recuerda, 23 personas afirmaron que la revista “15
A 20", es la revista que con mayor frecuencia adquieren, |0 que representa el 6%
de las 385 personas encuestadas. De igual forma, 15 personas mencionaron a fa
revista “TU", integrando un 4%. Mientras que 11 personas dijeron que ia revista
que mas leen es “ERES”, formando un 3%. Finalmente, 12 personas mencionaron
vanas respuestas diversas, que en conjunto forman un 3%. '
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RADIO

6%

[

L

{

DIGITAL @9 92.9 FM Otros

De las 89 personas que seleccionaron la radio como el medio en el que se
presenta la publicidad que mas recuerda, 39 personas afirmaron que la estacién
de radio “EXA FM", es la estaciéon que con mayor frecuencia sintonizan, lo que
representa el 10% de las 385 personas encuestadas. De igual forma, 23 personas
mencionaron a la estacion “Digital 99°, integrando un 6%. Mientras que 12
personas dijeron que la estacion que mas escuchan es “92.9 FM", formando un
3%. Finalmente, 15 personas mencionaron varias respuestas diversas, que en

conjunto forman un 4%.
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TELEVISION
| 8%

6%

4%

— :
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De las 104 personas que seleccionaron la televisiéon como el medio en el que sé
presenta la publicidad que mas recuerda, 35 personas afirmaron que el canal “5”,
es el canal que con mayor frecuencia sintonizan, [0 que representa el 9% de las
385 personas encuestadas. De igual forma, 31 personas mencionaron al canal
“7°, integrando un 8%. Mientras que 23 personas dijeron que el canal que mas
ven es el “4-9”, formando un 8%. Finalmente, 15 personas mencionaron vanas

respuestas diversas, que en conjunto forman un 4%.
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PARABUS 4%
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Via José Lopez  Blvr. Adollo Via Guslavo Perilerico Otros
Portilto Lopez Mateos 8az Prada

De las 50 personas que seleccionaron el parabus como el medio en el que se
presenta la publicidad que mas recuerda, 11 personas afirmaron que los que con
mayor frecuencia miran son los que se encuentran en fa Via José Lépez Portillo,
lo que representa el 3% de las 385 personas encuestadas. De igual forma, 8
personas mencionaron a los que se encuentran en el Boulevard Adoifo Lépez
Mateos, integrando un 2%. Mientras que 13 personas dijeron que los que se
encuentran en la Via Gustavo Baz Prada, formando un 3.5%. Por su parte 16
respuestas indicaron a los de Periférico con un 4%. Finalmente, 2 personas

mencionaron respuestas de lugares del D. F., que en conjunto forman un 0.5%.
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05.- ;De los anteriores medios que menciond, especifique el horario aproximado

en que escucha y / 0 mira con mayor atencion los anuncios comerciales?
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De esta pregunta, en lo que se refiere a la planeacién de la campana, la
informacién de los horarios que basicamente nos interesa, es especificamente en
lo que se refiere a television y a radio. Ya que por ser anuncios que se transmiten
en un horario y fecha especifica, conviene saber el horario mas adecuado de
transmision. Mientras que los demas medios, son anuncios que se colocan por un
perfodo de tiempo mas largo.

Los horarios que mayor audiencia tiene la televisién es por la noche con un 13%
(50 personas), mientras que por la tarde hay un 11% (42 personas), y por la
manana so6lo un 3% (12 personas). Por otra parte, la radio tiene mayor audiencia
por la tarde con un 15% (58 personas), mientras que por la manana hay un 7%
(27 personas), y por la noche un 1% (4 personas).



06.- ¢ A qué aspectos enfoca o atraen mas su atencién al presentarsele un

anuncio de publicidad?
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Las caracteristicas de un anuncio publicitario que mas llaman la atencién del

publico encuestado en orden descendente, son: Color con un 22% (85 personas);

le sigue con una minima diferencia de uno por ciento, el Mensaje o Guién, con un

21% (81 personas). La Musica que aparece en los anuncios se presenta en tercer

lugar con un 16% (62 personas); mientras que el Tema de que se trata el anuncio

tiene un 12% (46% personas). Por su parte, la Imagen del comercial y Personajes

que en el aparecen se encuentran igualados con un 11% {es decir, 42 personas

cada uno); y por ultimo el Tamario del anuncio, obtuvo un 7% (27 personas).
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07.-¢ Recuerda algun anuncio comercial de algin producto para el cuidado de la
piel?
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El 83% de las personas encuestadas respondié afirmativamente a esta pregunta,
es decir, 320 personas de las 385. Mientras que 65 personas respondieron que no
recordaban por el momento algtin anuncio comercial de productos para el cuidado
de la piel, integrando el 17% restante.

¢ Cudl?. Respecto a esta respuesta, el 77% recuerda los anuncios acerca de
cremas de las marcas Nivea, Pond’s, Avon y Gamier, principalmente. Y el 6%
restante respondié otras marcas y productos varios.
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08.- ¢ En qué medio lo observ6?

0,
25%- 25% _‘
2% |
N i
20% I
i
15% )
15%- —
400/ |

10%7] . i —
6% . 1 )
50/0 b 3°A: ) e . L_
| ’ —F

i 0% * J . l 0% 0% - '
0% ez, - L—F= | a K e ey Py

Sala cine Espectac Revistas  Transporle Radio Intemet Periddico Parabiis Television

De las 320 personas que en la pregunta anterior recordaron algun comercial, el
medio donde lo observaron se integra de la siguiente manera: 96 personas lo
vieron por television (25%); 85 personas en revistas (22%); 58 personas lo
miraron en los parabuses (15%); 46 personas lo escucharon por radio (12%); 23
personas lo vieron en espectaculares (6%); y 12 personas en el transporte publico
(3%).



09.- En su opinién ¢ Cudl es el medio con mayor credibilidad, en cuanto a la

veracidad de la publicidad que exhibe?
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El grado de credibilidad que se tiene en los medios, sobretodo respecto de la

publicidad que anuncian, se integra en orden descendente de la siguiente

manera:

MEDIO
Radio
Television
Revistas
Periédico
Parabuses
Espectaculares
internet
Salas de cine
Transporte publico

92
81
62
46
31
27
23
19
4

NO. ENCUESTAS

PORCENTAJE
24%
21%
16%
12%
8%
7%
6%
5%
1%
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10.- ¢ Utiliza Internet para buscar informacion sobre alguna empresa o producto,
aunque el valor del producto no sea costoso?
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La presente grafica muestra que Internet a pesar de ser un medio accesible en
cuanto a costo y alcance, no es un medio adecuado para presentar publicidad, ya
que el publico usuario con frecuencia omite los anuncios, sin prestarles fa minima
atencion, siquiera de leerlos. '

Los resultados de esta pregunta fueron: 69 personas (18%) manifestaron usar
Internet con poca frecuencia para buscar informacién de marcas, empresas o
productos que se propone comprar; y 316 personas (82%) comentaron que
aunque hacen uso de Intemet, no lo hacen con el propésito de buscar productos
para comprar, sino con otros fines (escolares y de entretenimiento
principalmente).



11.- ¢ Conoce 0 ha escuchado acerca de la Lecitina de soya liquida, para el

cuidado de la piel, marca “Venuaf"?
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El grafico presenta un numero muy bajo de personas que conocen la marca y

productos “Venuaf”, soélo 20 personas (56%); mientras que 365 personas (95%)

indicaron que ni siquiera hablan escuchado esa marca. Lo anterior pone de

manifiesto, la importancia y el interés que tiene la empresa por desarrollar una

campafia que de a conoc

erlos.
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12.- ¢ Sabia que la lecitina de soya liquida, si se rocia un poco en la piel, aporta la
humedad necesaria para evitar la resequedad, sin dejarla grasosa como las

cremas?

— —86%
90% " :

|
!
80% 1"

70%1":

60% 1|

50% "]

40% e

30%+"

20%+" 14% o _
0% | AL

0%+

Si

Como se puede apreciar en el grafico gue se encuentra en la parte superior sélo
el 14% (54 personas) dijeron saber de los beneficios de rociarse lecitina de soya
liquida sobre la piel, que es nuestro producto a publicitar. Lo que nos indica la
importancia de mencionar dicho beneficio dentro de la campafia. Pues el 86%
(331 personas) lo ighoran.
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13.- ¢ Estaria interesada en adquirir este producto, si apareciera a la venta?
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El resultado de esta pregunta es alentador, pues 76% de las personas
encuestadas (293 personas) indico estar interesada en adquinr fa “Lecitina de
soya llquida: Venuaf. Y un 24% (92 personas) sefial6 lo contrario.



132

C. DIAGNOSTICO

La publicidad es un factor considerable que influye a favor de la compafia que la
utiliza, para que la gente adauiera sus productos ¢ servicios, adn sin conoceros
con anterioridad.

Los medios de publicidad donde se transmiten los anuncios publicitarios que
mas se recuerdan, y al que con mayor frecuencia estan expuestas las personas
del segmento al que se quiere liegar, son la televisién y la radio; con menor
impacto le siguen las revistas y los parabuses.

Con respecto a la felevisidn, el horario con més auditorio es por la noche entre
las 20:00 y las 22:00 horas; debido a que es la hora en que generalmente dedican
tiempo a descansar en su hogar, Siendo el canal 5y 7 los canales mas vistos. La
televisién aunque es el que mas cobertura e impacto tiene sobre el publico,
también es un medio de costo sumamente elevado. En el caso de campafas
donde el drea que se desea cubrir es minima en comparacion con el area gue
cubre el medio resulta muy inconveniente, sobretodo porque no se tiene la
certeza de llegar al piblico deseado, ni de su tamafio.

El horario en que es mas escuchada la radio es por las tardes entre las 16:00 y
las 18:00 horas; ya que generalmente la escuchan cuando regresan al hogar,
después de la escuela o del trabajo, mientras estan realizando otras actividades.
Siendo las estaciones “EXA FM" y “Digital 99" las méas escuchadas.

Los anuncios publicitarios que mayor atractivo provoca en el segmento
estudiado tienen las caracteristicas de:

= tener un mensaje o guidn creativo, que proyecte exactamente con palabras e
imagenes lo que se intenta comunicar;

=> utilizar mUsica de fondo que impacte la atencién del plblico, ya que es la
melodia con la cual las personas recuerdan el anuncio y el producto;
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= tratar un tema que sea de interés para el auditorio;

= en anuncios visuales, el adecuado uso del color es muy importante para atraer
la atencién del pablico.

Ahora bien, al cuestionar sobre algln producto para el cuidado de la piel que
recordaran, la tendencia fue por las cremas para uso corporal, lo cual es
favorable, ya que la lecitina de soya liquida actia como un producte sustituto de
dichas cremas. Si bien, los medios mas atractivos son la radio y la television, para
el caso especifico de este tipo de productos los medios mas adecuados son la

televisidn y las revistas, es decir medios audiovisuales y visuales.

En cuanto los medios con mayor credibilidad encabezan la lista, y en ese orden,
la radio, la television y las revistas. Por su parte, la Internet no es un medio que
muestre un impacto notable como medio publicitario, al menos en este segmento,
pues generalmente se omiten los anuncios, y provoca, incluso, fastidio en el

usuario estar cerrando las ventanas de publicidad.

Por otro lado, al evaluar el grado de conocimienio que tiene la gente del
producto y la marca “Venuaf", se nota que es practicamente nulo. Iguaimente,
muy poca gente sabe los beneficios que produce el rociarse lecitina de soya
liquida (Venuaf) sobre la piel, lo cual es importante comunicar. Mientras tanto, es
un muy buen indicador ver que la mayoria de las personas a las que se les
informo de los beneficios, dijo estar interesada en adquirir la "Lecitina de soya
liguida: Venuaf”.

Por lo anterior, se concluye y muestra la necesidad de implementar una
campana de publicidad, siguiendo los pardmetros anteriormente mencionados.
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D. PROPUESTA

1. MERCADO META DE LA CAMPANA DE PUBLICIDAD

Mercado meta: La campafia de publicidad se dirigirdA a personas del sexo
femenino, cuyas edades varian entre los 16 y 20 afios de edad, principalmente
que habitan en los municipios de Tultitlan, Tlalnepantia de Baz, Cuautitian lzcalli,
Coacalco de Berriozdbal, y Atizapan de Zaragoza, del Estado de México. A
mujeres que se preocupan por la apariencia y la salud de su cuerpg,
comprendiendo naturalmente |a piel vy el rostro.

2. OBJETIVO DE LA CAMPANA DE PUBLICIDAD

Dar a conocer al mercado meta la “Lecitina de soya liquida: Venuaf”, creando una
imagen de calidad en la marca, y que al mismo tiempo esa buena imagen se
transmita a fos demas productos Venuaf.

3. PRESUPUESTO DE LA CAMPANA DE PUBLICIDAD

Parabuses
Costo unitario de impresién por cartel: $85
Numero de caras (anuncios): _100
Costo de carteles (impresion): $ 8,500

Costo unitario de parabis (1 catorcena): $2,550
Numero de anuncios: 100

Costo de parabius durante una catorcena: 255,000
Numero de catorcenas a emplear: 3

Costo total de parabus: 765,000

Costo total por publicidad en parabuses: 773
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Revistas
Costo por insercién: $ 89,250
Ndmero de inserciones: 2
Costo total por publicidad en revista: $.178.500
Radio
Costo por spot de 30" $ 6,667
Numero de spots: 68
Costo total por publicidad en radio: 453,356
Costo de produccién: 8,300
Costo total por publicidad en radio: $ 461,658

Costo total de la campaiia de publicidad $1'413,696

4, MENSAJE O TEMA

El tema central o slogan que se propone utilizar en la campanfa son dos, uno para

resaltar la imagen del producto y otra para resaltar la imagen de la marca:

e “Nueva Lecitina de Soya Liquida, Venuaf: frescura tan natural que ademas
evita la salida del acné”.

e “Venuaf, la nueva marca de productos creados para resaltar tu belleza”.

Es importante, también remarcar los beneficios que ofrece el producto.

§. MEDIOS A UTILIZAR

Los medios a utilizar seran la radio, las revistas y los parabuses. Los anuncios en
radio se utilizaran primordialmente con un sentido informativo. El propdsito es

Unicamente recordar y reforzar los anuncios emitidos en los demas medios.
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Por su parte, Ia revista que se selecciond cubre perfectamente el segmento al
que se desea llegar, lo que facilita la comunicacién con dicho segmento. Ademéas
tiene el beneficio de que tiene una duracién minima de un mes, durante el cual

tan sé6lo una revista puede ser vista por muchas personas.

Los parabuses son el mobiliario urbano que proporciona a los usuarios del
transporte publica: luz, informacidn, proteccién y asientos de descanso. Estan
distribuidos en las principales vias del Estado de México. Cuentan con un
exhibidor conocido como “Modulo Urbano para Informacién”, con dos caras de
exhibicién. Los parabuses al formar parte del entorno en el que transita el pablico
con el que deseamos comunicarnos resulta conveniente, pues la exposicion
repetida del mensaje, ayuda a desarrcllar y mantener el conocimiento de la marca
y el producto. Y se enfoca, geograficamenie, exactamente al publico que
deseamos llegar. '

6. PLAN DE MEDIOS®
La duracién de 1a campana sera de 2 meses, integrada de la siguiente manera:

Parabuses:

Se contratara 100 caras (anuncios) en parabuses a la compafia Clear Channel
Outdoor, quién se encargard de imprimir, distribuir y dar mantenimiento durante 3
catorcenas (42 dias) a los anuncios.

El costo se integra de la siguiente manera: $ 2,550 es el costo por maniener un
sélo anuncio durante 1 catorcena (14 dias), que muitiplicado por los 100 anuncios
que deseamos contratar, y por las 3 catorcenas, obtenemos una suma de §
765,000. A la anterior cantidad hay que sumarle el costo de impresion, la cual es
por medio de serigrafia, con un costo de $ 85 por cartel, multiplicado por los 100
anuncios, da como resultado $ 8,500. El costo total por publicidad en parabuses
es de $ 773,500.

¥ as cifras de costos de los anuncios publicitarios a emplear fueron obtenidos de la fuente.
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La distribucién de los anuncios sera principalmente a lo largo de la Via José
Lépez Portillo, Boulevard Adolfo Lopez Mateos, Via Gustavo Baz Prada, parte de
la Autopista México-Querétaro, y parte del Boulevard Manuel Avila Camacho. El
pericde que durard la exposicion de los anuncias serd del 01 de mayo al 11 de
junio del 2005, Cada anuncio tiene un érea visible de 1.16 m de ancho por 1.76 m
de altura. Los anuncios estaran protegidos por una cubierta de vidrio y recibiran
iluminacién durante la noche.

Revistas:

Para la publicidad en revista se planea contratar con editorial Notmusa, la
insercion de una pagina interior completa para el mes de mayo, en la revista
mensual 15 A 20", y otra insercién de una pagina interior para el mes de junio del
2005 en la misma revista. El costo por cada pagina es de $ 89,250, dando un total
de $ 178,500. El anuncio tendra una medida de 21 cm de ancho y 27.5 cm de

altura.
Radio:

Los anuncios que se desean emitir por radio empezaran a transmitirse a partir
del 16 de mayo hasta el 30 de junio del 2005 a través de la estacion “exa fm
104.9". Los anuncios comerciales Unicamente se emitiran de lunes a viernes, en
un horario comprendido entre las 16:00 y 18:00 horas del dia; durante dicho

horario pasaran s6lo dos comerciales por cada dia.

Lo anterior nos da una suma de 68 comerciales con un costo por cada spot de
$ 6,667, mas $ 8,300 por concepto de costos de produccion del comercial, se
obtiene un coste total de $ 461,656. El anuncio tiene una duracién de 30
segundos.
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7. ANUNCIOS A UTILIZAR EN LA CAMPANA PUBLICITARIA

Spot de radio

Cliente: VENUAF - Lecitina de Soya
Proyecto: Anuncio de Radio

Audio Narrativa
Locutor 1: gaburrida de todos los métodos que prometen
acabar con el acne?

Misica . .
de fondo Desde ahora deshacerie del acné no sera tan complicado...
(N}Ss::\ri‘l)a Y| La nueva lecitina de Soya liquida, marca VENUAF acaba con él

iAplica un roclo sobre tu rostro v listo!

Locutor 1: Es refrescante y humecta cualgquier parie de la piel
SFEX: sonido donde la apliques.

del mar .
Ademas no es grasosa

Locutor 1: Es de la Marca VENUAF, la nueva marca de
Misica de |cosméticos creada para resaitar tu belleza.
fondo
(Modermna y
juvenil)

Locutor 2: La puedes adquirir en farmacias y con las
distribuidoras de productos VENUAF.

Tiempo: 30 segundos

Locutor 1: Mujer joven.
Locutor 2: Hombre joven.



Anuncio de publicidad a utilizar en revista:

desde ehore
no hebre nade mas refrescente qua la
lecitine de sous

Lecitina de Soya Liquida, Venuaf:
frescura tan natural que ademas evita la salida del acne
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Anuncio de publicidad a utilizar en parabs:
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8. EVALUACION DE LA PUBLICIDAD

Se aconseja, al cabo de los dos meses que dure la campafia, realizar un analisis
que permita medir el efecto de la camparfia sobre las ventas; un muestreo que
mida el nivel de recordacién o posicionamiento que ocupa la marca en ese
momento; asi como un sondeoc que permita determinar si el anuncio se esta
comunicando correctamente. Todo esto nos permitird evaluar el efecto de la
campaia y servird como base y retroalimentacién para campaias y / © anuncios
posteriores.
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CONCLUSIONES

El objetivo de la mercadotecnia es impuilsar y estimular el flujo de bienes y
servicios hacia el consumidor, para lo cual se vale de la publicidad, con el fin de
dar a conocer a una organizacién y / o productos frente a un mercado meta que
pretenden alcanzar. Sin embargo, para muchas de ellas les resulta muy dificil,
elaborar campanas de cierta magnitud, porque los medios de publicidad resultan
muy elevados, sobre todo en zonas muy pobladas como Monterrey, el Distrito
Federal y la zona metropolitana, que incluye parte del Estado de México. Este
hecho, permite que las grandes compafiias con presupuestos muy elevado

desplacen a las empresa més pequefias.

No obstante, es aconsejable buscar medios o alternativas mas econémicos que
permitan dar opciones de crecimiento a la empresa. Y a partir del crecimiento que
vaya desarrollando, puede ir poco a poco teniendo acceso a medios de mayor
cobertura e impacto. Ademas, para empresas que desean cubrir un area reducida,
no es muy conveniente emplear medios de gran magnitud porque estan pagando
por cubrir un mercado mucho mayor al que desean, y que en muchos casos no

tienen capacidad de servir a todo ese mercado.

Por ofro lado existe, sobre todo en empresas de menor magnitud, renuencia por
la publicidad, pues la consideran como un gasto innecesario, basicamente porque
el beneficio que se espera es de un aumento inmediato en sus ventas, la cual en
muchos casos no se da de esa manera. A pesar de que ese fuera el caso, el
desembolso realizado por concepto de publicidad no es dinero echado al cesto de
la basura, pues cuando la campaiia ha sido planeada adecuadamente, aunque no
se refleje en las ventas a corto plazo, si lo hara en el largo plazo, ademas de que
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logra atraer la atenciéon y curiosidad del publico, da a conocer la marca y el
producto, hace que el nombre de la marca se posicione en la mente del publico,

crea imagen en la marca, y le proporciona credibilidad al producto.

Por Gltimo, con la informacién y la investigacion realizada en el presente
trabajo, la empresa tendra una base efectiva para poner en marcha una campaiia
publicitaria que permita obtener los resultados esperados, quedando comprobada
asi la hipétesis planteada. Como se puede observar, los resultados de la
investigacién tienen una gran relacién con los aspectos considerados en la parte
tedrica de esta tesis. De esta forma es importante considerar los datos teéricos
antes de realizar cualquier investigacién con los cuales se pueda tener una base
del qué hacer.
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