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TEMA

Conocer, si el mercado meta recuerda la marca del
limpiador para bafos de uso diario Total Sr. Burbujas de Industrias
H24 S.A. de C.V. en tiendas de autoservicio del area
metropolitana, posterior a la campafna publicitaria realizada de

mayo a septiembre del 2004.



OBJETIVO

Determinar si el mercado meta recuerda el limpiador de uso
diario para banos Total Sr. Burbujas de Industrias H24 S.A. de
C.V. en tiendas de autoservicio del area metropolitana de la
Ciudad de México, a partir de la campana publicitaria realizada de
mayo a septiembre del 2004.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Como sabemos el planteamiento del problema nos sirve para
afinar la idea de nuestra investigacion, en este caso nuestro objetivo
principal es: determinar si el mercado meta conoce el limpiador de uso
diario para bafos Total Sr. Burbujas de Industrias H24 S.A. de C.V. en
tiendas de autoservicio del area metropolitana de la Ciudad de México,
a partir de la campana publicitaria realizada de mayo a septiembre del
2004.

Como ya establecimos con anterioridad, queremos saber si la
campafna publicitaria que se realiz6 en diferentes canales en la
television comercial y de paga fue visto por el mercado meta y esta
record6 la marca del limpiador para bafos de uso diario Total Sr.
Burbujas de Industrias H24 S.A. de C.V.

La investigaciébn que se realiz6 para saber si en efecto la
campana publicitaria que duré tres meses en la televisién, hizo que el
mercado meta recordara la marca, se aplicé una encuesta a 210
personas que pertenecian a nuestro mercado meta, es decir amas de
casa de los 19 anos en adelante, aplicandolas en diferentes tiendas de
autoservicio del area metropolitana de la Ciudad de México, la
investigacion se realizé en octubre del 2004 y tenia como finalidad la
de saber si en realidad la campana publicitaria habia hecho que el
mercado meta recordara la marca del limpiador para bafos y entonces

como consecuencia hubiera un aumento en las ventas.



HIPOTESIS

Si el mercado meta recuerda la marca del limpiador para
bafnos de uso diario Total Sr. Burbujas de Industrias H24 S.A. de
CV. en tiendas de autoservicio del area metropolitana de la
Ciudad de México, entonces la campafa publicitaria realizada de
mayo a septiembre del 2004 tendrd como resultado un aumento

en las ventas del producto.



Introduccion

En la actualidad, las organizaciones que hacen uso correcto de la
Mercadotecnia tienen grandes avances sobre aquellas que no la
utilizan; es decir, que las primeras tienen una participacion mayor en el

mercado y por lo tanto, sus utilidades son mayores.

El trabajo que presentamos a continuacion es, una investigacion
de mercados: en la cual se hace evidente cudn importante es para las
organizaciones conocer los deseos y necesidades de su mercado y su

posicién ante sus competidores.

En esta investigacién averiguamos si la campana publicitaria del
limpiador para bafios de uso diario para bafos Total Sr. Burbujas de
Industrias H24 S.A. de C.V., tuvo el efecto que deseaba la compania;
es decir, si el mercado meta tenia recordacibn de marca como

resultado de la exposicidn a la campana publicitaria.

Las cuestiones a resolver eran saber si la compafia habia
logrado el efecto que deseaba en el mercado meta, y de no haber sido
asi, cuales eran las causas y las alternativas que tenia la empresa que

pudieran resultar mejores para alcanzar los objetivos planteados.

Era de suma importancia, que se realizara una investigacion,
pero que ésta, se llevara a cabo al terminar la exposicion de los
comerciales en la television para saber si el mercado meta habia

recordado la marca.



A continuacion, presentamos este material como resultado de un
esfuerzo conjunto no sélo por parte de nosotros, sino también de
nuestro asesor y de las facilidades que nos proporcionaron las
industrias H24 para este fin.

En el primer capitulo, llamado Mercadotecnia, hablamos a cerca
del concepto propio de la mercadotecnia y su definicién; asi como sus
funciones, sin dejar de incluir los aspectos internos y externos que
influyen a veces de manera muy importante en su desarrollo dentro y

fuera de las empresas.

En el segundo capitulo, nos enfocamos en definir la Investigacion
de Mercados, mencionando sus aplicaciones y objetivos; asi, como la
contribucion que hace a la Mercadotecnia en un contexto mas general.
Explicamos también algunas acciones que la Investigacion de
Mercados no hace por la investigaciones que la utilizan. Y por ultimo
abordamos de manera breve el proceso de la Investigacion de
Mercados.

Para el tercer capitulo enfocamos la informacién a tratar los
aspectos de la Segmentacion y seleccion del mercado meta, explicando
las variables que se deben contemplar para realizar la segmentacién,
asi como las estrategias para llevarla a cabo. Otro punto importante de
este capitulo es la forma en la que debemos de seleccionar el mercado
meta, asi como el desarrollo de una estrategia de mercado, sin dejar de
mencionar los pronosticos de ventas como un aspecto basico para la

buena eleccion del mercado meta.



En el cuarto y ultimo capitulo, presentamos nuestro caso
practico, empezando por hacer una breve semblanza de la historia de
Industrias H24, posteriormente hablamos del producto sobre el cual
hicimos la investigacion de mercados , en este caso el limpiador de uso
diario para bafos Total Sr. Burbujas, asi como de la campana
publicitaria de la cual fue objeto de mayo a septiembre del 2004. Y para
finalizar presentamos los resultados de la investigacion después de
realizar 210 encuestas en diferentes tiendas de autoservicio del area

metropolitana.



Cap. 1 Mercadotecnia

MERCADOTECNIA

1.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA

“La Mercadotecnia, es un proceso social y administrativo
por medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que
desean mediante la creacion y el intercambio de productos y

valores con otros’”"

1.2 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

Surgié en los anos 50 como una filosofia de la Administracién de
negocios y apoya a las organizaciones en:
1) Satisfacer los deseos de los consumidores objetivo.
2) Toma de decisiones a partir de la administracién del punto de
vista de sistemas.
3) Busca ganar el retorno de la inversién del propietario de la

empresa

Para estudiar la Mercadotecnia es importante saber porque
radica en los deseos y necesidades humanas. Los seres humanos,
para sobrevivir necesitan alimento, aire, agua, vestido y casa; asi como

ciertas preferencias por tipos especiales de productos y servicios.

La necesidad es un estado de los seres humanos; en el cual se
siente la carencia de satisfactores. Por otro lado los deseos consisten

en anhelar satisfactores especificos de las necesidades profundas.

"KOTLER, Phillip. Fundamentos de Mercadotecnia. México. 2000. Décima Edicion.
Prentice Hall. Pag. 4
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Las demandas radican en desear productos especificos que
estan respaldados por capacidad y voluntad de adquirirlos. Por lo tanto,
los deseos se tornan en exigencias cuando se tienen el poder

adquisitivo.

Los productos y servicios son medios por los cuales la gente
satisface necesidades y deseos. Producto es todo aquello que puede
ofrecerse para satisfacer una necesidad o deseo.

El valor para el consumidor es la estimacién que se hace de la
capacidad total de un producto para satisfacer necesidades.
Simplemente porque las personas tengan necesidades y deseos y sean
capaces de atribuir un valor a los productos, no recae de manera total

en la mercadotecnia.

Esto ocurre cuando la gente decide satisfacer sus deseos y
necesidades a través de un intercambio. “El intercambio es el acto de
obtener de alguien un bien o servicio que se desea, ofreciendo
algo a cambio.”® Hacer un intercambio, es el punto medular en el que
se sustenta la Mercadotecnia, y debe reunir las siguientes condiciones:

Que existan dos partes.
Que cada parte posea algo para que intercambien.
Que cada parte se comunique y haga la entrega.

A

Que cada parte tenga la libertad de aceptar o rechazar la
oferta.

5. Que cada parte considere que es lo que se ha de negociar.

2 |dem. P4g.13.
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Si existen las condiciones anteriores, la probabilidad de
intercambio es alta. El concepto de intercambio nos lleva al concepto de
mercado:” Conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto o servicio”.? Mercadotecnia, es una actividad humana que
esta relacionada con los mercados; significa trabajar con ellos para
actualizar los intercambios potenciales con el objeto de satisfacer

necesidades y deseos.

Si el intercambio una parte busca de manera activa el
intercambio y otra es pasiva, a la primera se le llama mercaddlogo y a la
segunda comprador potencial.

El mercaddlogo, es aquella persona que busca un recurso de
alguien y esta dispuesto a ofrecer algo a cambio; esto es, buscar una
respuesta de otra parte, ya sea para vender o comprar algo.
Generalmente, el mercad6logo es una organizacion que sirve a un

mercado de usuarios finales.

1.3 FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA

Estas funciones pueden cambiar y se pueden compartir entre
los participantes; pero no eliminarse. Alguien debe realizarlas, los
participantes pueden incluir productores, mayoristas, minoristas,
intermediarios de apoyo y consumidores finales. En la mayoria de los

casos, el proceso de intercambio es complicado.

% |dem. P4g.13
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Ademas de los intermediarios, los corredores de apoyo, con
frecuencia se ven en vueltos en relaciones de intercambio cuando otros
participantes no pueden o0 no realizan ciertas funciones. De esta
forma, muchas companias acuden a agencias de publicidad, empresas
de desarrollo de mercado y companias de transporte; probablemente
por carecer de suficientes recursos para establecer sus propios
departamentos de publicidad, investigacion y transporte; tareas
especializadas que empresas externas pueden realizar, de modo mas
eficiente o efectivo que ellas. Incluso los consumidores finales realizan
funciones de Mercadotecnia. Por ejemplo, al no encargar algun
producto e ir al punto de venta para adquirirlo, el costo lo asume el
consumidor. Algunos supermercados han traspasado a los clientes
otras funciones como el marcaje de precios de la mercancia y guardar

en bolsas propias los comestibles a cambio de precios mas bajos.

Las formas en las que las funciones de Mercadotecnia se

cambian y comparten evolucionan continuamente.

Entre las funciones de Ila mercadotecnia obviamente
encontramos la investigacién de mercado, que implica la realizacién de
estudios para obtener la informacion que permita la practica de la

mercadotecnia.

Otra funcién de la mercadotecnia es la promocién, que tiene
como proposito principal dar a conocer el producto, de esta forma
persuade al mercado a adquirir el producto que satisfaga sus
necesidades.
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Los productos no sélo se promocionan a través de los medios
masivos de comunicacién, sino también a través de folletos, regalos o

muestras.

Para alcanzar los objetivos es necesario combinar estrategias de
promocién, como los relativos a las ventas, la publicidad o las
relaciones publicas. La venta es otra actividad que genera clientes,
dandoles el ultimo impulso para realizar el intercambio. La posventa es
una actividad posterior a la venta y asegura la satisfaccion de la
necesidad a través del producto posterior a su compra. Lo importante

no es vender una vez, sino permanecer en el mercado.

La distribucién o plaza, es otra funcién de la mercadotecnia y es
necesaria para establecer las bases para que el producto pueda llegar
del fabricante al consumidor; estos intercambios se dan entre
mayoristas y detallistas.

Es importante el manejo de materiales, asi como el transporte y
almacenaje, con el fin de proporcionar el producto éptimo al mejor

precio, en el mejor lugar en el menor tiempo.

Las funciones mencionadas anteriormente se llevan a cabo y
son necesarias para que la mercadotecnia cumpla con sus objetivos en

cada una de las organizaciones.
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1.4 ENTORNO DE LA MERCADOTECNIA

Para entender el entorno en el que se desenvuelve la
Mercadotecnia es necesario mencionar los factores que en ella influyen,
el entorno al cual nos referimos esta integrado de dos factores: externo
e interno, ambos de suma importancia para lograr entender el ambito en

el que la Mercadotecnia se desenvuelve.

Entre los factores externos que mencionaremos encontramos
econdémico, competitivo, tecnoldgico, sociocultural y politico — legal. Por
otro lado, los factores internos que mencionaremos estan el producto,

la plaza, la promocion y el precio.

1.4.1 FACTOR EXTERNO

El factor externo comprende diversos aspectos que integran el
entorno de la mercadotecnia, estos pueden influir de manera directa en
las organizaciones y afectarlas o proporcionarles herramientas que les

permitan alcanzar sus objetivos.

1.4.1.1 ENTORNO ECONOMICO

Este aspecto es de gran trascendencia para el ambiente de la
Mercadotecnia. Mencionaremos el ciclo de negocios, su evolucién y la

forma en la que afecta a las organizaciones.
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El ciclo de negocios:

Los cambios ocurren en ciclos a todos los niveles de negocios de
una economia, a esto se le llama el ciclo de negocios. Las cuatro
etapas del ciclo de negocios son:

1) Prosperidad

2)

3) Depresion
4)

Recesion

Recuperacion

Estas oscilaciones en la actividad de los negocios ocurren a
causa de factores como las variables de oferta y demanda de los
productos, la capacidad y deseo de los consumidores de comprar
productos y hacer negocio al invertir en nuevas plantas y equipo,
volumen del gasto del consumidor, niveles de empleo, tasa de interés,

gasto gubernamental y politicas de impuestos.

Todo lo anterior es para ejemplificar como evoluciona y se mueve
la economia; pero es preciso mencionar que intervienen factores como
la inflacion, desinflacion y deflacién, que son derivados del ciclo de
negocios, y esto, de como resultado que pueda existir escasez de
productos que afecta tanto a los mercadélogos como a los
consumidores; sin embargo esto les permite a los encargados de la

Mercadotecnia regular la demanda de productos.

El objetivo es alentar a los consumidores a conservar su dinero y
no a estimular el consumo. Los mercaddlogos pueden dirigir la
demanda lejos de los productos de bajo suministro, hacia los productos
fabricados de materiales mas abundantes.
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En algunos otros casos el precio que se incrementa, ocasionado
por la escasez, puede llevar a los consumidores a la compra de los
productos de bajo suministro, acumularlos o cambiarlos por productos

sustitutos.

1.4.1.2 ENTORNO COMPETITIVO

Los mercaddlogos siempre compiten por tener el poder de
compra de los consumidores. Generalmente, las empresas consideran
a sus competidores como las empresas que se encuentran en la misma

area de mercado y que ofrecen productos similares o sustitutos.

La fuerza de la competencia, el numero y tipo de competidores a
los que se enfrenta una empresa, son afectados por la estructura de
mercado que a continuacién se menciona:

1) Competencia pura

2)

3) Oligopolio
4)

Competencia monopolista

Monopolio puro

1) COMPETENCIA PURA: Implica a muchos vendedores
pequenos, ninguno de ellos abastece al total de la industria y ni fija el
precio del producto en el mercado, ninguno de ellos tiene efecto en la
demanda. Puede ser que exista un producto homogéneo, todas las
empresas de una industria ofrecen el mismo producto, la salida y la
entrada a la industria por parte de los competidores es relativamente
facil; los compradores y los vendedores interactian bajo las mismas
condiciones, la informacion es la misma que poseen compradores y

vendedores.
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Lo anterior no existe, es bien sabido que los compradores y
vendedores no tienen informacién perfecta; que las diferentes marcas
de una categoria de producto no son homogéneas, los compradores y

vendedores no operan bajo las mismas condiciones.

2) COMPETENCIA MONOPOLISTA: Significa que existen muchos
vendedores y pocos compradores, cada oferta de un vendedor es
diferente a otras. Si los consumidores perciben que la oferta de un
vendedor difiere de manera deseable en las ofertas rivales, es mayor el

control que tiene el vendedor en el precio.

Este proceso nunca termina; porque los rivales tienden a copiar
todas aquellas caracteristicas que permitan a esa empresa gozar de

cierta ventaja competitiva.

3) OLIGOPOLIO: Existe cuando unas cuantas empresas grandes
tienen el mayor volumen de ventas de una industria. Cada empresa
tiene un gran numero de compradores de la industria, las acciones de
ella afectan de manera directa a las otras en la industria y cada una

trata de adivinar el siguiente movimiento de la otra.

4) MONOPOLIO PURO: Lo opuesto a la competencia pura, el
monopolio puro existe cuando una empresa produce un bien o servicio

que no tiene sustituto cercano.

Los mercaddlogos tienen dos opciones basicas para negociar
con los competidores, una es la imitacién, otra la ventaja diferencial. La
primera es obvia si una empresa proporciona cierto producto, la otra

también.
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Por otro lado, la segunda implica que si una empresa ofrece un
producto o servicio que los competidores no ofrecen, esta tendra una
ventaja clara sobre las demas empresas.

1.4.1.3 ENTORNO TECNOLOGICO

“La tecnologia es el conjunto de conocimientos y técnicas

para hacer nuevas o viejas tareas de una mejor manera’.

El resultado del desarrollo tecnolégico es una invencién y a la
introduccién de las invenciones en la mercadotecnia se les conoce

como innovaciones.

La fuente de la nueva tecnologia, es la investigacion cientifica; la
cual puede ser dirigida por individuos, negocios u organizaciones. La
investigacion y el desarrollo, son funciones de muchas organizaciones
de negocios. Las fuentes no lucrativas de la tecnologia incluyen a entes
como el gobierno, universidades, hospitales y fundaciones dedicadas a

la investigacion.

En los ultimos afnos, las empresas han aumentado el gasto que
encaminan a los proyectos de investigacion destinando cuantiosos

recursos a este fin.

4ORTEGA, Julio César. Nuevo Diccionario de Marketing. Espana Madrid.2001.Tercera
Edicion. ESIC. Pag. 654.
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1.4.1.4 ENTORNO SOCIO-CULTURAL

Este punto incluye la relacién de la Mercadotecnia con la
sociedad y la cultura. Debido a que este aspecto afecta el modo de vida
de las personas, es importante que las organizaciones lo entiendan y

estén atentos a sus cambios.

Las empresas deben atender a los cambios en el tamarfo,
composicion, y distribucion de la poblacién en sus mercados actuales y

potenciales.

Otros datos importantes que deben contemplar son las tasas de
fertilidad, nacimiento, expectativas de vida, tasas de matrimonio, tasas
de divorcio, educacion, patrones de gasto y cambios geograficos de la
poblacion.

Deben considerar los cambios recientes y su influencia
sociocultural basica en el comportamiento del consumidor, la familia, la
cohabitacién de parejas homosexuales y hogares con un solo padre, los
divorcios y las mujeres que trabajan. Considerando que estos son
algunos de los cambios que se han venido presentando en las

sociedades alrededor del mundo en las 2 ultimas décadas.

1.4.1.5 ENTORNO POLITICO-LEGAL

El ambiente alrededor de la Mercadotecnia es complejo y esta
cambiando a pasos acelerados. Consiste en leyes, gobierno,
candidatos politicos y funcionarios elegidos, grupos autorreguladores no

gubernamentales y grupos de interés publico.
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El alcance del especto politico-legal es cada vez mas global.
Este punto condiciona la naturaleza de las oportunidades y los

problemas que la mercadotecnia enfrenta.

Este aspecto debe ser vigilado cuidadosamente, en particular
con respecto a las leyes o fuerzas politicas que pudieran afectar el
buen desempeno de la mercadotecnia, o aquellas que pudieran

tornarse potenciales a cambiar a una organizacion.

1.4.2 FACTOR INTERNO

El factor interno esta integrado por las variables que componen la
mezcla de Mercadotecnia. Son aquellas que son controlables por la

organizacion.

Lo que una organizacién crea y ofrece para satisfacer a un
mercado meta se le llama oferta de mercado de la organizacion. Esta
oferta es el resultado de la combinacién de las cuatro variables
controlables integrantes de la mezcla de Mercadotecnia: Producto,
Plaza (distribucién), Promocion, y Precio. A estas variables
controlables se les conoce como las “4P”. Los mercad6logos mezclan

estas variables para crear la mezcla que satisfaga al mercado meta.
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Variables
Socio
Culturales

Variables
tecnolégicas

Mercado

ariables

econdémicas om petitivias

Variables
Politico
legal

Fig. 1.2 Variables de la Mercadotecnia

1.4.21 PRODUCTO

Al consultar el libro de Laura Fischer, encontramos la siguiente
definicion de producto de Schewe, B. C.H. , Smith H. R.: “Un producto
se puede considerar como el conjunto de beneficios y servicios

que ofrece un comerciante en el mercado”.

Otra definicion de producto es la nos da Charles W. Lamb
también en el libro de Laura Fischer:“Producto es todo aquello que
es favorable o desfavorable, que una persona recibe en un
intercambio’®

La variable Producto es el manejo de atributos percibidos que

tiene el potencial de satisfacer los deseos de los clientes.

° FISCHER, De la Vega Laura. Mercadotecnia. México DF. 2004. Tercera Ediciéon Mc
Graw Hill. Pag. 166
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El producto puede ser un bien fisico, un servicio intangible o una
combinacién de ambos; el producto puede ser también una idea, causa,

imagen, concepto, lugar o una persona.

Un producto es un haz de atributos percibidos fisicos, quimicos
y/o tangibles que tiene el potencial de satisfacer las necesidades de los

clientes presentes o potenciales.

El bien fisico por si mismo, u otros elementos de un producto
pueden incluir su garantia, instalacion, accesorios y paquete.

Un producto tiene significados para el que lo vende, para el que
lo compra y para la sociedad en general. Las organizaciones orientadas
a la produccién ven a un producto desde la perspectiva de la

organizacion: una manifestacion de recursos utilizados para producirlo.

Las organizaciones orientadas a la Mercadotecnia descubren
que el producto es el vehiculo principal de una organizacién para
entregar las satisfacciones al cliente y que no hay necesidad de
distribuir, promover y poner precio a un producto que no ofrezca
beneficios al cliente, porque el producto no se vende. La clave para
entender el concepto de Producto es verlo desde la perspectiva del

cliente meta.
Para realizar el disefio de un producto es necesario seguir una

serie de pasos para que el disefio cumpla con los objetivos que el
departamento de mercadotecnia y la organizacion persiguen.
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A continuacion mencionamos los pasos a seguir para realizar el

disefio del producto.

El 1er paso en el disefio es identificar el mercado meta y
recopilar informacién a cerca de sus caracteristicas y expectativas del
producto. Los beneficios que quieren los clientes potenciales, se

fundamentan en el diseno.

La gente adquiere productos para resolver problemas y esto
afecta el disefo del producto. Existen también productos con funciones
multiples, estos tienen un mercado mas amplio que aquellos que tienen
una sola funcién; aunque algunos clientes pueden pensar que si
desempefian muchas funciones, ninguna la hara bien. Un producto es
un conjunto de satisfactores debido a caracteristicas como: calidad,
estilo, ejecucion y materiales. Cada uno de ellos influye en la imagen

del producto.

Para decir que tanta calidad debe incluir un producto, es
necesario, que las empresas orientadas al cliente no hagan un solo
producto con la mas alta calidad posible, deben hacerlo solo con la
calidad suficiente para hacer que lleve a cabo sus funciones

confiablemente.

Mas calidad de la que espera el cliente meta puede ocasionar

que el producto quede fuera de su alcance por el precio que alcanza.

El estilo (color, forma, tamafo, etc), es una caracteristica
sumamente importante para cualquier producto. El estilo debe facilitar la

funcién de un producto.
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Los disefiadores de productos ponen un énfasis especial en el
lado humano, es la aplicacion de la llamada “Ingenieria de factores
humanos o Ergonomia’®.

Los materiales que se utilizan para elaborar un producto pueden
ser muy importantes. Las decisiones en la seleccién del material

pueden afectar en el atractivo de venta del producto.

La escasez de materiales en algunas industrias y factores que
intervienen en la seguridad y la salud pueden conducir a las empresas a

buscar alternativas.

El disefio del producto debe incluir beneficios que esperan los
intermediarios. Aunque los clientes finales son el objetivo, los

intermediarios también deben ser tomados en cuenta.
Los bienes y servicios se pueden clasificar de la siguiente forma:

1) No Durables
1) Durables
2) Servicios

Un bien no durable como una barra de jabén de bafo, un
refresco, toallas de papel, se consume en uno o en un muy limitado

numero de usos.

6 ORTEGA, Julio César. Nuevo Diccionario de Marketing. Espafna, Madrid. 2001.
Tercera Edicién. ESIC. pag.196
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Un bien Durable como un automdvil, lavadora, o cualquier otro

electrodoméstico dura por muchos ciclos de uso.

Los Servicios como cuidados de la salud, corte de cabellos,
asesoramiento psiquiatrico, entre otros, son actividades o beneficios

intangibles que se ofrecen en venta.

Los Bienes también pueden ser divididos en bienes tangibles e
intangibles, y estos a su vez en dos grandes clases: de consumo e
industriales. Los productos de consumo se compran para satisfacer
necesidades personales y domesticas.

Por otro lado los productos industriales, se compran para que
sean utilizados en la produccién de otros productos de consumo, o para
industria para que sean utilizados en la conduccion de las operaciones

de la organizacion.

Los productos de consumo tienen una clasificacion particular
para la cual se pueden utilizar diferentes criterios, pero el mas utilizado

es el comportamiento del consumidor.

Este sistema funciona porque muchos compradores actuan de

manera similar.

Las cuatro clases de productos de consumo son:

1) Productos de conveniencia

2) Productos de comparacion

3) Productos de especialidad
)

4) Productos no solicitados

17
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Los productos de conveniencia incluyen articulos o servicios de
bajo precios que frecuentemente compran los consumidores con un
minimo de esfuerzo de compra. Estos productos se subclasifican en:
productos principales (se adquieren rutinariamente), productos por
impulso (por deseo de adquirirlo) y productos de urgencia (necesidades

urgentes y precisas).

A diferencia de los anteriores, los productos de comparacién
implican confrontaciones de precio y calidad, estos pueden ser
homogéneos o heterogéneos. Los compradores piensan que los
productos de comparacién homogénea son parecidos; por otro lado los
compradores piensan que los productos de comparacion heterogéneos
son diferentes, compran comparando precio y calidad.

Otro tipo de producto de consumo son los productos de
especialidad que incluyen los bienes o servicios para las que el

comprador tiene enormes convicciones, como la marca, estilo o tipo.

Para aquellos productos que los compradores no saben que
existen o que no piensan en su compra existe la clasificacion de los
productos no solicitados. Existen 2 tipos; los no solicitados comunes
(productos que existen, y los consumidores no quieren pensar en
comprarlos, aunque con el tiempo los adquiriran) y los productos no
solicitados nuevos (son productos nuevos y desconocidos a los

consumidores).
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1.4.2.2 PLAZA

“Es la estructura del canal (instituciones y actividades
usadas para transferir los productos o los servicios de una

organizacion a sus mercados’”.

La plaza o distribucion, es otra variable de la mezcla de
Mercadotecnia. La capacidad de distribucion de una organizacién es
muy importante. Un producto no puede llegar a su mercado si su
distribucién no se planea o no se lleva a cabo con cuidado. El
productor, los intermediarios y el consumidor o usuario constituyen el
canal de distribucion. “Un canal de distribucion, lo constituye un
grupo de intermediarios relacionados entre si que hacen llegar los
productos y servicios de los fabricantes a los consumidores
finales™®. Los productores, intermediarios y compradores participan en

el canal.

Un intermediario, es una persona o0 empresa, ya sea mayorista o
minorista, que opera entre el producto y el consumidor final. La
especialidad de los intermediarios es la compra-venta, pero también
realizan funciones como: transportacion, almacenaje, estandarizacién,

clasificacion, financiamiento e informacion.

7 KOTLER, Phillip. Direccion de Marketing, la edicién del milenio. México DF. 2001.
Décima Edicion. Prentice Hall. Pag. 264.

¥ 1dem. KOTLER, Phillip. Pag. 356.
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Todos los canales tienen un producto y un consumidor final. Si
un productor vende de manera directa a un consumidor final,

naturalmente, en este caso no hay intermediarios.

Por otro lado las funciones pueden cambiarse o compartirse,

entre los miembros del canal.

Los canales de distribucidn tienen una dimension vertical y otra
horizontal. Estas se encuentran relacionadas, y juntas crean, la
estructura de un canal. La dimensién vertical de un canal se determina

por el numero de elementos que lo forman.

El numero de niveles que existen entre el productor y el
consumidor, se usa para saber la longitud del canal. Es cierto que hay

mas niveles en un canal de tipo indirecto que en uno directo.

“Un canal directo, es aquel en el que no existen los
intermediarios entre el productor y el consumidor final. EIl
productor vende directamente al usuario final”.

“Un canal indirecto, es aquel en el que el productor encarga
Ia tarea de distribucion a intermediarios independientes’®.

La dimension horizontal de un canal, esta determinada por la
cantidad de participantes de cualquier tipo en el mismo nivel del canal.

° KOTLER, Phillip. Direccion de Marketing, la edicién del milenio. México DF. 2001.
Décima Edicién. Prentice Hall. Pag. 356.
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El menudeo, implica actividades que involucran la venta o renta
de bienes y servicios de consumo a los compradores finales para su
uso personal o doméstico. La venta al menudeo incluye actividades de
compra, publicidad, proceso de datos y conservacién del inventario.

Un minorista es una empresa que obtiene mas de la mitad de sus
ingresos de ventas directas hechas a consumidores finales.

Por otro lado encontramos el menudeo con tienda el cual se

puede dividir en 3:

1) Comercios de especialidad
2) Comercios generales

3) Comercios masivos.

Encontramos las tiendas de una sola linea, que se caracterizan
por tener una oferta de mercancia reducida; pero, el surtido de
productos es bastante amplio; como ejemplo de este tipo de tiendas
encontramos a las jugueterias, joyerias, mueblerias, librerias y tiendas
de ropa.

Las tiendas generales ofrecen mercancia mas amplia y mas
superficial que las tiendas de una sola linea; son tiendas no
estructuradas por departamentos que venden articulos prioritarios de

consumo como azucar, carne, medicinas y articulos de ferreteria.
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Las tiendas de variedades son aquellas que ofrecen una amplia,
pero limitada profundidad en su oferta de mercancia, la cual consiste en
la mayor parte de los casos en productos relativamente baratos.

Las tiendas departamentales llevan lineas de productos
totalmente variadas, que incluyen ropa, muebles, articulos domésticos,

juguetes, libros y productos deportivos.

La mercancia se divide en departamentos de acuerdo a las

lineas de productos como cosméticos, articulos para el hogar, etc.

Los supermercados son grandes tiendas de ventas al menudeo
divididos en departamentales y de autoservicio que venden carne,
productos agricolas, productos enlatados y articulos no alimenticios
como juguetes, revistas, discos, utensilios de cocina y articulos de
tocador. Como principales atracciones son los precios bajos, su

ubicacion y el estacionamiento gratuito.

Las supertiendas son mas grandes que los supermercados
convencionales y ofrecen una mezcla de producto mas diversificada.
Mientras que un supermercado tienen una superficie alrededor de 700
metros cuadrados. Una supertienda tiene en promedio una superficie de
1.1 kildmetros cuadrados. Ademas de una linea de abarrotes, las
supertiendas tienen articulos de jardineria, ferreteria, productos de
salud y belleza, ropa, regalos, juguetes, articulos para el hogar,
servicios bancarios, reparacion de calzado, tintoreria y mostradores de

comida. Ofrecen compras de conveniencia en una sola tienda.
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Las tiendas combinadas son mas grandes que las supertiendas y
ofrecen mercancia y servicios mucho mas diversos; con una
combinacién de alimentos y productos de farmacia con apenas la mitad
de su area de venta dedicada a los articulos no alimenticios, su

superficie es de alrededor de 1.8 kilbmetros cuadrados.

El hipermercado empez6 en Francia en 1963, y el hypermarché
se ha extendido desde entonces a otros paises como Esparia, Brasil,
Argentina, Estados Unidos y México.

Un hipermercado es una tienda cuyas operaciones representan
una combinacion de tienda de descuento, supermercado y tienda de
bodega bajo un mismo techo.

La oferta de mercancia incluye abarrotes, medicamento,
ferreteria, materiales para construccion, provisiones para autos,
articulos mayores para el hogar y muebles. Es tipico que un
hipermercado tenga cafeteria, panaderia y saldén de belleza. Tienen una

superficie de alrededor de 7 kilbmetros cuadrados.

Las tiendas de descuento venden una amplia variedad de
mercancia, aparatos eléctricos, equipo fotografico, muebles, joyas,
abarrotes y ropa a precios mas bajos que los minoristas de
departamentos, y son comercios de gran volumen que buscan una alta

rotacion de inventarios poniendo de relieve los precios bajos.

Una sala de exhibicion de almacén, es un establecimiento
minorista de descuento en un local de renta baja, a menudo cercano a

una interseccion importante de avenidas o un desvié de trenes, y se
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enfoca en ofrecer grandes volumenes a bajos precios. Las salas de
exhibicion hacen mucho volumen de trafico necesario y justifican los

grandes niveles de inversidén en inventarios.

Una exhibiciéon de ventas por catalogo es un medio de venta al
menudeo de descuento en el que los clientes hacen una compra
preliminar por un catadlogo que se le envia por correo y luego
seleccionan la mercancia de las muestras presentadas en los

escaparates de las salas de exhibicién.

Un club de almacén es una operacién de ventas al mayoreo y

menudeo, de “pague y lléveselo” sélo entre los miembros.

Suele localizarse en una construccion de renta baja que combina
una bodega con una tienda y es mayor a dos campos de futbol, ademas
de tener piso de concreto y escaparates que exhiben la mercancia.

Los compradores, los negocios a nivel mayoreo y los
consumidores clientes a nivel menudeo, presentan tarjetas de

membresia para poder entrar.

El mayoreo incluye las actividades de las empresas que venden
a los minoristas, a otros intermediarios y/o a otros compradores
organizacionales, pero no a los consumidores finales. Los
intermediarios mayoristas realizan funciones para proveedores,

fabricantes y para clientes.
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Las tres categorias principales de intermediarios mayoristas son:

1) Comerciantes mayoristas
2) Sucursales y oficinas de ventas del fabricante
3) Agentes y corredores.

Los comerciantes mayoristas de servicio completo y de servicio
limitado son negocios, independientes que poseen el titulo de los

productos que ofrecen en venta.

En el rubro de los mayoristas de servicio completo estan
mayoristas de mercancia general, mayoristas de linea general,
mayoristas de especialidad, cadenas voluntarias y cooperativa de

productores.

Los mayoristas de servicio limitado ofrecen menos servicios a
sus clientes y proveedores e incluyen a los mayoristas del sistema
“pague y lléveselo”, a los mayoristas de camion, mayoristas de pedidos

por correo y bodegas cooperativas de minoristas.

Las sucursales y oficinas de ventas del fabricante les permite a
éstos ejercer un control mayor sobre la distribucién de los productos;
estas sucursales llevan un inventario, pero las oficinas no. Los agentes
y corredores son establecimientos de mayoreo de propiedad
independiente que no poseen titulo de los productos que venden de los
fabricantes. Los agentes de un fabricante y los agentes de ventas son
agentes de representacion regular. Los agentes por comision, las
companias de subasta y los corredores, son agentes de representacion

irregular.
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Los depdsitos publicos, las oficinas residentes de compra, las
muestras comerciales, los centros de mercancia y las muestras de
mercancia no son intermediarias mayoristas, pero si centros de

actividades mayoristas.

Algunas areas de decisién de los intermediarios mayoristas,
incluyen la seleccion del mercado meta, personal, producto, promocién,
crédito y cobranza, imagen, ubicacién y disefio de bodegas y control de

inventarios.

1.4.2.3 PROMOCION

“La actividad de la mercadotecnia que tiene como
finalidad estimular la venta de un producto en forma personal
directa a través de un proceso regular y planeado con
resultados inmediatos, y permite mediante premios,
demostraciones, etc., que el consumidor y el vendedor

obtengan un beneficio inmediato del producto”.

La mezcla de promocidbn es uno de los 4 principales
componentes de la mezcla de Mercadotecnia. Consiste en una
combinacién de publicidad, venta personal, promocion de ventas y
relaciones publicas.

10 Op. Cit. FISCHER. De la Vega Laura. Mercadotecnia. Pag. 310.
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La promocion es una actividad que tiene como finalidad la de
estimular la venta de un producto determinado, esto siempre se hace de
forma personal y directa, haciendo uso de exhibidores, demostradoras o

muestras que den a conocer los beneficios del producto o servicio.

La promocién no sélo hace uso de lo anterior también utiliza los
cupones, premios, reduccion de precios y ofertas, muestras, concursos,
soportes, exhibiciones, vitrinas o demostraciones, con los objetivos de
incrementar las ventas, atraer nuevos mercados, ayudar en la etapa de
lanzamiento de producto , o para dar a conocer los cambios en los
productos, el aumento de las ventas en épocas criticas o atacar la

competencia.

La promocion de ventas es la actividad que ofrece un motivo
para producir una respuesta, deseada por los vendedores,
intermediarios y/o los compradores finales, las actividades de
promocion agregan valor al producto porque los incentivos

generalmente no acompanan el producto.

La venta personal, por otro lado, involucra el contacto directo,
cara a cara, entre un representante de la empresa y aquellas personas

con quienes la empresa quiere comunicarse.
Los incentivos estan disenados para inducir a los compradores y

a intermediarios a comprar y persuadir a los vendedores de la

compafia, intermediarios y sus fuerzas de ventas a vender.
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Las relaciones publicas implican la comunicacién para producir o
reivindicar ideas a cerca de una empresa. A diferencia de la publicidad,
la venta personal y promocién de ventas, a las relaciones publicas, le

conciernen unicamente a la gente que esta fuera del mercado meta.

Las relaciones publicas se usan para resaltar las fortalezas de
las empresas y sobre todo aquello que hacen para el bienestar de la
comunidad. Las relaciones publicas también tiene objetivos como lo
son el de crear una imagen positiva de la organizacion ante los diversos

publicos con los que la empresa interactua.

Otro objetivo es el de aportar un producto que ayude a la
comunidad, el mantener comunicacion con el personal de la empresa
a cerca de sus situacion, pero sobre todo la de mantener una buena
relacion de la empresa con sus diferentes publicos.

Para que las relaciones publicas funciones bien, se apoyan en
elementos como boletines de prensa, lanzamiento de nuevos
productos, aportaciones cientificas, personal nuevo, actividades en
beneficio de la comunidad, programas ecolégicos 0 nuevas
instalaciones, reportajes, entrevistas y conferencias de prensa o

patrocinio en eventos culturales, deportivos que lleguen a la comunidad.

La publicidad es un punto sumamente importante en la mezcla

de promocion.

28



Cap. 1 Mercadotecnia

La publicidad se puede definir como, “ la actividad que utiliza
una serie de técnicas creativas para disehar las comunicaciones
persuasivas e identificables, transmitidas a través de los diferentes
medios de comunicacion , pagada por un patrocinador y dirigida
a una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un

producto, servicio o idea » 11

Existen diferentes tipos de publicidad, entre ellos encontramos
los medios masivos y los auxiliares o complementarios. La que se
realiza en medios masivos de comunicacién es para difundir ideas de
tipo religioso, politico y por supuesto comercial. Por mencionar otros,
existen la publicidad cooperativa, con enfoque del mensaje, y

subliminal.

La campana publicitaria, es un conjunto de mensajes expresados

en medios masivos de comunicacion en un tiempo prefijado.

Se tiene que tomar en cuenta para que se anuncia, que se
anuncia y a quien se anuncia, esto determinaran los factores que
integraran la campafa como se anuncia, la inversién, la promocion, el

tema central, entre otros factores.

Una parte importante de la publicidad es la camparna publicitaria
determinan inicialmente su duracion y por supuesto los medios que se

utilizaran para este propésito.

" |dem. Pag. 344.
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Las empresas deben valerse de diversos masivos (afectan a un

mayor numero de personas, como lo son la television, radio, cine y

prensa) y complementarios (afectan a un menor nimero de personas

(publicidad exterior o publicidad interior).

La televisibn es un medio masivo de comunicacién de gran

alcance; presenta productos y/o servicios con movimiento, musica y

ahora grandes efectos. En México existen un total de 15 597 127

hogares, 8 381 254 de los cuales (de acuerdo con cifras de la AMAP),

cuentan con television.

AA
AAA

El costo de la publicidad en este medio depende de lo siguiente:
Tipo de anuncio, este puede contener elementos como un
locutor , cartén, fotografia, ilustracién, frase, que sea un
comercial estatico, filmado en pelicula de 16mm (formato para
cine), que sea grabado en cinta magnética, o incluso que pueda

ser un comercial en vivo.

Duracién de los spots, tienen una duracién o mencioén de 20, 30,
40 y 60 segundos.

Colocacion, el costo depende de la cobertura, por ejemplo: los
spots en corte de estacion va desde un costo econémico hasta
medio y el spot en intermedio que tiene costos elevados.

Clase de horario:
24:00 a 17:00 hrs.
17:00 a 19:00 hrs.
19:00 a 24:00 hrs.

30



Cap. 1 Mercadotecnia

El radio abarca en la Republica Mexicana aproximadamente 80
millones de radioescuchas, lo que casi representa el 80% de la
poblacion, de ahi la importancia de su penetracién a nivel nacional. El
bajo costo que representa permite que en el haya suficiente espacio
para mensajes publicitarios. Las estaciones de radio en México se
dividen en dos: 90 % son estaciones completas, cuya programacion
incluye diversos tipos de musica, piezas dramatizadas, de concurso,
comicas, entrevistas, culturales, infantiles y noticiosos y el 10% de las
radiodifusoras restantes son de disqueras, cuya programacion es

esencialmente musical.

El cine y la television son medios muy parecidos, solo que
difieren en el tamaro de la pantalla, poseen las mismas caracteristicas
para atraer la atencion de los espectadores, pero el cine genera que los
espectadores pongan un mayor grado de atencién en la pantalla.

La prensa se divide en dos ramas: los periddicos y revistas. Los
periédicos se clasifican de acuerdo a su contenido, su tamafo y su
sistema de impresion. Por otro lado las revistas se clasifican de acuerdo
al directorio de MPM (Medios Publicitarios Mexicanos), las revistas se
dividen en dos grupos: revistas al consumidor y revistas especializadas;
las revistas se ojean detenidamente y sus impresiones son atractivas;

por lo tanto, el anuncio en revistas es muy apreciado.

Por otro lado la publicidad directa, es un objeto o anuncio
impreso que se envia al cliente o consumidor potencial, este tipo de
publicidad emplea tarjetas postales, cartas, catalogos, folletos,
calendarios, boletines, circulares, anexos en sobres y paquetes,

muestrarios, etc. Los mas usuales son los folletos y los volantes.
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El disefo, el colorido, y el contenido dependera del tipo de

producto o servicio, asi como el mensaje y el presupuesto.

Un punto importante en la publicidad es la forma en la que se
mide su efectividad para este propdsito se usa el rating o audiencia de
medios en radio y televisién. “El rating es el porcentaje que mide la
cuantia del auditorio”.’? El| rating se utiliza para orientar sus
programaciones, las emisiones que tienen un rating alto, probablemente
seguird al aire, si es bajo sufrira modificaciones o saldra del aire,
también es una herramienta basica para la venta de tiempo, y sus
valores influyen en la determinacion de la tarifas: mientras mas alto es
el rating, mayor es la demanda de de tiempos. Los ratings mas
utilizados para decidir la compra de tiempos son los ratings de hogares

y personas.

El encendido es un término que se relaciona con el rating y
significa la suma del rating de todas las emisoras en un momento dado.
El rating y el encendido reflejan el tamario de la audiencia en término de

porcentajes. La formula para calcular el tamafo de la audiencia es:
Tamafo de la audiencia = poblacion x rating / 100
Los reportes de los ratings van acompanados con la informacion

demografica de la poblacibn que integra el universo de la

investigaciones.

12 |dem. Pag.387.
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Al igual que el rating, existen diversos tipos de participacion de

acuerdo con la base: hogares, personas, automoviles, etc.

Los ratings brutos, son aquellos que reflejan los ratings obtenidos
en ciertos medios en un momento dado, es el término que describe la
exposicion total de la audiencia y sirve para estimar el peso publicitario
de las campafas., para obtenerlo se multiplica el rating de cada
programa o emisora por el numero de anuncios insertados, la suma de

estos valores es lo que nos da el rating bruto.

1.4.24 PRECIO

“El precio, es la cantidad de dinero que se necesita para

adquirir en intercambio la combinacion de un producto y los

servicios que lo acompafan’”.

Por ser una de las variables mas faciles de controlar por la
empresa, el precio suele ser el instrumento del marketing con mayor
incidencia directa en los ingresos de explotacién comercial. El precio es
la medida del valor del intercambio de un bien o de un servicio. De esta
manera, ademas de la tradicional funcién econdmica, al precio le
corresponde otra funcion mas amplia. El precio es el factor en el que se
puede incidir con cierta facilidad, rapidez y flexibilidad, y que por lo
general, tiene inmediatas repercusiones comerciales, por lo cual ofrece
la ventaja de permitir una facil cuantificacion de sus repercusiones en

las ventas y, por consiguiente, en los ingresos.

13 ldem Pag 230.
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A la hora de tomar decisiones sobre el precio del producto, junto
con una visibn econdémica de caracter objetivo, hay que sopesar
también la dimension subjetiva que afecta a los destinatarios, pues en
definitiva la eficacia de la aplicacion de un determinado precio depende
en buena medida del valor de cambio que los consumidores perciben

en el correspondiente producto o servicio.

Si tipificamos los precios de acuerdo a la naturaleza de bienes y
servicios que en el mercado se ofertan a los consumidores, cabe
tipificar de acuerdo al precio que habitualmente se pone a un producto
de frecuente consumo y de reducido costo.

El comportamiento del precio varia de un producto a otro (o de
un servicio a otro). El precio puede variar dependiendo de las
caracteristicas cualitativas o cuantitativas de los productos y no
siempre es facil determinar que tantas de estas caracteristicas son
determinantes para diferenciar el precio de uno u otro producto.

Fijar el precio mas conveniente y oportuno no suele ser, por lo
general, una decision facil, se presentan diversos factores que

condicionan su determinacion.

Se puede sintetizar en nueve los factores condicionantes para la
fijacion del precio, de los cuales unos son internos a la empresa y otros
son externos:

1) Restricciones impuestas por el marco legal.

2) Habitos y costumbres del mercado y reaccién de la competencia.
3) Objetivos perseguidos por la empresa.
4) Reacciones de las diversas partes interesadas.
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Interdependencia de las demandas.
Interaccion entre los instrumentos del marketing.

)
)
7) Dificultad al determinar la respuesta de la demanda.
) Los costos.

)

Las fases del ciclo de vida del producto.

Teniendo presentes estos factores, es facil observar que la
determinacién del precio es cuestibn que no se puede decidir
aleatoriamente o basandose, de manera parcial, s6lo en alguno de los
aspectos concurrentes, sino que, por el contrario, es preciso considerar
los objetivos generales de la empresa, su plan comercial los costos de
produccién y de comercializacion, la situacion del mercado, la reaccion

de la demanda, etc.

A pesar de los diversos métodos habitualmente utilizados para
fijar un precio, de alguna manera se pueden sintetizar en los siguientes:
a) Los precios que se basan en el costo con un cierto margen de
beneficio.

b) Los que fijan en funcién de los precios de la competencia.
c) Los precios que se basan en la situacion del mercado y en las
previsibles reacciones ante ellos de la demanda.

Un determinado precio de venta no puede fijarse
independientemente de cudales sean los costos de produccion vy
comercializacién, pues el alcance de estos costos es factor que
condiciona fuertemente el precio, lo cual no significa que sea el unico

factor que debe tenerse en cuenta.
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La determinacién de precios no siempre persigue un unico e
idéntico objetivo centrado en procurar aumentar los beneficios a corto
plazo. En la practica, las cosas no son tan simples, pues la fijacion de
precios puede perseguir objetivos de diversa naturaleza:

a) Obtener mayor margen de beneficio.

b) Aumentar la participacién en la cuota de mercado.

c) Aumentar el numero de productos vendidos.

d) Reforzar la imagen del producto, bien con un precio alto bien o con
un precio bajo.

e) Fortalecer el producto como soporte publicitario.

f) Buscar ventaja competitiva sobre otros productos.

La previsiébn de como reaccionara la demanda ante los cambios
de precios, pues entre el precio y demanda ante los cambios de precios
, pues entre precio y demanda suele darse en efecto, una estrecha
relacion, que puede variar, l6gicamente, de unos a otros segmentos del
mercado. Tal incertidumbre suele ir acompanada de riesgo y constituye

una de las mayores dificultades.

Si de una parte el limite inferior de un precio suele venir
marcado por la cuantia de los costos totales y cuenta por tanto, con una
referencia objetiva, por otra, el limite superior es, en cambio de
naturaleza subjetiva y estda determinado por el valor de la utilidad
percibido por los usuarios respecto al producto o al servicio que se les
ofrece.
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INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1  INVESTIGACION DE MERCADOS

“La investigacion de Mercados es un proceso sistematico para
obtener informacion que sirve a la empresa en la toma de

decisiones para sefalar planes y objetivos™".

“Analisis sistematico de problemas, construccion de modelos
y hallazgos de hechos que permitan mejorar la toma de decisiones

y el control en el mercado de bienes y servicios”.””

La investigacién de mercados ayuda a la mejor toma de decisiones
por parte de la gerencia. Resumiendo estos términos se obtiene una
definicibn mas propia: La investigacién de mercados es la reunién,
registro y analisis de toda la informaciéon acerca de los problemas
relacionados con las actividades comerciales de las empresas.

En todas las organizaciones, la investigacion de mercados ayuda
a los directivos a entender su entorno e identificar sus problemas,
oportunidades y alternativas. La investigacién de mercados proporciona
la informacion del ambiente en el que las empresas se desenvuelven; y
esta, a su vez, le permite también tomar decisién de indole politica,

econdmica y social.

' [dem. Pag. 160.
'> Op. Cit. KOLER, Phillip. Pag. 128.
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La Investigacion de Mercados consiste en ofrecer a las
organizaciones la informacion con la que se pueden tomar decisiones
acertadas, disefar su estrategia de marketing, 6 conocer mas acerca de
lo que desean los consumidores de sus productos.

2.2  APLICACIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Frecuentemente pensamos que la Investigacion de Mercados
sirve solamente para que las empresas lleven a cabo costosos estudios
sobre problemas que los aquejan. Sin embargo, la Investigacién de
Mercados, no solo deben verse desde el enfoque que implica altos
costos; sino para resolver problemas que aquejan a las empresas en
relacion con sus mercados, productos, precios, sistemas de distribucién
y estrategias de promocion.

Para tomar decisiones certeras, es necesario que aquellos que

se encargan de esto, tengan la informacién pertinente.

Entre mas informacién se tenga para resolver un problema, la
decisibn que se tome serd mas acertada y traera repercusiones
positivas a la organizacion. Con las técnicas que presenta la
Investigacion de Mercados, se aprovecha la informacién con que cuenta
la organizacion de manera interna; pero también pueden recurrir a
informacién que posean otras instituciones e inclusive, aplicar esas

técnicas para obtener informacion que nadie tiene.
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2.2.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Las organizaciones deben conocer las necesidades presentes y
futuras de sus consumidores; antes de fijar sus objetivos, porque es
posible que los objetivos que se fijan no concuerden con la demanda
presente o futura de sus productos.

Por otro lado, se puede presentar el caso en el que una
organizacion tenga una demanda alta de productos y sus objetivos sean
muy poco ambiciosos. Este riesgo se minimiza utilizando la
Investigacion de Mercados. Es comun que las organizaciones fijen sus
objetivos, sin conocer el estado de sus mercados actuales y
potenciales. En la Investigacién de Mercados se consideran 3 objetivos
basicos:

1. Objetivo social. Tiene como finalidad el procesar informacién
generada por la Investigacién de Mercados, desde el punto de vista de
los consumidores, producto, servicio o empresa que se esta estudiando,
dicha informacién es resultado de la sintesis de lo que la colectividad
espera, desea o necesita.

Por otro lado el producto, servicio o empresa debe estar
disponible al terminar el ciclo de mercadeo y llegar a manos de los
consumidores. En este sentido, la Investigacién de Mercados funciona

como un medio de comunicacion entre fabricantes y usuarios.

2. Objetivo econdmico: Este objetivo le permite a la Investigacién de
Mercados conocer las posibilidades de éxito econémico que podria

tener en el mercado al cual va dirigida, con esta informacion las
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organizaciones pueden decidir si los costos que representan coinciden
con el objetivo de investigacién que la empresa se planteo.

3. Objetivo administrativo: la finalidad de este objetivo es servir de
elemento de analisis en el proceso de planeacién de cualquier
organizacion y cumplir su funcion como un instrumento de la direccion
para determinar los caminos de accidon en el desarrollo de la
organizacibn con base en los deseos y necesidades de los

consumidores.

El desarrollo de los planes de accién es necesario para la
Investigacion de Mercados porque considera los recursos del producto,
el precio, el estado de las ventas, la distribucién y la publicidad. Algunos

objetivos comunes son:

- Es posible que una organizacién desee conocer si debe realizar
inversiones que deriven en el desarrollo de nuevos productos o
servicios, de acuerdo a la demanda existente o lo que podriamos
considerar como desarrollo de nuevos productos o lineas de
productos.

- Las organizaciones deben identificar hasta que punto estan
dispuestos a gastar los consumidores en determinados
productos o servicios, es decir, el establecimiento de precios.

- Los clientes acuden a ciertos establecimientos a comprar bienes
0 servicios de cierto tipo. En el momento en el que un producto
se empieza a distribuir mediante otro tipo de canal, puede darse
el caso en el cual, el producto en cuestion logre una mayor

aceptacion, o en caso contrario, de un contundente rechazo.
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- Algunas organizaciones invierten una parte de su presupuesto
de publicidad para verificar la eficacia de sus anuncios.

La Investigacion de Mercados ayuda a la mejor toma de decisiones
por parte de la gerencia. De esto deducimos que la Investigacion de
Mercados es parte de la Mercadotecnia, como un instrumento basico de
desarrollo; ya que, proporciona informacién acerca de la fase de la
planeaciéon sobre los consumidores, distribuidores, etc. Facilita la
definicion de las politicas y planes a seguir. Auxilian en la seleccién de
las alternativas mas convenientes de acuerdo a los mercados, y en el
control de la evaluacion y verificacion de los objetivos que se
establecen.

2.2.2 CONTRIBUCION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
EN LA MERCADOTECNIA

e La Investigacion de Mercados ayudara a definir el mercado
concebido como segmentos relacionados con los productos.

e Determinan si se estan cubriendo las necesidades del
consumidor.

e Proporciona datos sobre expectativas del consumidor
concernientes a las caracteristicas del producto, contribuyendo al
desarrollo de productos industriales.

e Ayuda a detectar, que productos constituyen la linea éptica de
una empresa.

e Determina el potencial de ventas de los productos, tanto de los

nuevos como de los ya existentes.
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Otra funcién basica, es la de mantener informada en forma
constante a la direccibn de la empresa, de cualquier efecto
relacionado con los nuevos productos lanzados al mercado por
los competidores y de las razones que existen para ello.

Ayudan a probar todos los prototipos de producto antes de que
se introduzcan al mercado; asi mismo, pueden ser un

mecanismo de control para predecir el éxito o fracaso de éstos.

QUE NO HACE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Tomar decisiones: La funcién de la Investigacion de Mercados no
es tomar decisiones. Mejor dicho, solo se encarga de la
recoleccion de datos de un mercado confuso e incierto y los
ordena de una manera diferente, para permitir que este se
entienda mejor y se facilite la toma de decisiones.

Garantizar el éxito: La investigacion, cuando mucho, puede
mejorar la posibilidad de tomar una buena decision. Quien
espere eliminar las posibilidades de fracaso llevando a cabo la
Investigacion de Mercados esta alejado de la realidad, y
probablemente se sentira desalentado.

PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Para que los resultados de la investigacion sean precisos y

objetivos, se debe de aplicar el método cientifico; ademas de ser

ordenados y racionales en el enfoque, los resultados deben de ser

proporcionados con imparcialidad y de forma honesta.
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La identificacion y definicion del problema es la 1a etapa en el
proceso para encontrar la solucién. Cuando se identifica el problema

que tiene la organizacion, se debe comenzar la investigacion preliminar.

Una vez que se tiene una percepciéon mas clara del problema, se
determinan los objetivos de la investigacion, esta puede presentar uno
de los 4 objetivos basicos: explorar, describir, probar hipotesis o

predecir.

La investigacibn debe llevar a cabo wuna investigacion
exploratoria; esta se realiza cuando se necesita mas informacién acerca

del problema, para formular tentativas o nuevas hipoétesis.

Una investigacion descriptiva, se realiza cuando las
organizaciones necesitan obtener informacién de un segmento de

mercado desarrollando un resumen estadistico.

Si por otro lado, el objetivo es probar una hipétesis acerca de la
relacion de la variable independiente y la variable dependiente, el tipo
de investigacion que se realiza es causal. Si el objetivo es pronosticar
valores futuros, como ingresos en ventas, se utiliza la investigacion

predicativa.

Especifica los datos que se requieren, el marco de referencia y
los procedimientos especificos para la recoleccién, procesamiento y
andlisis de datos.

Los datos primarios se originan y recolectan para un problema
especifico. Los datos que no se han recolectado previamente se deben
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generar de la investigacion original. Las desventajas de los datos
primarios son el costo y tiempo requerido para recolectarlos.

Los datos secundarios ya existen: son datos histéricos,
previamente reunidos por gente de dentro o fuera de la empresa para
satisfacer sus necesidades.

Los datos secundarios pueden venir de fuentes internas o
externas. La mayor fuente de datos interna de datos primarios es el
personal de una compania; y como externos los minoristas, mayoristas,

clientes y competidores, que también son importantes fuentes.

El investigador puede recolectar datos primarios por medio de:
1) Observacién
2) Experimentacion

3) Encuestas

La recoleccién de datos primarios a través de la observacion
directa o indirecta y el registro del comportamiento se llama
investigacion racional. La investigacion experimental, se enfoca en
la observacion del efecto de la manipulacién de una variable
independiente (publicidad o precio), en una variable dependiente
(generalmente ventas).
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Proceso de Investigacion de Mercados.

e Definicion del problema y de los objetivos de investigacién.

U

e Desarrollo del plan de investigacion para recopilar

informacion.

e Puesta en practica del plan de investigacion, recopilar y
analizar datos.

e |Interpretacién y reporte de los descubrimientos.

Tabla 2.1 Disefio de Investigacién de Mercados.'®.

En la encuesta estructurada es aquella es la cual a los
entrevistados se les hacen las mismas preguntas de la misma manera.
Por otro lado en una encuesta no estructurada, los entrevistadores son
libres de hacer las preguntas que consideren pertinentes para que el
entrevistado se “abra”.

Los tipos de datos buscados en una encuesta son tres:
1) Hechos

2) Opiniones

3) Motivos.

'® Op. Cit. KOTLER, Phillip. Marketing Management. Pag. 113
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Tipos y fuentes de datos y métodos de recopilacion.

Internos Observacion Personal
(Primarios Mecanica/
D Electronica
Experimentacion Laboratorio/
Externos Campo
Encuesta Correo/
Internet/
Datos Teléfono/
< Entrevista
Personal
Secundarios | Internos Buscar y asegurar datos
\ D recopilados previamente
Externos

Tabla 2.2 Métodos de Recopilacion.'’

El propésito de la encuesta de hechos, es recolectar informacién
de hechos que no pueden obtenerse de fuentes secundarias. En una
encuesta de opinidn obviamente se piden sus ideas y opiniones. En una
encuesta motivacional se pide interpretar e informar motivos.

Muchos investigadores se basan completamente en encuestas
de investigacion. Es un método flexible para la recoleccion de datos.

Los datos de la encuesta de investigacién pueden obtenerse por

encuestas por correo, correo electronico, teléfono o encuesta personal.

' MCKEE, Daryl. Administracién de ventas. Un enfoque de orientacion profesional.

México DF.2000. Primera Edicion. Internacional Thomson. Pag. 87.
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Encuestas por correo. Se ve favorecida cuando el area geografica que
se va cubrir es grande, las preguntas deben ser sencillas, el

cuestionario es corto.

Encuestas por correo electronico. Es muy adecuado, para cuando se va
a cubrir un area geografica grande o muy extensa, el cuestionario es
breve y facil de contestar, los datos que se obtienen son mas sencillos

de sintetizar.

Encuesta telefénica: El cuestionario es corto, tiempo limitado, costos
escasos. La tasa de respuesta es muy alta; porque es mas factible la

cooperacién por parte de los encuestados.

Encuesta Personal: Es la forma méas directa de obtener informacion,
porque los participantes y el entrevistador estan en contacto, cara a
cara. Este tipo de encuestas pueden llevarse a cabo por medio de

entrevistas individuales o de grupo.

La entrevista individual se lleva a cabo por medio de una
relaciéon uno a uno en la casa del entrevistado, en la calle o centro

comercial.

La entrevista en grupo consta de un entrevistador altamente
capacitado, reuniéndose en un lugar informal y agradable con la
participacion de 8 a 12 personas para discutir el problema de un
producto potencial o existente.

Frecuentemente los investigadores utilizan la entrevista de

enfoque de grupo en una investigacion exploratoria.

47



Cap.2 Investigacion de Mercados

Un mediador conduce a los participantes a través de una
discusion no estructurada sobre un topico dado para desarrollar una
hipétesis que podrian llevar a proyectos de investigacién mas clara y

especifica.
Diseno del Instrumento de recopilacion de datos

Generalmente se utilizan 2 tipos principales de instrumentos para
la recopilacién de datos primarios: dispositivos mecanicos - electronicos
y los cuestionarios.

Dispositivos mecanicos y electrénicos: Entre los dispositivos mecanicos
y electronicos disponibles para la recopilacién de datos primarios, estan
el Internet y el teléfono. A medida que la tecnologia avanza, se
desarrollan dispositivos mas sofisticados.

Cuestionarios: Asi como la encuesta de investigacion es el método mas
utilizado para la recolecciéon de datos primarios, el cuestionario es el

instrumento mas comun para su obtencion.

Al disenar el cuestionario, se debe decidir:
1) La clase de preguntas por hacer

2) La forma en la que se haran

3) Como se formularan
)

4) La secuencia en que se presentaran.

Los objetivos de investigacion deberan de guiar las decisiones
acerca de que preguntas hacer. Las preguntas que no son relevantes
para los objetivos de la investigacibn no deben pertenecer al
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cuestionario. También es un error hacer preguntas que no deseen o0 no
puedan contestar los entrevistados. La forma en la que se hacen las

preguntas es muy importante.

La seleccién de palabras puede ser la diferencia entre un buen
cuestionario y uno malo. Las palabras deben ser sencillas, no
ambiguas. No deben ser predispuestas o conducir a dar respuestas. La
secuencia de las preguntas debera planearse con cuidado.

Técnicas de entrevistas: Entre las principales técnicas de entrevista, los
investigadores han utilizado técnicas directas, profundas y proyectivas.
Seleccionar una técnica influye en la forma de hacer preguntas

(abiertas o cerradas).

En la entrevista directa, las preguntas se disefian para obtener
respuestas especificas a preguntas directas y se utilizan cuando los
resultados de la encuesta se van a realizar cuantitativamente; es decir,
permite determinar los porcentajes de todas las personas que
seleccionaron cada una de las respuestas posibles.

Las técnicas proyectivas pueden usarse si se cree que el
entrevistado rechazard contestar o es incapaz de proporcionar la

informacidn necesaria.

Esta técnica consiste en que los participantes crean que
contestan las preguntas para alguien mas, no para ellos. Si funciona
bien, los entrevistados proyectan sus sentimientos y opiniones de la

situacion.
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La investigacién motivacional busca desarrollar una vision mas
profunda de los “porqués” del comportamiento del consumidor. Estos
estudios incluyen a pocos entrevistados que son estudiados con mayor
profundidad, con frecuencia se emplean psicélogos capacitados para

dirigir la investigacion.

Diseno del plan de muestreo

Una poblacion o universo, es el marco desde el que se
seleccionan las muestras, algunos elementos de la poblacién o el

universo. La poblacion se selecciona en una enumeracion completa.

Los articulos (personas, tiendas, etc.), seleccionados de sus
poblaciones revelantes se llaman unidades de muestreo. “Al conjunto
de unidades seleccionadas de Ia poblacion se le Illama

muestreo’’®.

La mayoria de las investigaciones se basan en el muestreo; por
otro lado los muestreos pueden presentar errores de dos tipos que

consisten en el error de muestreo y el de no muestreo.

Los errores no muestrales pueden presentarse por un registro
incorrecto de las respuestas de los encuestados, o bien, que los
operadores terminales de entrada hagan una mala transferencia de los
datos. El error muestral, ocurre cuando la muestra no es representativa

de la poblacién o universo, a partir del que fue seleccionado.

'"®KERIN, Marketing. México DF. 2004. Séptima Edicion. Mc Graw Hill, Pag. 788.
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Se debe decidir 3 temas basicos a la hora de disenar la muestra:
1) La unidad de muestreo
2) Tipo de muestra
3) Tamano de la muestra

Un buen plan de muestreo producira una muestra que sea
representativa de las caracteristicas de la poblacion de donde se
obtiene. Dos tipos basicos de muestra son probabilisticas y no
probabilisticas.

“En una muestra probabilistica o aleatoria, cada unidad de la
poblacion tiene la misma oportunidad de ser incluida en la
muestra”'®. El proceso de seleccién no puede hacerse arbitrariamente.
Una probabilidad representativa, se puede calcular matematicamente,

es decir, podemos medir el error de muestreo.

En la muestra no probabilistica o no aleatoria, no le da las
mismas oportunidades a cada unidad de ser incluida. En estos tipos de
muestreo la representatividad de la muestra no puede ser calculada

matematicamente. El error muestral no se puede medir.

La representatividad de la muestra depende de aquellos quienes

dirigen la investigacion.

Es necesario decidir el tamafno de la muestra. Los mercadélogos
de productos industriales usualmente utilizan muestras mas pequenas

% Op. Cit. KOTLER, Phillip. Marketing Management. Pag. 164.
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que aquellos que se enfocan a los productos de consumo, la razén es
que el numero de compradores industriales es mas pequeno que le de
los consumidores finales, las muestras que se utilizan en los procesos

de investigacion del consumidor estan lejos del 1% de la poblacion.

El tamano de la muestra, puede medirse estadisticamente solo
para muestras probabilisticas.

El incremento en el tamano de la muestra solo puede reducir el
error de muestreo; los errores no debidos al muestreo pueden afectar

aun mas a los resultados.

La determinacion del tamano de la muestra requiere del uso de
procedimientos estadisticos mas alla de nuestro alcance.

Muestreo e investigacion de mercados: Las ventajas de una
muestra de probabilidad es que el error de muestreo se puede medir y

cual es el tamafno que se necesita determinar por anticipado.
Las principales desventajas radican en que las técnicas de

probabilidad deben usarse para seleccionar muestras y que se necesita
mucho tiempo, costos altos y conocimientos en estadistica.
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Tipos de muestreo probabilistico

Muestreo Probabilistico simple.” Cada miembro de la poblacion tiene

la misma probabilidad de ser seleccionado’?.

Muestreo Estratificado. Se requiere que se divida la poblacion en
subgrupos (estratos) basados en una caracteristica coman. Las bases
para la estratificacién (edad, sexo, ingreso, ocupacion, etc.) deberan ser

caracteristicas revelantes para el proyecto de investigacion.

Se necesita informacién mas especifica de la poblacién, para
seleccionar una muestra estratificada, que para seleccionar una
muestra probabilistica simple, y él o ella deben ser capaces de ubicar a
cada miembro de la poblacion en un estrato adecuado.

Muestreo de Grupo. La poblacion se divide en grupos que se excluyen
mutuamente y el investigador obtiene una muestra de los grupos que
va a entrevistar.

Tipos de muestreo no probabilistico

Muestreo de Convivencia. El investigador selecciona a los miembros de

la poblacion mas faciles para obtener informacién.

Muestreo por Juicio. Se escogen las unidades de muestreo basado en
la opinion de aquel que lleva a cabo la investigacién y en la

% |dem. Pag. 168.
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organizacion a quien representa. La representatividad de la muestra
depende del criterio de la persona que hace la seleccién.

Muestreo por cuota. El investigador encuesta un niumero prescrito de

personas de cada una de las categorias y entrevistas.

Recopilacion de datos

La recopilacién de datos de una investigacién de mercados es
muy costosa y el potencial de error, es alto. Para ayudar a asegurar que
el disefio de investigacién que esta implantado, se encuentra en forma
correcta, el departamento de Mercadotecnia debe monitorear cada fase

de su implantacién.

Después de la recopilacién de los datos, se deben procesar,
editar y codificar para facilitar su analisis. Se deben tomar los
cuestionarios y descartar aquellos que contienen respuestas incorrectas
y ademas se verifica el interés de los mismos. La clasificaciéon de las

categorias para los datos de acuerdo con el disefio de investigacion.

Las actividades del procedimiento de datos conducen por si

mismas el uso de computadoras.

Los datos se ponen en forma legible y después se leen
almacenados y en un archivo de computadora. Después de analizan los
datos. Las técnicas de analisis deben planearse con anterioridad a la

recoleccion, como parte del disefio de investigacion.
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El analisis de datos significa descripcion de respuestas o calculos
de promedios, con objeto de transformar los datos primarios en una

forma entendible para su interpretacion.

La tabulacion incluye el acomodo de los datos en una tabla,
grafica 6 algun formato para resumir y facilitar su interpretacion. Las
técnicas de andlisis de datos mas complicados pueden usarse a medida
que se va mas alla de la descripcion de los datos hacia un analisis

estadistico complejo de estos.

La tabulacion de tipo cruzado se utiliza para demostrar como se
relaciona una variable con otra. La etapa final incluye la interpretacién
de los resultados y la comunicacion de esta informacién a las personas
que toman las decisiones en las empresas. Sin embargo, existen
problemas de comunicacién entre los investigadores y las personas que

toman las decisiones.

A menudo, los investigadores manejan perfectamente la jerga de
la investigacién de mercados y los directivos que toman las decisiones,
no lo estan; por lo anterior, la comunicaciéon es complicada y deficiente

entre los investigadores y aquellos que toman las decisiones.

Al comunicar los resultados de la investigacion a las personas
que toman las decisiones, algunos investigadores preparan diversas
versiones de sus informes, cada una elaborada segun los

requerimientos de cada persona especifica.
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Dentro de los criterios para juzgar la calidad de un informe, se
encuentran la exactitud, organizacion, entendimiento, nivel de interés,

actualidad, precision, claridad y consolidacion.

Generalmente el investigador encargado de la investigacion hace
una presentacién oral a las personas que toman las decisiones. La
presentacion debera hacerse acorde al nivel de perfeccion y
requerimientos de la audiencia. También ayuda a vender la idea de
gran valor que tiene la investigacion y sus resultados y les proporciona
a aquellos que toman las decisiones, la oportunidad de hacer
preguntas los resultados que expongan, podran derivar en el desarrollo

de varios nuevos programas dentro de la empresa en cuestién.
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SEGMENTACION Y SELECCION DEL MERCADO META

3.1 SEGMENTACION DE MERCADOS

La segmentacion de mercados, “es la division de un mercado
en grupos diferentes de compradores con diferentes necesidades,
caracteristicas o conductas, que podrian requerir mezclas
diferentes de productos o de mercadotecnia’®’.

Mediante la segmentacion de mercados puede verse la
diversidad de un mercado determinado. Puede ser una guia para
descubrir oportunidades de mercado, identificar un segmento de
mercado cuyas necesidades nos se satisfacen con lo que se ofrece en
el mercado. Puede ser de ayuda para desarrollar mezclas de
mercadotecnia que se ajusten de manera muy especifica a las
caracteristicas y necesidades de los segmentos identificados y

seleccionados como mercado meta.

La segmentacién de mercados permite dividir a un mercado
heterogéneo en pequenos submercados o segmentos de mercado. En
cada pequefno segmento, las caracteristicas y necesidades de los
consumidores son homogéneas. A un mercado general, se le divide en
submercados de consumidores con caracteristicas similares. Asi se

elabora una mezcla de mercadotecnia para un segmento de mercado.

' |dem. Pag. 202
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3.1.1 VARIABLES DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

Los mercados se componen de compradores, y éstos a su vez

tienen diferentes cualidades, pueden diferir en cuanto a deseos,

recursos, ubicaciones, actitudes, habitos de compra, clima, nivel

socioecondémico, raza, religion, personalidad, estilo de vida, etc.

Debido a lo anterior cada comprador debe ser considerado un

mercado potencial separado.

Cualquier proceso de segmentacion requiere una serie de etapas

que, con los criterios de Kotler® se pueden sintetizar en las siguientes:

Identificacion de las variables de segmentacion y los
segmentos de mercado.

Desarrollo de los perfiles de cada segmento.
Evaluacion de las caracteristicas positivas de cada uno
de los segmentos.

Seleccién de los segmentos adecuados a nuestros
objetivos.

Criterios para el posicionamiento preciso del producto
en cada uno de los segmentos seleccionados.
Seleccibn 'y desarrollo de los criterios de

posicionamiento adoptados.

2 1dem. Pag. 208.
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Principales variables de la segmentacion para los mercados del consumidor.

Geogréficas
Region o pais del mundo

Region del pais

Tamarno de la ciudad
Densidad

Clima
Demogriéficas

Edad

Sexo

Tamarno de la familia
Ciclo de vida familiar

Ingreso

Ocupacion

Educacion

Religién

Raza
Nacionalidad

Psicografica
Clase social

Estilo de vida
Personalidad
Conductuales
Ocasiones
Beneficios

Posicién del usuario

indice de utilizacion

Estado de lealtad

Etapa de  disposicién
favorable

Actitud hacia el producto

América del Norte, Europa Central, Medio Oriente, Area del
Pacifico, China, India, Canada, México.
Pacifico, Montafna, Noroeste Central,
Atlantico Sur, Nueva Inglaterra.

Menos de 5,000; 5,000 — 20,000; 20,000 — 50,000 o mas.
Urbana, suburbana, rural.

Del norte, del sur.

Suroeste Central,

6-11, 12-18, 19-24,25-29, 30-34, 35-39, 40-54, 55-66 0 mas.
Masculino, femenino.

1-2, 3-4, 4-5 0 mas.

Jbévenes, solteros, casados, sin hijos; jévenes casados,
mayores casados, con hijos, sin hijos menores de 18 afios;
mayores solteros, otros.

Nivel a/b $ 74, 500; nivel C + $30, 000 a $74, 000; nivel C $ 9,
500 a $29,500; Nivel D + $ 5,500 a $ 9,000; nivel D $ 2,000 a
$5,000.

Profesionales y técnicos, gerentes, funcionarios, y propietarios;
empleados de oficina, vendedores y artesanos; capataces;
operativos; agricultores; jubilados; estudiantes; amas de casa;
desempleados.

Ensefianza primaria 0 menos; algo de ensefianza secundaria;
graduados de segunda ensefianza; estudios universitarios
incompletos; graduados universitarios.
Catolica, protestante, judia, musulmana,
luteranos, etc.

Blancos, asiaticos, hispanos, etc.

Mexicanos, suizos, holandeses, afganos, bolivianos, chinos,
egipcios.

hindl, bautista,

Baja inferior, baja superior, clase trabajadora, clase media,
media superior,

Triunfadores, luchadores.
Compulsiva, gregaria, autoritaria, ambiciosa.

Ocasiones regulares, ocasiones especiales.

Calidad, servicio, economia, conveniencia, rapidez.

No es usuario, ex usuario, usuario potencial, usuario por primera
vez.

Usuario minimo, usuario mediano, usuario constante.

Ninguna, mediana.
Inconsciente, consciente,
comprar.

Entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil.

informada, interesada, pretende

Tabla 3.1 Variables de Segmentacion.®

2 Op. Cit. STANTON, William. Pag. 179.
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Edad y etapa del ciclo de vida

Algunas companias utilizan la edad y ciclo de vida; porque como
es bien sabido, las necesidades y deseos de los consumidores cambian
a lo largo de la vida; asi las companias emplean distintos enfoques de

la mercadotecnia para grupos desiguales de edad y ciclo de vida.

Se debe tomar en cuenta que el uso de estereotipos es muy
delicado, cuando se emplea la segmentacion segun el ciclo de vida.
Podemos encontrar personas de 70 afios que siguen una vida activa y
saludable; mientras que nosotros podriamos pensar todo lo contrario y
dirigir una camparia que no llegue a todo el segmento. Atendiendo a lo
anterior, la edad puede ser una forma poco eficiente para predecir el

estilo de vida, salud, trabajo o situacion familiar o su poder adquisitivo.

Sexo

Es la divisibn de un mercado en grupos, con base en el sexo.
Este tipo de segmentacion se ha utilizado en productos como

cosméticos o en revistas.

Asi, muchas companias han detectado, que este tipo de

segmentacion brinda grandes oportunidades.

La industria automotriz ha encontrado que este tipo de
segmentacion le trae grandes beneficios; debido a que segun sus
estudios descubrieron que en los Ultimos afios las mujeres adquieren
aproximadamente el 50% de los vehiculos nuevos en los paises de
occidente y que ellas influyen en 80% en la compra de los automéviles;
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asi, las mujeres se han convertido en un mercado meta valioso de

muchas automotrices.

Ingreso

Es la division de un mercado en grupos de diferentes ingresos.
Los encargados de la mercadotecnia en productos y servicios como
automéviles, embarcaciones, ropa, cosméticos, servicios financieros y

viajes han utilizado la segmentacion por ingresos.

Segmentacién Psicografica

Esta divide a los compradores en diversos grupos, puede ser por
su posicién social, estilo de vida o las caracteristicas de su
personalidad. Aunque las personas se encuentren en el mismo grupo
demografico pueden tener caracteristicas psicograficas muy diferentes.

Se ha comprobado que la clase social tiene un gran efecto en las
preferencias de los automoviles, ropa, muebles para el hogar,
actividades recreativas y habitos de lectura. Gran parte de las
companias diseflan productos o servicios para clases sociales

especificas, incluyendo en ellos caracteristicas que las atraigan.

Los productos y servicios, reflejan los estilos de vida; asi,
algunas companias enfocan su publicidad en mujeres que trabajan, que
se encuentran en sus 30 afos, casadas y con una profesién; que
ocupan gran parte de su tiempo. Al conocer esto las companias,
enfocan sus energias en proporcionarles a estas mujeres informacion

publicitaria, que haga que ellas utilicen mas calzado deportivo, que
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consuman vitaminas, bebidas de dieta, para conservar una buena

condicién fisica.

La variable de la personalidad para segmentar, ha proporcionado
buenos resultados, dando a sus productos una personalidad que
corresponda los consumidores. Este tipo de estrategias, basadas en la
personalidad, han sido empleadas para productos como cosméticos,
cigarros, seguros y licores.

Segmentacién conductual

Divide a los compradores en grupos, con base en sus
conocimientos, actitudes, empleo o respuesta a un producto. Algunos
mercaddlogos consideran que las variables conductuales son un punto
de partida para crear segmentos de mercado.

Ocasiones

Los compradores pueden ser agrupados, de acuerdo a las
ocasiones en que tienen idea de comprar, hacen realmente la compra o

utilizan el articulo que compraron.

Este tipo de segmentacion puede ayudar a las empresas a
incrementar el empleo del producto. Se utiliza, por ejemplo, para dias
especificos como el Dia de la madre o del Padre; asi, los compradores

adquieren articulos de acuerdo a la ocasion.
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Segmentacion por beneficios

La division del mercado en grupos, segun los diferentes
beneficios que buscan los consumidores en el producto. Esta
segmentacion requiere de averiguar cuales son los principales
beneficios que los compradores buscan y las marcas principales que
proporcionan cada uno de los beneficios.

Posicion de los usuarios

Se segmenta por grupos de no usuarios, ex usuarios, usuarios
potenciales, usuarios por primera vez y usuarios regulares de un
producto. Los usuarios de los tipos regular y potencial pueden necesitar
deferentes clases de atractivos de mercadotecnia. Las organizaciones
deben de tener siempre en cuenta el enfoque que le dan a su
publicidad, de eso depende su posicién en el mercado.

Regularmente los lideres de mercado ponen toda su atenciéon en
atraer usuarios potenciales, y las pequenas companias se enfocan en

atraer a usuarios actuales del producto lider en el mercado.

indice de utilizacién

El mercado se puede segmentar en grupos de usuarios minimos,
medianos y excesivos. Los usuarios del tipo excesivo son un pequefo
porcentaje del mercado, pero conforman un elevadisimo porcentaje de
las compras totales. La mayoria de las organizaciones pretenden atraer
a los usuarios de tipo excesivo consumen en altas cantidades; por tanto

las ventas para las empresas son mayores.
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Estado de lealtad

Los mercados también se pueden segmentar por la lealtad de los
consumidores. Pueden ser leales a una marca, a una tienda o a una
compania. Y los grupos se pueden dividir de acuerdo a su grado de
lealtad. Algunos son totalmente leales, compran una marca todo el

tiempo. Otros son leales a una marca.

Otros son leales a dos o tres marcas de un producto determinado
o favorecen una marca, buscan adquirir algo diferente todo el tiempo, o
bien cualquiera que este de oferta.

Las empresas pueden saber los puntos débiles que tienen frente
a sus competidores si estudian a fondo los patrones de lealtad de los
consumidores. Si estudian el porque un cliente abandona su marca, la
compafnia puede reforzar su mercadotecnia utilizando precios de oferta
de su marca, no solo para aquellos que abandonan su marca; sino,

para atraer a aquellos que no son competidores leales.

3.1.2 ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION

En vez de aplicar una mezcla de mercadotecnia; y para que
finalmente no satisfaga a nadie del todo, quienes realizan la
segmentacion se centran en agrandar uno 0 mas segmentos de
mercado. Tratan de crear un equilibrio entre las necesidades vy
caracteristicas de los segmentos de ese mercado. Existen 2 tipos de
estrategias de segmentacion de mercados: la estrategia de
concentracion y la estrategia de segmentacion multiples.
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Estrategia de concentracion. “Es posible que una organizacion,
concentre toda su atencion en un segmento y desarrolla una
mezcla de mercadotecnia para ese segmento, la organizacion esta

aplicando una estrategia de concentracion’?’.

El dnico segmento seleccionado puede ser muy pequeno,
mediano o demasiado grande. La estrategia de concentracién, es
aplicada con mas frecuencia en la comercializacion de productos

industriales que de consumao.

Ventajas de la concentracion
- Satisfacer las necesidades del segmento meta enfocandose a
investigar con mayor detalle sus caracteristicas y necesidades.
- La promocion y el precio pueden armonizarse para satisfacer a
un segmento meta.
- Facilita la entrada a empresas a mercados dominados por
grandes empresas.

Desventajas de la concentracion
- Las organizaciones no pueden extender su riesgo mercantil.
- Puede crear una imagen individualista.

- Dificulta la incursién a otros mercados meta.

** |dem. Pag. 189.
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Estrategia de segmentos mdltiples. “En lugar de concentrarse en un

solo segmento de una mezcla de mercadotecnia, esta estrategia

comprende el desarrollo de dos o mas mezclas de mercadotecnia

para dos o mas segmentos”®. Algunas organizaciones empiezan con

una estrategia de concentracién, pero al ver el éxito en este, tratan de

incursionar en otras.

Ventajas de la estrategia de segmentos multiples

Una organizacion puede servir a un mayor numero de clientes
potenciales.
Permite que una organizacién utilice la capacidad excedente

atrayendo a segmentos de mercado adicionales.

Desventajas de la estrategia de segmentos multiples

Puede provocar que una organizacion no se extienda lo
suficiente.

Al incursionar en muchos segmentos con muchas mezclas de
mercadotecnia, trae como resultado que los costos suban.

Los costos de comercializacién se elevan al necesitarse nuevos
canales de mercado y programas de promocion.

Provoca que se segmenten demasiados mercados.

% |dem. Pag 189.
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3.1.3 CONVIENE A UNA ORGANIZACION UTILIZAR LA
SEGMENTACION

El primer paso para decidir si se implementa la segmentacién, es
investigar a los clientes actuales y a los potenciales.

Si el mercado masivo es homogéneo, se utiliza una mezcla de
mercadotecnia y no se utiliza la estrategia de segmentacién. La
estrategia de mercado masivo puede ir acompanada de una estrategia

de diferenciacion de producto.

Para segmentar un mercado es importante identificar los
segmentos, de forma que se puedan comparar las cualidades relativas

de estos que atraen a la organizacion.

Se debe identificar las caracteristicas del mercado masivo que
pueden utilizarse para dividirlo en segmentos basados en tales

caracteristicas.

Deben hacerse calculos del potencial de ingresos y el costo del
esfuerzo de mercadotecnia que se necesitara, para lograr el impacto
gue se desea en cada segmento.

La identificaciébn y comparacién de los segmentos de mercado
permite determinar si hay al menos un segmento que sea lo

suficientemente grande como para servirlo adecuadamente.

Cuando se identifica y se selecciona uno o mas segmentos

potenciales, se puede enfrentar a la tarea de alcanzar los segmentos.
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Se puede ajustar una mezcla diferente de acuerdo a cada

segmento que se elige como meta.

Las organizaciones deben poseer los recursos suficientes, para
desarrollar mezclas de mercadotecnia que satisfagan los segmentos
seleccionados, a un porcentaje aceptable de rendimiento sobre la
inversién, en el esfuerzo de segmentacion. Si no se puede lograr, es

mejor que no se intente la segmentacion.

La decision de seguir una estrategia de segmentacién, debera
estar sustentada en investigaciones que demuestren que los segmentos
elegidos responderan a la mezcla de mercadotecnia que se planea para
ellos. Salvo que algunos segmentos meta respondan, el esfuerzo de
segmentacion sera una mala distribucion de los recursos de la

organizacion.

La mezcla de mercadotecnia planeada para el segmento
designado como meta no generara las ventas suficientes para hacer un

esfuerzo fructifero.

3.2 SELECCION DEL MERCADO META

La seleccion del mercado meta se enfoca al desarrollo de una o
varias mezclas de mercadotecnia para el segmento o segmentos que la
organizacion elija como sus mercados meta. Los pasos a seguir en el
desarrollo de una estrategia de mercado meta son:

PASO 1. Definir el mercado relevante

PASO 2. Analizar las caracteristicas y necesidades de los

clientes potenciales
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PASO 3. Identificar las bases para segmentar el mercado.
PASO 4. Definiry describir los segmentos del mercado.
PASO 5. Analizar la posicion de los competidores.

PASO 6. Evaluar los segmentos de mercado.

PASO 7. Seleccionar los segmentos de mercado.

PASO 8. Finalizar las mezclas de mercadotecnia.

3.2.1 DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA DE MERCADO META

El proceso se inicia con la definicién del mercado relevante y
finaliza con el desarrollo de una mezcla de mercadotecnia para el

segmento elegido como mercado meta.

1) Definir el mercado relevante. Antes de definir los segmentos de
mercado, es importante determinar el mercado relevante. Una empresa
debe desarrollar una estrategia de combinacién de mercados; que
deberd comenzar con la definicibn del mercado relevante que tiene
como finalidad la de evitar la orientacion al producto, ya que es un error
ofrecer un producto a un mercado sin investigar las caracteristicas y

necesidades de los clientes potenciales.

2) Analisis de las caracteristicas y necesidades de los clientes
potenciales: “Se deben recopilar los datos que describan las
caracteristicas y necesidades de los clientes potenciales. Esto

incluye investigaciones secundarias: la reunion y utilizacion de
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datos ya publicados incluye investigaciones secundarias: Ila
reunion y utilizacion de datos ya publicados”.

3) Identificacion de las bases para segmentar el mercado. “Las
posibilidades para segmentar, serian caracteristicas geograficas,
demograficas, psicograficas y aquellas relacionadas con el
producto’?6. Debido a que el objetivo de la segmentacién de mercados
es crear grupos que sean diferentes en cuanto a caracteristicas y

necesidades.

4) Definiciobn y descripcibn de los segmentos de mercado. Se
desarrollan perfiles del segmento de mercado que describan las
caracteristicas y necesidades de la gente de cada segmento.

5) Analisis de la posicién del competidor. Una manera de hacerlo, es
examinar una muestra de consumidores en cada segmento, tomando
en consideracion la manera como clasificar las distintas marcas en el

mercado de acuerdo a sus atributos determinantes.

“Los atributos determinantes de un producto, son aquellas
caracteristicas que definen la eleccion del comprador de una

manera especifica’’.

% Op. Cit. FISCHER, De la Vega Laura Pag 199.
" Op. Cit.KOTLER, Phillip. Pag. 51.
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La posicion de un producto se refiere a la manera, en que el
consumidor percibe los atributos del producto en relacion a las marcas

rivales.

6) Evaluacion de los segmentos de mercado. Se debe estimar el
potencial de ingresos y el costo para desarrollar el esfuerzo necesario
para lograr el impacto deseado de mercado en cada segmento. Servir
productivamente a un segmento requiere que el costo del esfuerzo de
mercadotecnia sea menor a los ingresos de las ventas realizadas en

ese segmento.

e Estimacién del potencial de ingreso. La estimacion del potencial
de ingresos en uno 0 mas segmentos del mercado tienen que ver
con la preparacién de evaluaciones cuantitativas de la demanda:
célculo de la demanda.

e Estimacién del costo del esfuerzo de mercadotecnia. Ademas de
calcular el potencial de ingresos de los segmentos de mercado,
se debe estimar el costo del esfuerzo necesario para lograr el
impacto deseado e ellos.

Esto ayuda a clasificar los segmentos de acuerdo a sus cualidades

atractivas relativas.

7) Seleccién del 6 los segmentos de mercado. Se debe elegir un
segmento de mercado meta especifico.
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Esta seleccidén se guia por caracteristicas clave de un segmento

de mercado ideal:

1.- Sus requerimientos se pueden satisfacer con recursos y
capacidades de la compafia a un rendimiento satisfactorio la
inversion.

2.- Representa una oportunidad que los rivales potenciales no han
reconocido.

3.- Tiene la capacidad de crecer fisicamente.

Conclusion de las mezclas de mercadotecnia

Ahora que se tiene ubicado el mercado meta, se puede concluir
en una mezcla de mercadotecnia que se ajuste a las caracteristicas y
necesidades del mercado meta. Se debe decidir una estrategia de
segmentacion, y para esto se debe formular la siguiente pregunta: “; Es
al menos un segmento lo suficientemente grande para servirlo
productivamente?”, y con esto nos referimos a si el segmento es lo
suficientemente grande, es decir, si el potencial de ingresos es

suficiente en el segmento.

3.2.2 PRONOSTICOS DE VENTA

Para desarrollar una estrategia de seleccion del mercado meta,
es necesario calcular el potencial de ingreso de cada segmento y el
costo del esfuerzo de mercadotecnia necesario para lograr el impacto
deseado en un segmento; asi como estimar el potencial de ingresos,
dados sus obijetivos, capacidades, etc.
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El célculo de ingresos requiere de medicion de la demanda. La
demanda puede medirse segun:
1) Nivel de producto
2) Nivel competitivo
3) Area geografica
)

4) Marco temporal

A nivel de producto, se puede medir la demanda del consumidor
para una marca o todas sus marcas. A nivel competitivo, se puede
medir la demanda de sus productos o la de todos los fabricantes. A
nivel de area geografica, primero debe especificarse el area para medir
la demanda en el territorio especificado y por ultimo a nivel del marco
temporal, se debe especificar el marco temporal del calculo, corto,
mediano o largo plazo. Por otro lado, es importante especificar que los
ingresos se pueden calcular de manera potencial o de pronéstico.

Potenciales y Prondsticos

“El potencial de un mercado son las ventas maximas
posibles de un producto en un mercado especifico (0 segmento)
durante un periodo determinado para todos los vendedores de una

industria’?e.

Un prondstico de mercado involucra las ventas esperadas de un
producto en un mercado especifico o segmento, durante un periodo

determinado para todos los vendedores de una industria.

% Op. Cit.MCKEE, Daryl. P4ag. 97.
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“El prondstico de mercado es la porcion potencial de mercado que

se pronostica realizar’°.

“El potencial de ventas, es el limite maximo de ventas que
una empresa podria alcanzar para un producto especifico en un
mercado especifico 0 segmento, durante un periodo determinado,
dado un nivel maximo de esfuerzo de mercadotecnia y un conjunto
de condiciones del entorno”. En otras palabras, es la porcién
potencial de mercado que puede capturar si maximiza su esfuerzo de

mercadotecnia.

“El prondstico de ventas, es el numero de unidades o el
volumen de ventas en moneda, que una empresa espera alcanzar,
para un producto especifico en un mercado especifico (segmento)

30 Los pasos para medir la

durante un periodo determinado
demanda. El paso niumero uno es la monitoria, que permite conocer las
condiciones del entorno que es probable que exista durante algunos

periodos para los que se mide la demanda.

Asi, teniendo el posible entorno, el potencial de mercado puede
estimarse, en base al esfuerzo maximo de mercadotecnia por parte de

todos los oferentes de la industria.

% |dem.Pag. 98.
% Op. Cit. KOTLER, Phillip. Pag. 101.
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Después puede estimarse el potencial de ventas basado en el

esfuerzo maximo de mercadotecnia, para después preparar el

pronéstico de mercado, observando las expectativas del que pronostica,

gue concierne al nivel de esfuerzo maximo que todas las empresas del

ramo aplicaron.

Después se realiza el pronostico de ventas en base al esfuerzo

de mercadotecnia, que la administracién de la empresa busca hacer,

dadas las condiciones del entorno.

Estimacion
Monotoria del potencial
del entorno de mercado

Desarrollo de
prondstico de
ventas

Estimacién
del potencial
de ventas

Desarrollo del
prondstico de
mercado

Fig. 3.1 Potenciales y Pronésticos®'.

%1 Op. Cit. STANTON, William.Pag. 325.
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Métodos para el pronéstico de ventas

Entre los principales métodos se encuentran:
1) Opinidn de comité de ejecutivos

2) Composicién de la fuerza de ventas
3) Encuesta de intenciones de compra
4) Encuesta de expertos

5) Método Delphi

6) Pruebas de mercado

7) Analisis de tendencia simple

8) Analisis de regresion

9) Método sustituto.

La elecciéon de un método de prondstico de ventas depende de
factores como: el costo, el periodo temporal del prondstico, estabilidad o
volatilidad del mercado y la disponibilidad de datos de ventas
anteriores, y el personal con experiencia en pronosticos. Generalmente
se utilizan varios métodos; algunos son mas adecuados para los que
son a largo plazo. En algunos casos se utilizan dos métodos para
comparar resultados.

Opinion del comité de ejecutivos: Este método implica y promedia las
proyecciones de ventas que llevan a cabo los ejecutivos de diferentes
departamentos, para llegar a tener un prondstico de ventas. Un gran
inconveniente de este método es que las experiencias recientes tienen
mayor impacto que las mas lejanas, lo que da como resultado

demasiado optimismo o bien pesimismo en cuanto a las ventas futuras.

76



Cap. 3 Segmentacion y Seleccion del Mercado Meta

Composicion de la fuerza de ventas: Este método se utiliza por los
vendedores que estan en contacto con los compradores, asi, estos
identifican también a los compradores potenciales y les preguntan si
tienen la intencion de comprar un determinado producto durante un
periodo futuro especifico; en caso de que la respuesta fuese afirmativa,

pueden cuestionarle a cerca de cuantas unidades comprarian y a quién.

Encuesta de expertos: Las categorias tipicas de los participantes en la
encuesta de expertos son economistas, profesores, universitarios,
consultores y ejecutivos retirados que tienen conocimientos y

experiencia sobre el mercado que se analiza.

Método Delphi®?: Es una version mas compleja de la encuesta de
expertos, incluye la consulta (generalmente por correo) a un grupo de
expertos de la organizacibn y ajenos a ella. Cada participante
proporciona una estimacién anénima de los ingresos de ventas y

explica la razén que tuvo para exponer esa cifra.

Después, alguien resume los datos, que posteriormente se les
da a cada miembro a quienes se les pide presenten una segunda
estimacién andnima, basandose en las cifras que presenta el resumen.
Este proceso se repite varias veces, hasta presentar un resumen final.
La meta es recibir un grupo de estimaciones preparadas
individualmente que caiga en una escala muy cerrada. Este método se
utiliza en grandes empresas, para hacer prondésticos de ventas, cuando

la mesa de discusidén abarca todo un pais, o incluso el mundo.

% Op. Cit. ORTEGA. Julio César.Pag. 295.
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Pruebas de mercado: Cuantifica las ventas reales, calcula las no
intenciones de comprar 6 a opinion de expertos. Las pruebas de
mercado se utilizan también para medir la elasticidad de respuesta a
varios niveles del esfuerzo de mercadotecnia. Las pruebas de mercado
pueden ser costosas y lentas, y no hay garantia de que la respuesta del
comprador en el mercado prueba continuara después del periodo de
examinacién, o de que los resultados de la prueba se duplicaran en
otros mercados.

Analisis de tendencias simple®: Se basa en datos histéricos de venta.
Esta técnica supone que las ventas futuras se determinaran por las
variables que ocasionaron ventas pasadas y que las relaciones entre
las variables permaneceran iguales. El andlisis de tendencia simple es
mas adecuado para productos con una historia de demanda estable y
es mas exacto para pronésticos a corto plazo que para los de largo

plazo.

Andlisis de regresién®: El andlisis de regresién es una técnica
estadistica para desarrollar una férmula matematica que defina una
relacion entre los cambios en las ventas pasadas (la variable
dependiente), y una o mas variables previctorias independientes
(ingreso per capita, gastos de publicidad industrial, etc.). Esta técnica
utiliza sélo una variable independiente. La regresion multiple utiliza mas

de una variable independiente.

% |dem. Pag. 45.
% |dem. Pag. 40.
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Método sustituto®: Una manera de pronosticar ventas para el nuevo
producto, que esta remplazando a uno antiguo es analizar las ventas
del antiguo producto. A esto se le llama método sustituto.

% |dem. Pag. 43.
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CASO PRACTICO

4.1 Breve historia de industrias H24 S.A. de C.V.

H24 fue adquirida en 1998 por Grupo Xenon, que le dio una

imagen de empresa moderna.

H24 cumple 45 afnos como la empresa pionera en México en
la elaboracién de insecticidas no téxicos para uso doméstico; por lo
cual, ha sido reconocida en varias ocasiones como industria limpia y
por la calidad de sus productos. En la actualidad, la compafia
comercializa en el pais unos 90 productos, entre insecticidas,
limpiadores especializados, aromatizantes, almidones y detergentes.
Ademas, genera empleo para unas 400 personas.

Al establecerse en el pais el 24 de septiembre de 1957, H24
comenzd con la elaboracion de insecticidas de uso agricola y
ganadero, para después introducir al mercado nacional el primer
insecticida de uso doméstico a base de piretrinas, sustancia no
téxica en comparacion con el D.D.T., y aromatizantes de larga

duracién.

La compania, identificada por el lema publicitario “Hogar se
escribe con H, con H24 sin igual”, recibi6é el Premio Nacional ANTAD
2001, que otorga la Asociacién Nacional de Tiendas de Autoservicio
y departamentales. Asimismo, se hizo acreedora en dos ocasiones
al reconocimiento de Industria Limpia por parte de la Procuraduria
Federal de Proteccion al Ambiente (Profepa), uno durante 2000 y el
segundo en el 2003. Luego de ser subastada por problemas
financieros, H24 es adquirida en 1998 por Grupo Xenon, que le dio

una imagen de empresa moderna y agreg6 nuevos productos.
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Luis Cano Vazquez, creador de la marca H24, fund6 la
empresa Productos H24 en 1957 hoy llamada Industrias H24. En
1999 la adquiri6 Grupo Xenon, lidereado por el empresario Mark
James McGuiness, quien saned financieramente la empresa, la

impulso y le dio una imagen moderna.

Hoy, en Industrias H24 se comercializan alrededor de 90
productos en cuatro categorias: insecticidas, limpiadores,
aromatizantes y detergentes. Combinan alta calidad con buen

precio.

4.2 Total Sr. Burbujas

Este producto fue lanzado por Industrias H24 S.A. de C.V. en el
ano 2001 y de éste existen 2 presentaciones en Aerosol de 420 g. y
Liquido 700ml., es un limpiador de uso diario para bafos que
remueve eficazmente la mugre y el moho de azulejos, pisos,
lavabos, WC y accesorios del bano, dejandolo libre de malos olores
y gérmenes, con un limpio aroma citrico | Sin tener que tallar o

restregar ! Innovadora presentacién en aerosol. Mas practico!
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Ingredientes:
Propelente hidrocarburo
Microbicida

Solventes

Quelante

Fragancia

Regulador de PH

Agua

Mezcla de Promocion:

Spots por Canal 2 301
Demostradoras 70

Flyers 120,000 piezas
Expo Antad Marzo

Expo Chedraui Octubre

4.3 Investigacion de Mercados

El producto del cual se hizo la investigacion de Mercados

fue del limpiador para banos de uso diario Total Sr. Burbujas de

Industrias H24 S.A. de C.V.

El tipo de estudio realizado fue un estudio para saber si el

mercado meta recordaba la marca del limpiador, después de haber

sido expuesto a la campana publicitaria en television.
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Dado que la compania deseaba ampliar sus ventas del
limpiador de uso diario para banos Sr. Burbujas de Industrias H24
S.A. de C.V., adoptaron diferentes estrategias, tanto a través de
anuncios publicitarios en television y por medio de la promocién

directa a los consumidores por medio de demostradoras.

Conscientes de la necesidad de cuantificar y precisar la
informacion concerniente a el mercado meta, que en este caso son
mujeres de 19 anos en adelante que adquieran sus productos de
limpieza en tiendas de autoservicio del area metropolitana de la
Ciudad de México; y para la elaboracién de esta investigacién es
necesario lograr comprender los siguientes aspectos:

Como premier punto establecer que se realiz6 fue una
investigaciéon de Mercados para saber si el mercado meta recuerda
la marca del limpiador para bafos de uso diario Total Sr. Burbujas
de Industrias H24 S.A. de C.V., después de haber sido expuesto a la
campana publicitaria en el canal 2 de Televisa que fue tuvo lugar de
mayo a septiembre de 2004.

Nuestro mercado meta son mujeres de 19 afos en
adelante, que compren sus productos de limpieza en autoservicios
del area metropolitana de la Ciudad de México.

La informacién especifica de la que requeriamos era saber
si las mujeres encuestadas recordaban el limpiador para
bafos, por haberlo visto especificamente en el canal 2 de
television abierta; y de no haber sido asi, si lo conocian cual

era el medio por el cual las mujeres encuestadas lo conocian.
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También queriamos saber cuales eran las marcas de
limpiadores para bafos que el mercado meta consumia, en caso de
que no consumieran el limpiador para banos de uso diario Total Sr.
Burbujas de Industrias H24 S.A. de C.V., y por el contrario si algunas
de las mujeres del mercado meta respondian que si conocieran el

limpiador Total Sr. Burbujas, saber si lo habian usado o no.

En caso de que usaran el limpiador queriamos saber cual

es la presentacion que consumian si era en aerosol o en gatillo.

La hipotesis que pretendiamos comprobar era “Si el
mercado meta recuerda la marca del limpiador para bafos de uso
diario Total Sr. Burbujas de Industrias H24 S.A. de C.V, en tiendas
de autoservicio del area metropolitana, entonces la campana
publicitaria realizada de mayo a septiembre del 2004 tuvo el impacto

que la empresa esperaba”.

Algunas decisiones que se pueden tomar a partir de los
resultados de la investigacién, es saber si la campana tuvo el
impacto en el mercado meta, entonces habra un aumento en las
ventas, y entonces se pueden realizar campafnas publicitarias con
una mayor duraciéon y en mas canales, y de no ser asi reconocer
cual es el mejor medio para dar a conocer mas el producto, es decir,
que el numero de compradores aumente sin tener que recurrir a un

medio tan caro para que lo recuerden y lo compren.
Planeacion del estudio

El objetivo del estudio es determinar si el mercado meta
recuerda el limpiador para banos de uso diario Total Sr. Burbujas de

Industrias H24 S.A. de C.V en tiendas de autoservicio del area
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metropolitana de la Ciudad de México, a partir de la campana
publicitaria realizada de mayo a septiembre de 2004.

Los puntos de muestreo. Son tiendas de autoservicio del

area metropolitana de la Ciudad de México.

El tipo de estudio. De acuerdo con el objetivo mencionado,
decidimos desarrollar la investigacién por medio de las siguientes

fases.

Efectuamos, 210 encuestas (el cuestionario que se aplico se
encuentra en el anexo del presente trabajo) en tiendas de
autoservicio del area metropolitana de la Ciudad de México. El
enfoque de la investigacion fue cuantitativo, realizando las encuestas
con el fin de contar con datos numéricos mas o menos exactos que
le permitiera a la empresa planear una estrategia de mercado con

base en datos reales y asi, aumenten sus ventas.

La muestra fue no probabilistica de cuota, porque la
seleccion de la muestra fue de acuerdo a investigaciones realizadas
con anterioridad y a que las caracteristicas del mercado meta estan
bien definidas y sabemos donde encontrarlos.

El sistema de muestreo es no experimental correlacional, ya
gue no creamos ninglin modelo y existe una relaciéon entre los
factores que integran el problema de investigacién y se miden los

resultados al terminar el estudio.

85



Cap. 4 Caso Practico

4.4 Concepto de la campaiia publicitaria

La Campafna Publicitaria en Televisibn que se implemento
para Total Sr. Burbujas empezé el 26 de Mayo y culmino el 26 de
Septiembre de 2004, en los cuales se transmitieron spots por canal 2
de Televisa a nivel nacional en el horario de 9:00 a 11:00 y de 17:00
a 23:00 en los programas que va enfocado a nuestro mercado meta,
sin olvidar que el realizar una campana en este medio es demasiada
costosa por lo cual se rento un espacio de 30 segundos de los
cuales se ocuparon 10 segundos para Total Sr. Burbujas y el
restante para dar la oportunidad de promocionar otros Productos de
gran importancia para la Empresa (Detergentes y Jingle de la linea
de Insecticidas).

El total de spots que se transmitieron fueron 301 los

correspondientes a Total Sr. Burbujas.

Programas donde se presento el Spot:

Canal| Programa Hora | Hora |Prome| No.
de de dio | Spot
inicio | fin |Raiting| s

1 2 |Noticiero de Lépez Doriga | 22:30 |23:20| 14.0 9
2 2 |Mujer de Madera 21:00 |22:00| 23.0 20
3 2 |Rubi 20:00 [21:00] 25.0 20
4 2 |Oreja 18:00 [19:00| 15.0 32
5 2 |Amar otra 17:00 [18:00| 16.0 32

vez

6 2 |Amila nifna de la mochila 16:00 (17:00| 17.0 10
7 2 |Cien Mexicanos dijeron 15:00 [16:00| 15.0 32
8 2 |VidaTV 13:00 |14:30| 10.0 41
9 2 |Hoy 9:00 (12:00] 8.0 60
10| 2 |Hoy Sabado 9:00 (12:00] 7.0 12
11| 2 |[Cinede Gala 22:00 |00:00| 5.0 8
12| 2 |Cien Mexicanos dijeron VIP| 19:00 |20:00| 11.0 8
13| 2 |LaParodia 18:30 |20:00| 13.0 9
14| 2 |Elinmortal Pedro Infante 15:30 (17:30| 8.0 8
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4.5 Presentacion de resultados

Para realizar esta investigacion, primero tuvimos que definir
el tema a investigar; posteriormente establecimos los objetivos, en
este caso conocer si el mercado meta recordd la marca del Total Sr.

Burbujas al terminar la campafa publicitaria en televisién.

La investigacién fue no experimental, correlacional; porque
implica que no creamos ningun y modelo tuvimos que relacionar los
factores que integran el problema de investigacién, midiendo los

resultados que obtuvimos al terminar la investigacion.

Nuestra hipétesis es: “Determinar si el mercado meta
recuerda la marca del limpiador para bafios de uso diario Total Sr.
burbujas de industrias H24 S.A. de CV. en tiendas de autoservicio
del area metropolitana, entonces la campana publicitaria realizada
de mayo a septiembre del 2004 tuvo el impacto que la empresa
esperaba”. Estableciendo como variable dependiente el mercado

meta, y como variable independiente la campafa publicitaria.

La seleccion de la muestra fue no probabilistica de cuota;
porque seleccionamos la muestra de acuerdo a investigaciones
realizadas con anterioridad por parte de la empresa y a que las
caracteristicas del mercado meta estan bien definidas (mujeres de
19 anos 0 mas que compran en tiendas de autoservicio del area
metropolitana), y para ello aplicamos 210 encuestas en distintas
tiendas de auto servicio del area Metropolitana y Distrito Federal, asi
como en los distintos formatos de tiendas en las cuales se tuviera
catalogado el limpiador de uso diario Sr. Burbujas en cualquiera de
sus dos presentaciones: aerosol y gatillo.
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Como se puede apreciar en la grafica 4.1, el 43% de las
encuestas se aplicé en Bodegas Aurrera por ser el formato de tienda
que predomina en el area geogréfica seleccionada.

Las personas encuestadas fueron en su mayoria del sexo
femenino, que corresponde a un 84% vy el restante masculino.
Observamos, que las personas a las que se les aplicaron las
encuestas su rango de edad fluctua entre los 26 y 40 afos.

Las primeras preguntas que hicimos fueron para saber el sexo
y la edad de la persona encuestada y posteriormente su edad.

La primera pregunta en forma que hicimos fue: ¢Ultiliza
limpiador para bafios?, y estos son los resultados que obtuvimos
respecto a esta pregunta: un 82% de las personas encuestadas
utilizan limpiador para bafios en sus hogares, obviamente el resto

no lo utiliza.

Lo siguiente que preguntamos fue, si habian visto o
escuchado publicidad de limpiadores para banos en los distintos
medios, es importante aclarar que en esta pregunta se puso un filtro,
para que aquellas que personas que contestaban que “No” se les
diera por terminada la entrevista por lo que el 100% a considerar
fueron 173 personas que contestaron que si, de las cuales el 72% lo
habian visto en Television y un 12% por medio de las demostradoras
en las tiendas de Autoservicio.

Las marcas que recordaron mas los entrevistados son: Harpic
con un 23%, seguida de Pato Purific con un 21%, Kaboom 13%,
Clorox 12%, Ajax con 13%, Total Sr. Burbujas con 10% y Brasso con
8%.
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Las personas que conocen a Total Sr. Burbujas son un 49%
(en esta pregunta se puso otro filtro para centrarnos mas en el
cuestionario de la investigacion, asi que el 49% obtenido es igual al
100% para las preguntas subsecuentes), los medios por los que lo
conocen son: por eleccion voluntaria un 39%, television 38% y

ambas un 12%, por amistades 8% y demostradoras un 3%.

Nuestra Investigacion esta enfocada a saber si recuerda el

mercado meta la campafa publicitaria en television.

El porcentaje mas alto fue del 84% que correspondia al canal
2 en televisién abierta y un 2% en televisién de paga en este mismo

canal.

Un 14% no identifico el canal por el cual se transmiti6é el spot
de Total Sr. Burbujas dejandonos claro que, la mayor parte de los
encuestados tuvieron contacto con el spot en el canal de television

abierta por el cual fue transmitido.

Otra pregunta que hicimos fue si lo habian utilizado,
resultando que un 72% efectivamente ya habian utilizado el
producto, y un 28% no lo habia hecho. En la siguiente pregunta,
pusimos otro filtro para enfocarnos a las personas que lo han usado.
En la pregunta ;que tan eficaz le ha parecido?, arroj6 un resultado
del 92% que nos dice que para este numero de personas, lo
considera muy eficaz o eficaz, el 3% restante no respondié, 3% lo

considera nada eficaz y un 2% restante lo considera poco eficaz.
Los atributos que son mas importantes para las personas que

utilizaron a Total Sr. Burbujas son: la efectividad, seguido del aroma

y la presentacion.
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A continuacién presentamos las graficas mostrando los

resultados de las encuestas que realizamos y también presentamos

una tabla y una gréafica comparando las ventas de los afos 2003 y

2004.
2003 2004 | In/Dec
Enero 7% 5%
Febrero 8% 9%
Marzo 8% 7%
Abril 6% 8%
Mayo 8% 5% -32%
Junio 9% 11% 23%
Julio 8% 15% 94%
Agosto 5% 13% | 153%
Septiembre 8% 8% -1%
Octubre 8% 8%
Noviembre 16% 6%
Diciembre 8% 4%
D
u Ventas 2003 Vs 2004
r
a
ic 0.16+ - =
o 0.14-
n =
0.12- =
d 0.1+
e
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a
m 0.04+
P
- 0.02-
A 0 T : : ‘
a o g g § & &£ £ g ¢ ¢ ¢ ¢
e 2 82 8 53 ¢ 2 3 2 2
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Tiendas

50%
40%
30%
20%
pall 0.-0 ,
0% . ‘ D ﬂ = =P : S = = =

s < s s s o ©

= o O O i}

@

»w < o]
o %)

IM
PE

Fig. 4.1 Grafico de tiendas.

WM= Walt Mart BG=Bodega Gigante
BA=Bodega Aurrera IM=Tienda IMSS
M=Mega Comercial PE=Pemex

CM= Comercial Mexicana
BCM=Bodega Comercial Mexicana

S= Soriana
CH=Chedraui
G=gigante
SG=Super G
Sexo
100%
50%
0%"*
Femenino Masculino
Fig. 4.2 Grafico de Sexo
Edad
30%:

25%:

20%
15%
10%!
5%1
0% - ‘ ‘ ‘ =

19-25 26-30 31-35 36-40 41-+ No

Fig. 4.3 Grafico de edad.
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¢Utiliza limpiador para bafios?

100%
80%:
60%
40%-

20%] ﬁ

0% ; :
Si No No R.

Fig. 4.4 Grafico de utilizacién de limpiador para bafnos.

¢, Ha visto o escuchado publicidad de
limpiadores para bafos?

100%
50%
Si N

0%+
o (termina)

Fig. 4.5 Grafico de publicidad de limpiadores para baros.

¢ En qué medio?

80%
60%
40%

20% -
0%, L=t . [Pl = e e e e =
Tv. D TV V TV No R Ot Ry Vy
yD yV R TV D

Fig. 4.6 Grafico del medio en el que vieron publicidad.

TV= Televisién

D = Demostradoras
V = Volantes

R = Radio
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¢Conoce el limpiador de uso diario Total Sr.
Burbujas?
52%
48%+
Si No (termina)

Fig. 4.7 Grafico de si conocen el limpiador Total Sr. Burbujas.

¢ Como supo de él?

40%
30%
20%
10%

0%- ﬁ = : ﬁ S = D
A Tv Rev EV D O Ay Tvy
EV EV

Fig. 4.8 Grafico del medio por el que conoce al Total Sr. Burbujas.

A= Amistades EV= Eleccion Voluntaria
TV= Television D= Demostradoras
O= Otro Rev= Revistas

¢{En que canal vio el comercial de Total Sr.
Burbujas?
100%
80%
60%
40%
20%
0% [ — ] 5 - o o D o o &
2 4 5 7 9 1113 22 40 Tv
P.

Fig 4.9 Grafico del canal de TV donde vieron el comercial.
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Mencione 3 marcas de limpidores que haya visto o escuchado

25%-
20%-
15%-

10%1 ﬂ H D [I
5%
U ﬂ ] D =2 V)T
X T @ g < O o4 © O
s o

0% =

P.P.
N/C@

Fig. 4.10 Grafico de 3 marcas de limpiadores para banos.
K= Kaboom P.P.= Pato Purific L=Lysol H=Harpic B= Brasso R.C.= Real
Clean A= Ajax C=Clorox S.B.=Sefior Burbujas  Cl=Cllorox O=otro
N/C= No sabe

¢ Conece Sr. Burbujas?

51%

50%

49% i

48%:+ ‘
Si No

Fig. 4.11 Grafico de si conocen o no al Total Sr. Burbujas.

¢Lo ha usado?

80%
60%

40%
20%

0%+

Si | No(termina)

Fig 4.12 Grafico de si han usado o no al Total Sr. Burbujas.
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¢ Qué presentacion ha utilizado?

50%
40%
30%
20%
10%
0%+ ‘ ‘ ‘
Aerosol Gatillo No
Especifico

Fig. 4.13 Grafico de que presentacion han utilizado.

¢ Qué tan eficaz lo considera?
50%~
40%|
30%|
20%
10%
0% . = = =
M.E. E P.E. N.E. No R.

Fig. 4.14 Grafico de grado de eficacia.

M.E.= Muy Eficaz E= Eficaz P.E= Poco Eficaz N.E=Nada Eficaz No. R= No
respondio

Atributos que consideré mas importantes al
usar Sr. Burbujas.

80%
60%
40%

P =

0%
E A P

Fig. 4.15 Grafico de atributos mas importantes al usar Total Sr.

Burbujas.
E= Eficaz A=Aroma P= Presentacién
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Conclusiones

Considerando que el producto (Total Sr. Burbujas) tiene gran
practicidad para la limpieza en el hogar, y tomando en cuenta que
en México se tiene una media poblacional de 24 afos de edad,
podemos concluir que es un producto prometedor, ya que, la
incursion de la mujer en el mundo laboral y la nueva cultura en la
cual los hombres y mujeres se casan en una edad promedio que
va desde los 30 a los 40 afios en las ciudades, crea la necesidad
de contar con productos como éste, que es de facil aplicacion en
un menor tiempo. Al tomar en cuenta estos factores, consideramos
que la compania podria explotar esta area de beneficio en las

ventas.

Al realizar la investigacién de mercado, pudimos apreciar que la
campafa publicitaria por television no logrdé las expectativas
esperadas, es decir que la mayoria de los individuos entrevistados
o recordaron el comercial que estuvo en televisién. Se aprecié que
el 51% de la muestra no conoce al Total Sr. Burbujas por lo que la
campana publicitaria no tuvo el efecto esperado debido al breve

periodo de transmision.

El 62% de los entrevistados han conocido el producto, ya sea por
elecciéon voluntaria, por medio de amistades, demostradoras y el
restante por television, reflejando el poco impacto que tuvo esta
campafa publicitaria.

Partiendo de la investigacion de mercados, apreciamos la
situacién en la que se encuentra la organizacion en relacién a su

producto y la competencia, resumiendo que la recordaciéon de
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marca del Total Sr. Burbujas se encuentra en 5° lugar de 11
marcas participantes en el mercado, por lo cual en nuestra

apreciacion es un producto que tiene un gran potencial.

Por los resultados obtenidos es facil identificar las alternativas
para darle mas impulso al producto:
- Intensa campana publicitaria por televisién durante un periodo
mayor.
- Utilizar demostradoras en las tiendas de autoservicio.

- Promocién de ventas.

La empresa debe establecer objetivos bien definidos, y los
directivos deberian ser mas flexibles a la hora de tomar decisiones,
en cuanto a los estudios que se deben realizar para que se mejore
la publicidad y aumenten las ventas, no sélo del Total Sr. Burbujas;
sino también de todos los demas productos.

Hizo falta que la empresa se preocupara por hacer un estudio de
necesidades de los consumidores para que a la hora de hacer una
campana publicitaria esta tenga un impacto favorable y entonces se

recuerde la marca.

Las empresas deben valerse de los medio de difusién con base
en factores como el conocimiento de los habitos del publico meta en
cuanto a medios, la eficacia de el medio en cuestion, en este caso la
television para anunciar este producto y los costo que son altisimos
y el mensaje es fugaz y breve y la audiencia puede disfrutar un
comercial pero ignorar el mensaje, que probablemente por este
hecho la empresa no pueda implementar una campana mucho mas

larga y de una calidad superior.
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% La eficiencia de la publicidad la asociamos a las ventas que era lo
que esperaba la empresa que aumentara y bueno si  hubo un
aumento; sin embargo, la empresa debe de tomar en cuenta si es
que la publicidad en television es el mejor medio para que conozcan
sus productos y debe contemplar quizas otras alternativas y verificar
que el empaque, envase o precio sean los adecuados, porque esto

también influye en las ventas de una manera importante.

% Se ha comprobado que la promocién ha ayudado a muchas
empresas a tener buenas ventas y ser aceptadas sin necesidad de
hacer uso de la necesidad.

% Es tan amplio el campo de la publicidad y las ideas que difunde,
que el mensaje en si mismo puede hacerse impersonal y es el caso
de los anuncios de este limpiador, por esto no hay retroalimentacion
confiable que demuestre que el mensaje haya tenido los efectos que
se esperaban y se refleje en las ventas.

s La empresa debe verificar, es decir hacer pruebas previas antes
de que la publicidad sea transmitida al mercado general y también
hacer pruebas posteriores cuando los anuncios ya se han difundido,
y estas ultimas son utiles para el desarrollo de publicidades futuras.
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Anexo

Cuestionario
Tienda
Sexo | M|| F
Edad: 9-2 26-30 31-35 36-40
41 - +

1. Utiliza limpiador para banos?

Si O No
2. Havisto o escuchado publicidad de limpiadores para bafos?

Si O No (termina)

3. En que medio? (No mencionarlos, solo en caso de que no la
recuerde)

a)Radio b) Television c)Espectaculares d)Volantes

e)Demostradoras

f)Otra

4. Rexuerda 3 marcas que ha visto o escuchado? (No mencionarla,
solo en caso de que no la recuerde)

a)Kaboom b)Pato Purific c)Lysol d)Harpic e)Brasso f)Real Clean

g)Ajax h)Cesco i)Total Sr. Burbujas j)Clorox

k)Otra

5. Conoce el limpiador de uso diario para bafos Total Sr. Burbujas?
Si (p.p. 6) O No(termina)

6. Como supo de él?

a)Amistades (p.p.8) b)Television(p.p. 7) c)Revistas (p.p.8)
e)Eleccion Voluntaria(p.p.8) d)Tienda de
Autoservicio(Demostradora) (p.p.8)

f)Otro (p-p-8)

7. En que canal vio el comercial del limpiador de uso diario para bafios
Total Sr. Burbujas?
a)Canal2 b)Canal4 c)Canal5 d)Canal7 e)Canal9 f)Canal
11 g)Canal 13  h)Canal 22 i)Canal 40 j) T.V. de paga Cual

8. Lo hausado?
O Si, Presentacién O No(termina)

9. Que tan eficaz lo considera?
a)Muy Eficaz b)Eficaz c)Poco Eficaz
d)Nada Eficaz

10. Enumere del 1 al 7 segun el nivel de agrado que le proporciono Sr.
Burbujas al usarlo, donde el nimero 1 es el valor mas alto.

Efectividad en la limpieza Aroma Citrico
Presentacién
Rendimiento Practicidad

Imagen del producto Cuidado de las manos
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¥ Limpia el bano sin tallar
* Con accion anii-gérm'enes

* Elimina residuos de jabon

o Acaha .con depnsnos de
sarro, germenies y. mugre

* Fresco aromalcitrico

¥ Mejor precio' $
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\apiSos

lcha&-cg
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Apunta, dispara y extermina definitivamente
los gérmenes y la mugre
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Flyer Total Sr. Burbujas

Los dias de la
mugre y los
gérmenes de

tu bano estan

contados...

«.gracias al poder limpiador del nuevo Total ™ Sr. Burbujas =,

tu mejor arma contra la sucii

con aceibn antigérmenes

En superficies de aluminio, acrilico, pisos de
vinilo, accesorios cromados y de bronce, el
enguaje es necesario.

; azule y
lavabos ;‘4
oceesorios del bofo

iSin tener que Hallar o restregar!

sComo se usa?
Déjalo actuar durante 3 minutos para

que penetre y elimine depésitos de
jabon y sales de agua. ’

Para;

:; ‘“’ﬂl D)
boReras y

wherior
finas cortmas iy

No es necesario enjuagar
1A ati nte los limpiara y
protegera del imi de
gérmenes!

Martiene su bafera siempre limpio
= Y libre de moho

Meledrdole diariomente acoba con
depdsitos de Sorve, gérnenes | tuare

? Elimina residucs de jobdn

V4

El bote se pueds
utilizar en cualquier
angulo

A partir de hoy, apunta, dispara y
extermina definitivamaente los
gérmenes y la mugre.

No se doje al aicance de los nifos
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Store Board Total Sr. Burbujas

CLIENTE: H-24

Vemos un azulejo de bano
con gérmenes simulados.
Entra mano con Sr.
Burbujas y comienza a dis-
parar a los gérmenes.
Vemos mirilla aparecer
sobre los gérmenes del
azulejo.

Entra mano de Sr. Burbujas
y comienza a disparar a los
gérmenes.

Vemos mirilla aparecer
sobre los gérmenes del
escusado

Entra mano con Sr.
Burbujas y comienza a dis-
parar a los gérmenes.
Vemos mirilla aparecer
sobre los gérmenes del
lavabo

Vemos product shot Sr.
Burbujas gatillo y aerosol,
salen varias burbujitas cae
una y al reventarse vemos
al Sr. Burbujas tomar la
misma posicion que en el
bote (cruzar brazos y pier-
nas) y cerrar el ojo.

OCIADGS PUBLIGIDAD 8.A; DE ©

VERSION: Exterminio

DURACION: 10"

Musica: Tipo mision
imposible o James Bond

LOC:

Los dias de la mugre y los
gérmenes de tu bafno estal
contados

SFX:
Disparos Lasser

LOC:

Gracias al poder limpiador
y desinfectante del Sr.
Burbujas

LOC:

Nuevo Sefor Burbujas, tu
mejor arma contra la
suciedad
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