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PROLOGO

A1 término de la Carrera, nuestra intencion fue encontrar un tema
a efecto de realizar una Tesis Profesional; y al conocer el indice tan
reducido que se hacen sobre investigaciones de campo, nos surgif la-
inquietud de realizar una, la cual tuviese esa cualidad, ademis de con

tener materias afines al drea de Mercadotecnia.

Fue asf como nuestro entusiasmo y dedicacidn, conjuntamente con -
el Lic. Manuel Carrillo Terrazas, asesor de nuestra Tesis; se 1lego a
la eleccibn del tema "ESTUDIOQ DEL MERCADO DE INSECTICIDAS PARA EL LAN-
ZAMIENTO DE UNA NUEVA MARCA".

Para el desarrollo de la presente Tesis nos dimos a la tarea de -

visitar a Tos Ejecutivos de Meréadotecnia de las principales Firmas fa
| bricantes de insecticidas que existen en el Mercado. Donde algunos se
negaron a proporcionarnos datos para la elaboracion de la misma; asf -~
también respecto a 1a investigacién de campo se presentaron dificulta-
des para recabar los datos de nuestros cuestionarios enfocados a Consy

midores y Canales de Distribucidn.

Reconocemos por anticipado, que deben existir algunos errores, --

producto de nuestra inexperiencia en el campo préctico.



INTRODUCCION

E1 presente trabajo estd encaminado a proporcionar 1a informacidn
necesaria, que determine Vas bases mfnimas en el proceso de la toma de
decisiones al pretender la introduccion de una nueva Marca o un nuevo
Producto al Mercado.

Siendo el caso ejemplo el de los Insectfcidas, permitiendo la po
sibilidad de aplicar la misma técnica para cualquier otro Producto o -
servicio, esperando a su vez sirva de gufa hacia aquellas Personas que
se interesen en un proyecto similar, asf como de fuente de informacién
en cuanto al procedimiento del trabajo desarrollado.

Este trabajo se ha dividido en varios capftules, los que hemos-
considerado adecuados en relacién a la informaci6n que se presenta;
y Ta secuencia que estimamos correcta dentro de esta investigacién, es
1a siguiente:

La primera parte del trabajo comprende un anilisis del Mercado de
sarrollado a través de encuestas dirigidas a las Comunidades y a los
principales Distribuidores, 1o que permitird determinar la aceptacidn
de un nuevo Producto o Marca de Insecticida.

En el segundo capftulo, se hace relevancia al Mercado, mediante -
un andlisis de marcas existentes, sus ventas, sus presentaciones y su
participacién en el Mercado, para 1o cual nos hemos apoyado en tablas
y graficas representativas.

En 1a tercera parte damos a conocer la estructura de la oferta de
los principales Competidores, su Publicidad efectuada, }a Estrategia -
Creativa y los conceptos publicitarios utilizados por Marca. También
presentamos un comparativo de precios y los Canales de Distribucién -
con que opera la Competencia. |



En el capftulo IV, se hace referencia de los aspectos legales que
es necesario cubrir para el lanzamiento de una nueva Marca de este ti

po..

En el G1timo capftulo, se muestra el desarroilo de 1a Campaiia Pu-
biicitaria enfocada al lanzamiento del Producto de referencia.



CAPITULO

PRIMERO

1.« INVESTIGACION
DEL MERCADO



1-1 SU DEFINICION E IMPORTANCIA EN LA TOMA DE DECISIONES

La Investigaci6n de Mercados es una herramienta Gtil para el co-
nocimiento del Mercado de un determinado Producto o Servicio en un mo
mento dado; es uno de los elementos de la Mercadotecnia que nos pro -
porciona informaci6n veraz, con la cual no seria posible efectuar 1la
Toma de Decisiones.

A continuacién citaremos dos definiciones:

a) "Es un enfogue sistemdtico y objetivo hacia el desarrollo y -
provisidn de informacién aplicable al proceso de Toma de deci
siones en la Gerencia de Mercadeo."”

{(Thomas C. Kinnear y James R, Taylor)

b) "Es la obtencifn, el registro y el andlisis de todos los he -
chos referentes a problemas relacionados con 1a transferencia

y la venta de bienes y servicios del Fabricante al Consumidor.

(Asociacién Americana de Marketing)

Su importancia en la Toma de Decisiones, es un proceso continuo-
dentro de las actividades del Mercado en la actualidad. En la inves~
tigacidn se pone especial interés en el descubrimiento de pricticas y
politicas de 1a Empresa que requieren de cambios acordes a sus necesi
dades actuales, y en el perfeccionamiento de nuevos métodos de reali
zar el trabajo; por lo tanto la Investigaci6n de Mercados abarca mu -
cho mis que 1a solucidn de problemas.

Para poder contemplar todo lo que abarca esta actividad, en la -
actualidad el Comerciante o Fabricante de Productos o Servicios, reco
noce que Ta clave del éxito de cualquier Negocio estd en asegurar -
que todos sus Productos o Servicios satisfagan las necesidades, caren



cias y deseos de los Consumidores.

As{ mismo, la Empresa debe también lograr sus propios objetivos-
que aungue difieren entre una Compafifa y otra, se encaminan general
mente a la creacidn de utilidades mediante un volumen de ventas ade
cuado. Para cumplir con estos objetivos, el responsable del Marketing
necesita efectuar o dirigir diversas actividades comerciales, 1o cual
va a Tlograr mediante una mezcla o combinacién de ingredientes comer-
ciales, tales como el producto adecuado, en el lugar correcto, a un
precio justo y con la base necesaria de Publicidad y ventas.

Para encontrar algunas recetas y obtener una buena mezcla del -
Mercado, el Negociante debe estudiar la actuacifn de otras Empresas
y conocer ampliamente las "Funciones y actividades Comerciales del -
Mercade", sin embargo, su verdadero problema radica en conocer o en -
contrar la mejor forma de combinar todos los ingredientes del Marke ~
fing de la manera mis eficaz y eficiente.

1-2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Conocer a través de la investigacién, los gustos, preferencias y
costumbres del Consumidor respecto al uso y consumo de los Insectici-
das, con el objeto de establecer las posibilidades del nuevo Produc-
to Insecticida a lanzar.



1-3 INVESTIGACION PRELIMINAR

Su objetivo es evitar al mdximo los errores y encontrar solucio
nes viables al problema planteado, desechando desde el principio aque
1las que no sean factibles y evitando en esta forma pérdida de tiempo
y esfuerzo.

£n esta etapa del Plan de Investigacidon Preliminar, existen tres
formas mas comunes de realizarla.

a) De Gabinete. Consiste en recopilar informacién de trabajos-
realizados anteriormente,

b) Sondeo del Mercado. Consiste en recopilar informaci6n bési-
ca, obtenida del propio campo.

c) Sesiones de Grupo. Consiste en reunir grupos no mayores de
10 personas que tengan alguna caracteristica que nos intere-
se estudiar,

De estos tipos de investigacidn, la mds id6nea para realizar --
nuestra investigacién es la del Sondeo del Mercado. Esta técnica de
be contener una gufa en 1a cual se traten aquellos puntos del estudio
que no esten bien identificados, y con esto se puede tener una mejoy-
idea de 1a situaci6n que prevalece en nuestro Mercado, y que b&sica -
mente es la de introducir una nueva marca de Insecticida.

1-4 TIPO DE ENCUESTA

En este punto se debe determinar como se van a recopilar los da-



tos en el campo, para lo cual existen diferentes tipos de encuestas, den
tro de las mas usuales se encuentran:

Referéndum Postal.

L]amadas{te]efénicas.

Entrevistas perscnales.

Panel o guia de Consumidores.

Método de observacidn directa.

La mds viable para este tipo de investigacidn es el de Entrevistas
personaies, ya que actualmente es el mds usual, porque proporciona in -
formacién clara, confiable y concisa de acuerdo a las siguientes carac-
teristicas:

- Se realiza de Persona a Persona.

- Se toman las zonas Socioeconémicas seglin corresponda al nivel de
seado.

- Se puede observar si la persona estd dentro del rango pre-esta -
blecido de edad y sexo. '

1-5 DETERMINACION DE LA MUESTRA

Es de especial importancia la forma de seleccionar la muestra, Yya
que una mala seleccidn desvirtuaria radicalmente la informacién obteni-
da; a su vez debe ser representativa del Universo estudiado, y su selec
cidn debe hacerse en forma aleatoria, es decir que cada elemento debe -

tener 1a misma probabilidad de formar parte de 1a muestra.
!



El Piblico objetivo {Universo) a conocer en este caso prdctice, -
son las "AMAS DE CASA"; para lo cual existen dos métodos de seleccidn-
de 1a muestra en Investigaci6n de Mercados.

1) Muestreo dirigido o por cuotas, basado en el conocimiento y-
datos del Universo.

2) Muestreo al azar, basado en 15 Ley de probabilidades.

E1 método por cuotas fue el que consideramos mds conveniente en -
nuestra investigacién, dado que se hace una descripcidn perfecta del -
tipo de personas que nos interesa investigar, dejando opcidn a elegir-
Tos elementos que se deben incluir en las muestras, siempre y cuando -
tengan caracteristicas similares a nuestra investigacién.

Cabe mencionar que este tipo de muestreo es de los mds empleados
en nuestro Pais, debido principalmente a 1as‘ventajas de rapidez y ba
Jo costo que implica.

Para la eleccién de las personas a encuestar existen varios sis
temas, entre los mds comunes tenemos:

- Salto sistemdtico.
- Serpentinas.

~ Zig zag.

Siendo este G1timo el empleado en nuestra investigaci6n por con-
siderarlo el mds viable, ya que establece una cuota determinada por -
punto, fijéndose las rutas que se deberdn seguir en el procedimiento;
0 sea que del punto se tira una Tinea recta hacia alguno de los cua -
tro extremos del mismo; después se continda la ruta hacia la dere -
cha, para seguir a la izquierda y as{ sucesivamente.



1-6 CLASIFICACION DE LOS ESTRATOS SOCIOQECONOMICOS

Con base a los datos del Censo de Poblacion de 1980, los estratos

se clasifican de acuerdo a la siguiente Tabla.

ESTRATO INGRESO FAMILIAR . CLASE
E Una vez el Salario minimo
de la Reptblica Mexicana. Baja
D Dos veces el Salario mfnimo Media Baja
c Cuatro veces el Salario mfnimo Media Alta
B Ocho veces el Salario minimo Alta
A Doce veces el Satario minimo Superior

GRAFICA DE PARTICIPACION POR ESTRATO SOCIOECONOMICO

44%




Para 1levar a cabo el Trabajo de Campo se tomo come Universo el -
Area Metropolitana, escogiéndose como muestra representativa del mismo,
el Municipio de Tlalnepantla, debido a que ahi se encuentran Tocaliza-
dos tanto los Estratos sociales que nos interesan como los diversos Ca
nales de Distribucidn empleados para el Producto que nos ocupa.

Se realizaron las encuestas dentro de este Municipio, en Sectores
Populares como son las Colonias Barrientos y La Blanca, y para Estra
tos mds altos se seleccionaron Tos Fraccionamientos Las-Arboledas y Va
11e Dorado, encontrdndose en éstos una mezcla de Tlos niveles "A, B y
c".



1-7 CUESTIONARIOS PILOTO

Los Cuestionarios Pilotos por norma siempre deberan someterse a
una prueba preliminar en ia que se demuestre si es eficiente para el
tipe de investigacidn que se desea realizar.

Para poder formular el Cuestionario Pi]bto, se deben considerar-
los siguientes elementos:

1. Si las investigaciones son adecuadas.

2. §i cualquier problema puede surgir debido a la reduccién de
cada una de las preguntas. ‘

3, §i éstas se encuentran en el orden cronolfgico.

4. Si para cada pregunta se proporciona una lista con 1las res
puestas posibles.

5. S§i se puede obtener la informacién necesaria para la investi
gacidn.

6. Si puede surgir algln problema al contar o tabular las res~
puestas de! Entrevistado.

Todo esto debe considerarse antes de reproducir en grandes canti
dades Tos Formularios.

A continuacidn damos a conocer los Cuestionarios Pilotos que se
aplicaron en la Investigacin de Campo.



CUESTIONARIQ PILOTG APLICADQ A CONSUMIDORES

DATOS PERSONALES.

NOMBRE DEL ENTREVISTADO

10

DIRECCION ZONA

1. ¢Usa usted Insecticida?
S1

NO

2. ¢En qué presentacion?

3. LQué Marca Prefiere?

4. LE1 motivo de su aceptacidn es por?
CALIDAD
PRESTIGIO

5. lAceptaria cambiar de Marca?
S1
NO

6. ¢Qué tamafio compra comfinmente?

CHICO
MEDIANO
GRANDE



7. LEn dbnde 10 adquiere?

8. lRecuerda haber visto u oido anuncios para Insecticidas?

S1

NO

DE QUE MARCA

9. {Qué recuerda de ese anuncio?

10. éCon qué frecuencia efectlia Ta compra?

11, {De este Producto qué es To que le 1lama la atencibn?

12. Qué es To importante para usted?
PRECIO
PRESTIGIO
EFECTIVIDAD

11



CUESTIONARIO PILOTO APLICADO A DISTRIBUIDORES

DATOS COMERCIALES

RAZON SOCIAL

12

DIRECCION ZONA

1. ¢Vende algin tipo de Insecticida?
SI

NO

2. ¢En qué presentacifn?

3. iDe qué Marca?

4. iCudl tiene mayor demanda?

5. tQué considera de mayor importancia para su Negocio?
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1-8 CUESTIONARIO DEFINITIVO

Después de haber analizado y probado el Cuestionario pretiminar o
piloto, consideramos de mayor interés para el Cuestionario Definitivo,
las reglas, contenido, redaccidn y tipo de preguntas que deben ir in -
clufdas dentro de éstos, y que a continuacién mencionamos:

REGLAS Y CONTENIDO DE LAS PREGUNTAS

Las preguntas que se realicen deberdn de facilitar la memoria del
Entrevistado.

Las frases deben ser cortas y directas,

El 1éxico de uso comin que se emplée facilitard 1a comprensién -
del Entrevistado.

Las palabras utilizadas no deberdn contener terminologia comer --
cial ni sugerir una respuesta anticipada.

Al redactar la pregunta se tendrd especial cuidado en no dar aco
nocer la respuesta. ‘

No se deben incluir cdlculos estadisticos en las preguntas que --
comprometan a una respuesta forzada,

Cuando se traten de medir aspectos que vayan relacionados con las
cualidades del Producto, como pueden ser el tamafio, la presentacidn, -
el color, etc., es recomendable utilizar respuestas formuladas con an
terioridad y que contengan una combinaci6n de escalas, conceptos y va
lores,
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EY tipo de preguntas que se emplearon en la elaboracién del cues
tionario son:

Preguntas de dos opciones: Empleadas para tranquilizar a los par
ticipantes y determinar si era conveniente formular las preguntas sub
secuentes y a su vez calificar la respuesta dada por el Entrevistado.

Preguntas de opciones miltiples: Se va relacionando entre si,ya
que guarda un orden 16gico determinado que va de Tas mds interesantes
a las mis sencillas, con el fin de atraer 1a atencion y alentar la -
participacion.

~ Preguntas abiertas. Se presentan para ampliar los conocimientos
respecto de To"que gusta o disgusta a los Entrevistados sobre la Mar-
ca del Producto .y cualidades del mismo.

Preguntas de Filtro: Toman en cuenta la afirmacién o negacién -
con respecto a la primer pregunta.

Preguntas indirectas: Investigan temas confidenciales o deitipo~
personal y permiten conocer la opinibn verdadera del Entrevistado.

Preguntas de control: Tratan de medir y determinar lo verdadero
y lo falso de las respuestas dadas por el Entrevistado.



CUESTIONARIO DEFINITIVO APLICADQ A CONSUMIDORES

DATOS PERSONALES.

NOMBRE DEL ENTREVISTADO

16

DIRECCION ZONA

1, ¢Usa usted algln tipo de Insecticida?
SI (Pase a la sig. pregunta)
NO (Termina)

2. LCusl es 1a presentacién que utiliza?
Aerosol __
Lfquido

Otros

3. &Cudl es la Marca de su preferencia?
Raid
H-24
Baygn
Oko
Fin

Otros
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4, iCudl es el motivo de esta preferencia?
Calidad
Eficiencia
Prestigio

Otros

5. iEstaria dispuesto{a) a cambiar de Marca?
SI (Porqué)
NO (Porqué)

6. (Qué tamafio compra comlinmente?
Chico
Mediano

Grande

7. {Quién toma la decisidn de l1a compra?

8. !Quién realiza la compra?

9, iEn d6nde?
Autoservicios
Tlapalerias
Farmacias

Otros



10. ¢(Recuerda usted algin Comercial de Insecticidas?
S1 (Pase a la sig. pregunta)
HO (Pase a 1a pregunta No. 14)

11. (En qué medio de comunicacién?
Revista_
Radio
T. V.

Otros

12. &De qué Marca?

13. Qué recuerda de ese Comercial?

14. iCon qué frecuencia adquiere su Producto?
Mensual
Trimestra] .
Semestral

Otros

15, iTiene algln problema para adquirir su Insecticida?

S1

NO

17
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16. {Qué es To que le parece mds atractivo del envase de su Producto?
Diseiio
Contenido
Etiqueta

Otros

17. ¢tPara usted qué es 1o més importante del Producto?
{(Ennumere en orden de importancia)

Efectividad
Prestigio
Precio

Otros

18. !Compraria usted un Producto Insecticida que ademds de ser agrada-
ble en su aroma, no fuera nocivo para su salud?

SI
NO (Porqué)



CUESTIONARIQ DEFINITIVO APLICADO A DISTRIBUIDORES

DATOS COMERCIALES.

RAZON SOCIAL

19

DIRECCION “ZONA

—

1. Vende alglin tipo de Insecticida?
SI (Pase a la sig. pregunta)
NO (Termina)

2. tEn qué presentacibn 1o vende y cual tiene mayor demanda?

Aerosol D.
Liquido D.
Otros D.

3. &Qué Marca tiene mayor aceptacidn?
(Utilice escala de 1 a 5) |
H-24
Baygén
Raid .
Oko

Otros
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4. iCudl cree que sea el motivo de esta preferencia?
(Utilice escala de 1 a 5)

Prestigio
Precio

Envase

Calidad

Otros

5, ¢De Tos Productores cudl es e} que le ofrece mayores opciones de -
servicio?

6. iPara su Negocio qué es lo mds importante del Producto?
(Utilice escala de valores de 1 a 3)

Precio
Imagen

~ Calidad
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1-9 TABULACION DE LOS DATOS POR COWSUMIDOR

Como resultado de las 170 encuestas efectuadas, a continuacidn da
mos a conocer por medio de tabulaciones el grado de preferencia, moti
vaci6n e importancia para la compra de Insecticidas.

'

“PRESENTACION Y MARCA DE PREFERENCIA"

% DE
PRESENTACION RAID H-24 BAYGON OKO FIN OTROS TOTAL PARTICIPACION
AEROSOL 31 34 3 8 7 - 112 66.0
LIQUI0 = 5 0 6 18 9 . - 18 28,0
OTROS - - - - - 10 10 6.0
TOTAL 36 44 38 2 16 10 170 100.0

PARTICIPACION
POR MARCA 21.0 27.0 22.0 15.0 9.0 6.0 100.0

"MOTIVO DE PREFERENCIA"

MOTIVACION TOTAL % PART.
Calidad 38 22.0
Eficiencia 98 58.0
Prestigio 15 9.0
Otros 19 11.0

TOTAL 170 100.0
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"HABITOS DE COMPRA POR CLASE SOCIOECONOMICA®

-------------------------------------

CLASE AUTOSERVICIO  TLAPALERIAS  FARMACIAS QOTROS  TOTAL % PART,

A 67 X X X 67 39,0
B 49 X X X 49 29.0
¢ 28 3 5 X % 21,0
D 8 4 6 X 18 11.0
TOTAL 152 1 11 0 170 100.0
% PART. 89.0 4.0 7.0 0.0 100.0
“EN QUE MEDIO DE COMUNICACION FUE PUBLICADQ"
REVISTA RADIO T. V. 0TROS TOTAL
TOTAL 5 32 123 10 170
% PART, 3.0 19.0 72.0 6.0 100.0

"ATRACTIVO DEL ENVASE"

MR ARAN RGeS - - - - -

DESCRIPCION TOTAL % PART.
Disefio 20 12.0
Contenido 135 79.0
Etiqueta 15 9.0
Otros 0 0.0
TOTAL 170 100.0

"IMPORTANCIA DEL PRODUCTO"

IMPORTANCIA TOTAL % PART.
Efectividad 82 48.0
Prestigio 19 11.0
Precio 61 36.0
Otros 8 5.0

TOTAL 170 100.0



1-9 TABULACION DE LOS DATOS POR DISTRIBUIDOR

CANAL DE DISTRIBUCION MARCAS QUE SE MANEJAN MARCAS CON MAYOR DEMANDA  PRESENTACION CON MAYOR DEMANDA
TIENDAS DE AUTOSERVICIO  OKO, BAYGON, H-24,.RAID, FIN. ~ H-24, RAID, BAYGON. AEROSOL
TLAPALERIAS 0K0, FIN, H-24. 0K, H-24. LIQuIDO
FARMACIAS 0K0, H-24, RAID. H-24, RAID. AEROSOL
OTROS 0K0, H-24, RAID. RAID Y H-24, , AEROSOL

€2
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1-10 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

De acuerdo a la investigacifn que se realiz6, podemos detectar -
que los hdbitos de compra y uso tienen una residencia por la presenta
¢idn del comercial, sobre todo en Ta inversidn publicitaria que se ha
ce en televisiGn mis que en otros medios publicitarios.

La conclusidn de este anilisis fue:

Actitud de compra:

- Por Marca, H-24 obtuyo la mayor calificacién y aceptacién.

- Por las reacciones de las Amas de Casa, los comeciales de Bay-
g6n y Raid son mds fuertes y gustados que los de H-24 y Oko.

- las Marcas de mds -consumo fueron Baygén, Raid y H-24, en lo que
Oko y Fin presentan una perspectiva negativa.

En cuanto a la cobertura del Mercado se tiene lo siguiente:

- Baygon, Raid y Fin: 1legén a Amas de Casa de todas las edades y
a niveles medio bajo y medio alto.

- H-24 y Oko: 1legdn a Amas de Casa mayores de 30 afios y a nive-
les medio bajo.

Otro de los factores es que el Ama de Casa compra el Producto en
base a que mata los insectos poniendo relativa atenci6n al Slogan de
cada comercial.
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Respecto a sus hdbitos de compra, las clases socioeconfmicas A, 8
Y C enfocan sus compras en Tiendas de Autoservicio, y las clases DY
las enfocan en Ferreterias, Farmacias, etc.

En relacién al uso de este tipo de Productos, las ventas (Compra-
del Consumidor) se realizan con mayor intensidad entre los meses de -
abril a septiembre, debido a Ta temporada o condiciones climatoldgicas
que imperan en este periodo.

En cuanto a las actitudes del Consumidor acerca del Producto, te-
nemos que la capacidad del Ama de Casa para diferenciar quimicamente -
su Insecticida de otro es muy baja. Su razonamiento es muy elemental:
"Mata los Bichos o no los mata". Lo que demuestra que es practica su
utilizacidn o no.

En las clases populares, donde el Ama de Casa se enfrenta a insec
tos de muchos tipos y tamafios, 1o mis importante es que el Insecticida
que usa, los mate.

Para matarlos tienen que usar una désis grande de Insecticida en-
su Hogar y por economia, prefiere el lfquido y que ademds huela a insec
ticida. .

Para el Ama de Casa, clase media en adelante, le es también muy -
jmportante que el Insecticida cumpla su funcidn; pero estd acostum -
brada a usar instrumentos mds practicos, en este caso, en aerosol y -
que ademis tenga un aroma agradable,

Principalmente es el Ama de Casa quien toma la decisién de compra
y realiza 1a funcibn de Consumidor Final.
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Dentro de nuestra Muestra de investigacidn el 70% de éstos se in-
clina a cambiar su marca, siempre y cuando exista alguna que ademds de
cubrir las caracteristicas de ésta, sea menos nociva para la salud.

Con respecto a la concentracién de datos por Canal de Distribucidn,
son las Tiendas de Autoservicio quienes manejan una gran variedad de -
Marcas.

Dentro de las Marcas con mayor demanda<en los diversos Canales de
Distribucion se encuentran H-24 y RAID.

En cuanto a la presentacifn; 1a de aerosol resulto ser la de mayor
aceptacidn.



CAPITULO

SEGUNDO
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2-1 AMALISIS DE LA TABLA DE PARTICIPACION EN VENTAS AL CONSUMIDOR

En estas Tablas presentamos un andlisis del Mercado total de in-
secticidas, asi como de sus diferentes presentaciones que son bdsica
mente 1iquidos y aerosol. A manera de determinar un andlisis mis re¢
presentativo del Mercado se tomarén en consideracibn 3 afios de venta
previas al afio en que se efectuo el estudio; To cual nos muestra el -
comportamiento de las ventas durante estos perfodos, permitiende tomar
las medidas covrectivas al ejercicio siguiente.

Dentro del Mercado total de Insecticidas, la presentacitn en 1f
quidos vi6 reducido su Mercado en los dos dltimos afios; y como conse
cuencia la presentacién de aerosoles obtuvo una mayor cobertura de --
Mercado dentro de estos afios, Por 1o que respecta a otros tipos, su
participacifn no es muy representativa, ya que ademfs presenta una re
duccidn de Mercado en los periodos de referenvia.

Dentro del Mercado de Iusecticidas 1iquidos presentamos las mar
cas principales que pavticipan en este seamento; de donde se deduce -
que la marca Raid y Fin son las que reflejan cierta estabilidad den
tro del Mercado; a consecuencia de H-24 y Baygbn que redujeron su par
ticipacion en el G1timo perfodo en comparacifn con el afio previo; sin
embargo 1a marca OKO y otros han perdido Mercado en los dos dltimos -
afios .

Por 1o que respecta al Mercado de Insecticidas aerosol, que es -
el segmento que mayor penetracidn ha tenido durante los dos dltimos
afios, observamos que Ta marca H-24 y Baygdn son las que han respondi-
do a este crecimiento a consecuencia de Tas demds marcas, quienes han
visto afectada su participacién en en los perfodos de referencia.



PRESENTACION

LIQUIDOS
AEROSOL
OTROS TIPOS

MARCAS

H-24
oKo
BAYGON
RAID
FIN
OTROS

MARCAS

H-24
0K0
BAYGON
RAID
FIN
0TROS

PARTICIPACION EN VENTAS AL CONSUMIDOR

1981

58.2
34.5
13
100.0

1981

29.3
30.8
12.8
9.1
8.3
9.7
100.0

1981

23.6
10.2
21.9
29.1
5.9
_9.7
100.0

TOTAL EN INSECTICIDAS

4

{ 6.0)
12.0
{ 8.0)

1982

54.7
38.6
_6.7
100.0

INSECTICIDAS LIQUIDOS

b4

11.0

(11.0)
6.0
8.0
5.0

(18.0)

1982

32.5
27.4
13.6
9.8
8.7
_8.0
100.0

INSECTICIDAS AEROSOL

%

4.0
0.0
3.0
{ 2.0)
6.0
(13.0)

Tabla (1)

1982

24.5
10.0
22.6
28.5

5.8

8.4

100.0
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% 1983
( 5.0) 52.0
9.0 42.1
(12.0) 5.9
100.0
Tabla (1-A)
kA 1983
2.0 33.2
( 2.0) 26.9
3.0 14,0
12.0 11.0
5.0 9.1
(28.0) 5.8
100.0
Tabla (1-B)
% 1983
5.0 25.7 -
{56.0) 9.6
6.0 24.0
3.0 29.4
{ 2.0) 5.7
(33.0) 5.6
100.0
Tabla (1-C)
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2-2 ANALISIS DEL MERCADO TOTAL OE INSECTICIDAS POR COMPANIA Y POR PROBUCTO

A fin de 1levar a cabo el Andlisis del Mercado total de Insecti-
cidas y conocer asf el comportamientc del mismo, fue necesario obte -
ner el total de unidades vendidas por cada Marca y Compafiia.

Dentro de este andlisis presentamos una tabla representativa que
muestra bdsicamente las Compafifas mds importantes al Producto de refe
rencia, asi como sus Marcas de competencia; y la participacifn que &s
tas tienen dentro del Mercado total; también nos muestra el crecimien
to en unidades al aiio previo, 1o que nos permite hacer una compara --
cibn entre las diferentes Compafifas y sus Marcas, reflejando con esto
el crecimiento o pérdida del Mercado.

A fin dé interpretar con facilidad los datos registrados en la -
tabla (2), damos un breve bosquejo de la misma.

La Compafifa Bayer de México tuvo una participacién del 45.0% en-
'83 y del 43.8% para '84 dentro del tercado total de Insecticidas, lo
que da como resultado una pérdida de (1.2) puntos de participacién en
relacion de un afio con otro. Su crecimiento en unidades en compara -
¢i6n con el afio previo fue del 7.8%, mismo que se obtuvo de dividir -
el total de unidades vendidas en '84 con respecto a '83. A

E1 crecimiento global del Mercado en el rengldn de unidades con-
tra el afio anterior fue de 10.9%, y el crecimiento de 1a Empresa Ba-
yer representd un 7.8%; lo que nos da como resultado que esta Empre-
sa crecid en un (28.0%)por debajo del crecimiento total del Mercado.

Mediante este procedimiento se aplicé de igual forma para la de
terminaci6n del resultado obtenido con las demds Compaifas. De donde
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podemos observar que la Industria H-24 logr§ exitosamente un crecimien
to del 80.0% por encima del crecimiento del Mercado, lo cual represen
t6 un incremento en participacién de 2.0 puntos, mismos que perdieron-
las demds Firmas en el siguiente orden:

BAYER (1.2)
S. C. JOHNSON  (0.3)
FIN (0.3)
OTROS 0.2
Total (2.0)



MERCADO TOTAL DE INSECTICIDAS POR COMPARIA Y POR PRODUCTO
(000'S UNIDADES)

CRECIMIENTO CRECINIENTO Y PARTI
EN % DE UNIDADES  CIPACION DEL MERCAD
HARCA UNIDADES % UNIDADES % VS _ARO PREVIO % PUNTOS
0k0 9572 18.0 10086 7.1 5.2
BAYGON VERDE 9360 17.6 10204 17.3 8.9
BAYGON AWARILLO 4999 9.4 5545 9.4 10.8
TOTAL BAYER 23931 45,0 25835 43.8 7.8 {28.0) 1.2
INSECTICIDAS H-24 9307 17.5 11325 19.2 21.8
CUCARACHICIDA H-24 2978 5.6 3480 5.9 17.0
PLANTAS Y HOGAR 1542 2.9 1710 2.9 11.0
T0TAL B-24 13827 26.0  _16515 28.0 19.6 80.0 2.0
RALD DOBLE ACCION 2653 4.8 27172 4.7 8.1
RAID HATABICHOS 4254 8.0 4600 7.8 7.8
RAID CASA Y JARDIN 904 1.7 1003 1.7 10.2
RALO FULMINADOR 904 1.7 1003 1.7 9.7
TOTAL S. C. JOHNSON _ 8615 16.2 9378 15.9 8.4 (23.0) {0.3)
TOTAL FIN 4201 7.9 4483 7.6 7.6 (30,0} {0.3)
TOTAL OTROS* 2606 4,9 71 4,7 7.2 (34.0) (0.2)
TOTAL MERCADO 53180 100,0 58983 100.0 10.9

|
|
I

* Black Flag, Celta, Sheltox, Helio, Atak, D-Con, etc. Tabla (2)



PARTICIPACION DEL MERCADO POR COMPANIA Y POR PRODUGTO
DURANTE EL PERIODO DE 1984

BAYGON AMARILLO
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BAYGON VERDE

Grafica {2-A)



PARTICIPACION DEL MERCADO POR PRESENTACION Y POR COMPARIA
DURANTE EL PERIODO DE 1984

PRESENTACTON

-----

AEROSOL

COMPARIA

BAYER
H-24
RAID

FIN
OTROS
TOTAL

BAYER
H-24
RAID
FIN
OTROS

TOTAL

'GRAN TOTAL

Tabla (3)

UNIDADES

15454
10263
3008
2631
1710
_33266

10381
6252
6429
1652

1003

25717

58983

26.2
17.4
5.1
4.8
2.9
6.4

17.6
10.6
10.9



PARTICIPACION DEL. MERCADO POR PRESENTACION Y POR COMPANIA
DURANTE EL PERIODO DE 1984
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MERCADO TOTAL INSECTICIDAS
(000'S UNIDADES)

CRECIMIENTO CRECIMIENTO Y PARTL
1983 1984 EN UNIDADES CIPACION DEL MERCADO
PRESENTACION ~  UNIDADES % UNIDADES % VS_ARQ PREVIO na PUNTOS
LIQUIDOS 31802 59.8 33266 ,  56.4 4.6 (58.0) (3.4)
AEROSOL 21378 _40.2 25717 43.6 20.3 86.0 - 3.4
TOTAL 53180 100.0 58983 100.0 10.9

Tabla (4)



MERCADO DE INSECTICIDAS LIQUIDOS
(000'S UNIDADES)

CRECIMIENTO CRECIMIENTO Y PARTI
EMPRESA 1983 1984 EN UNIDADES CIPACION DEL MERCADO
HARCA UNIDADES % UNIDADES % VS ARO PREVIO 5 PUNTOS
BAYER 15392 48.4 15454 4%6.4 0.2 { 96.0) (2.0)
H-24 8873 21.9 10263 30.8 15.4 234.0 2.9
RAID 2990 9.4 3008 9.0 0.1 { 9.0) (0.4)
FIN 2830 8.9 2831 8.6 1.0 ( 78.0) (0.3)
OTROS 17 5.4 1710 5.2 0.7 ( 85.0) (0.2)
TOTAL MERCADD 31802 100.0 33266 100.0 4.6

I

Tabla {5)



PARTICIPACION EM EL SEGMENTO DE INSECTICIDAS LIQUIDOS
POR EL PERIODO DE 1984

BAYER 46.4

OTROS 5.2

H-24 30.8

RAID 9.0

(Gréfica 5-A)
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EMPRESA 1983
MARCA UNIDADES
BAYER 8573
H-24 4917
RAID 5686
FIN 1347
OTROS 855
a8

TOTAL MERCADO

MERCADO DE INSECTICIDAS AEROSOL

(000'S UNIDADES)

£

40.1
23.0
26.6

6.3
4.0
100.0

1984
UNIDADES

10381
6252
6429
1652

1003
28717

Tabla (6)

£

40.4
24.3
25.0

o
o

.

=1
S
o jo

I

CRECIMIENTO
EN UNIDADES
VS ARO PREVIC

2.4
27.0
12,7
21.2

_20.2

20,3

CRECIMIENTO Y PARTL
CIPACION DEL MERCADO

2 PuTos
5.4 0.3
33.0 1.3

(37.4) (1.6)
4.4 0.1

( 0.5) (0.1)



PARTICIPACION EN EL SEGMENTO DE INSECTICIDAS AEROSOL
POR EL PERIODO DE 1984

BAYER 40.4

OTROS 3.9

RAID 25.0

{Grafica 6-A)
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3-1 ESTRUCTURA . DE LA QFERTA DE LQS. PRODUCTORES DE INSECTICIDAS

Las principales Compaiifas que participan dentro del Mercado de fn
secticidas son:

BAYER DE MEXICO
INDUSTRIAS H-24

S. C. JOHNSON & SON
PRODUCTOS ALEN

HOME PRODUCTS

Dentro de estas Compafifas sus principales marcas y presentaciones-
son las siguientes:

BAYER DE MEXICO

Aerosol
Baygdn Verde Cucarachicida
Liquido
Aerosol
Baygbn Amarillo Insecticida ‘
Lfquide
, Aerosol
Oko Insecticida
LTquido

Bayer ha posesionado a la marca Baygln tante Verde y Amarillo,.
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como insecticidas para niveles "A, B y C" alto en Aerosol y Liquido,
fdcilmente identificables por los colores. '

Para las clases socioecondmicas "C y D", encontramos a OKO en 2
presentaciones Aerosol y Liquido.

INDUSTRIAS H-24

Liquido
Insecticida H-24

Aerosol

Liquido
Cucarachicida H-24

Aerosol

Liquido
Plantas y Hogar

Rerosol

H-24 a ganado Mercado en sus 2 presentaciones,.siendo dirigides
hacia niveles "B y C" Plantas y Hogar y Cucarachicida, para el nivel
"D" con su Insecticida H-24 esencialmente Liquido.

S. C. JOHNSON & SON

Aerosol

Raid doble Accidn
Liquido
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Aerosol
Raid Mata Bichos

Lfquide

Aerosol
Raid Casa y Jardin

Liquido
Raid Fulminador de Cucarachas Aerosol

En S. C. Johnson encontramos 4 varfanies de Insecticidas bajo -
una misma marca que es Raid.

E1 posicionamiento de sus Productos es hacia clases socioecondmi
cas media alta y media baja.

PRODUCTOS ALEN, S. A,

Aerosol
Insecticida Fin
Lfquido

E1 Insecticida Fin ha sido posicionado para clases media alta y
madia baja con una marca en 2 presentaciones Aevosol y Lfquido.

HOME PRODUCTS

Aerosol
Black Flag Insecticida
Lfquido
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Aerosol

s Blgck Flag Triple Accidn
' Liquido
Black Flag Nocaut Aerosol

Home . Products, tiene una estructura de sus Productos muy simi -
lar a la de S. C. Johnson & Son, al amparar 3 variantes de sus insec
ticidas bajo una misma marca que es Black - Flag. Posiciondndolos --
también para clases media alta y media baja.

3-2 SU PYBLICIDAD

En la inversion de medios, han sido principales participantes Ba
yer de México, S. C. Johnson & Son e Industrias H-24. En menor esca-
1a podemos mencionar a Home Products y Productos Alen, S. A.

Las Marcas publicitadas por estas Compafifas son:

Baygon Verde
Bayer de México Baygon Amarillo
0K

Insecticida H-24 Lfquido
Industrias H-24 :
Insecticida H-24 Aerosol
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Raid Fulminador
S. €. Johnson & Son Raid Matabichos
Raid Casa y Jardfn

Productos Alen, S. A. Fin

Home Products Black Flag

3-3 ESTRATEGIAS CREATIVAS

BAYGON VERDE

Objetivo Publicitario: Informar que Baygbn Verde ademds de matar
Cucarachas, mata otro tipo de insectos.

Razonamiento: Porque tiene e1 poder de l1a "Accién Prolongada" ==
que penetra donde se esconden las Cucarachas y otros insectos.

Gancho de Memorizacién: “El1 que se hace chiquito"

BAYGON AMARILLO

Objetivo Publicitario: Concientizar sobre la existencia de la pe
netracifn en Aerosol, su facilidad de uso y efectividad contra moscas-
y mosquitos. '
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Razonamiento: Porque no necesita ni mangueras, ni bombas, ni téc
nicos. "Su Fumigador" contra moscas y mosquitos,

Gancho de Memorizacion: “Su Fumigador®

Objetivo Publicitario: Concientizar que Oko es un poderoso insec
ticida 1iquido y aerosol. Su mensaje estd dirigido principalmente a -
Zonas Costeras.

Razonamiento: Mata Tos insectos con una sola aplicacién. Porque
€s un bombazo.

Gancho de Memorizaci6n: "Oko es un bombazo"

INSECTICIDA H-24

Objetivo Publicitario: Dar a conocer y dejar en la mente del Con
sumidor su efectividad contra insectos tanto rastreros como voladores.

Razonamiento: Por que es efectivo.

Gancho de Memorizacidn: "Mata insectos rastreros y voladores"

CUCARACHICIDA H-24
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Objetivo Publicitario: Informar a las Amas de Casa que es "Rete
poderoso”.

Razonamiento: Es tan poderoso que las elimina.

Gancho de Memorizacién: "Es Rete-poderoso”.

H-24 PLANTAS Y HOGAR

Objetivo Publicitario: Que se puede utilizar tanto en la Casa -

* como en el Jardin.

Razonamiento: No daia sus plantas ni a su familia.

Gancho de Memorizacifn: "Su doble use".

RAID CUCARACHICIDA

Objetivo Publicitario: Informar que existe un nuevo cucarachici
da, que mata y rechaza.

Razonamiento: En la aplicacién Tleva fuerza penetrante, porque-
permanece activo en el drea rociada y no permite que las cucarachas -
de la casa de junto se metan.

Gancho de Memorizacibn: "Mata y Rechaza",
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RAID MATABICHOS

Objetivo Publicitario: Mata insectos voladores tan rdapido que -
se ven caer.

Razonamiento: Por su irresistible olor a T1imdn que mata instan-
tdneamente,

Gancho de Memorizacifn: “Se ven caer",

RAID CASA Y JARDIN

Objetivo Pub]iéitario; Informar que hay un Producto no toxico a
Personas y plantas que extermina plagas.

Razonamiento: Extermina plagas de las plantas sin dafarlas.

Gancho de Memorizacifn: Raid Casa y Jardin "No irrita".

I

Objetivo Publicitario: Informar que existe un Producto 11quido-
¥ aerosol para acabar con moscas, mosquitos y cucarachas.

Razonamiento: Potente con doble fuerza y econfmico por su milti
ple efectividad.
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Gancho de Memorizacién: "Doble Fuerza".

BLACK FLAG

Objetivo Publicitario: Informar que Black Flag mata insectos vo
ladores, rastreros y del jardin, con un aroma herbal.

Razonamiento: Es el Gnico formulado para matar insectos volado-
res, rastreres y del jardin.

Gancho de Memorizacién: "Triple Accifn".
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3-4 SUS CONCEPTOS PUBLICITARIOS Y/0 SLOGANS

BAYGON VERDE

BAYGON AMARILLO

RAID CUCARACHICIDA

RAID MATABICHOS

RAID CASA Y JARDIN
FIN

- BLACK FLAG
TRIPLE ACCION

OKo

H-24

S1 mata cucarachas
¢Qué no matard?

Su fumigador contra moscas
Yy mosqui tos.

Mata y rechaza,

Mata insectos voladores
tan rdpido..... que se
ven caer.

No irrita.

Doble fuerza.

El1 insecticida con aroma
herbal que vale por tres.

Es un bombazo.

Hogar se escribe con H
con H-24 es sin igual.

NOTA: Todos utilizan de alguna manera sinfnimos de PODER.



3-5 SU INVERSION PUBLICITARIA (PESOS 000'S)

1981 % PART, 1982 % _PART, 1983 % PART, 1984 % PART.

INDUSTRIAS H-24 6,000 10.0 13.750 15.0 14,300 10.0 44,400 14.0
BAYER DE MEXICO 33,600 54.0 45,000 48.0 59,800 45.0 107,800 34,0
S.C. .JOHNSON & SON 13,200 21.0 26,250 28.0 31,200 23.0 139,100 43.0

HOME PRODUCTS - - .- - - - 9,100 7.0 17,550 6.0
PRODUCTOS ALEN 9,600 15.0 8,750 - 9.0 19,500 9,800 3.0

TOTAL INVERSION 62,400 100.0 93,750

ot
=3
(=1
[~

156.0
133,900 100.0 318,650 100.0

Realizando un andlisis del cuadro anterior podemos observar que corporativamente tanto Bayer como
S. C. Johnson han realizado el mayor esfuerzo publicitario dominando ampliamente en porcentaje de inver
si6n, a diferencia de H-24 cuya inversibn se ha mantenido por debajo de éstas.

S5



3-6 SISTEMAS DE VENTAS

Este tipo de Empresas por manejar una gran variedad de Productos
para el Hogar, 1levan a cabo sus ventas con sistemas similares, esto
es a través de Promotores y Vendedores, por medio de Tos cuales efec
tuan la Distribucién de los Productos hacia’ los Mayoristas, quienes a
su vez los distribuyen a los Detallistas.

Esta fuerza de ventas es vital, puesto que ellos {Los Vendedores)
son Tos que tienen un pleno conocimiento de la forma de vender el Pro
ducto, a quiénes y bajo las condiciones que aporten beneficios para su
Compaiifa,

En general los Mercados se estdn reduciendo, debido a la situacidn
econbmica que vive el Pafs y a otros factores no controlables como son
las polfticas del Gobierno, el desempleo, la baja en general en el ni
vel de vida de 1a Poblacién, etc.

Dentro de las Polfticas de ventas que comlnmente manejan, se en -
cuentran los descuentos a clientes, por velumen, tiempos de entrega, -
condiciones de pago, etc., estas condiciones varian en relacitn al po
tencial econdmico y capacidad instalada de la Empresa.
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3~7 CANALES DE DISTRIBUCION

Un Sistema de Distribucidn bien planeado y cuidadosamente mane
jado, agrega valor a los Productos o a Tos servicios en cada punto
comprendido desde el Productor hasta el Consumidor.

En seguida se describen los factores que es preciso tomar en -
cuenta al seleccionar un Canal de Distribucidn:

1.‘Caracteristicas del Mercado, que incluye habitos de compra -
del cliente, ubicacidn geogrifica y pricticas prevalecientes
en la Industria.

2. Naturaleza del Producto.

3. Naturaleza de la Compaiiia.

4. Clima general de los Negocios,

Dentro de la investigacidn realizada a los diferentes Canales

de Distribucidn, descubrimos la difusién de los Insecticidas, asf co

mo los porcentajes de participacifn en cuanto a sus ventas.

E1 nimero de Canales de Distribucifn encuestados son los siguien
tes:

CANALES DE DISTRIBUCION ‘ CANTIDAD

1. Tiendas de Autoservicio
2. Tiendas Gubernamentales
3. Mayoristas en General
4, Farmacias de 1% Clase
5. Tlapalerfas

ny
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En cuanto a la distribucién y los Canales empleados, 1o dividen
por Zonas, por Territorios, etc., y se 1leva a cabo por via terres-
tre, ya sea por medios propios o fleteados como son camiones, trenes,
segiin las distancias de sus Distribuidores,

Para el drea Metropolitana utilizan camionetés propiedad de las
mismas Compafifas.

Sus Canales de Distribucibn son principalmente las siguientes:

a) Tiendas de Autoservicio, que son de dos tipos:
- Sector Privado,

- Sector PGblico.
b) Mayoristas.
c) Detallistas.

Normalmente sus clientes son intermediarios, no hacen ventas di
rectas.

Para 1a mayoria de estas Empresas es mds conveniente y efectivo
no desarrollar un sistema directo con los Detallistas, ya que venden
por volumen y son los Mayoristas quienes cubren estos Gltimos.



3-8 COMPARATIVO DE PRECIOS POR MARCA Y PRESENTACION

MARCA
0k0
BAYGON VERDE (CUCARACHICIDA)
BAYGON AMARILLO
H-24 INSECTICIDA
H-24 CUCARACHICIDA
H-24 PLANTAS Y HOGAR
RAID DOBLE ACCION
RAID FULMINADOR
RAID CASA Y JARDIN
RAID MATABICHOS
FIN

LIQUIDOS
480 m) 960 ml
$ 256, $ 406.-
319, 59.-
287.- .-
213.- 348.-
345, --
298, 495.-
280.- -
33,- --
.- 334,

AEROSOL
340 gr

$ 516.-
n4.-
598.-
559.-
654 .-
599, -
574 .~
4.~
728.-
570.-
498 -

65



CAPITULO

CUARTO

ASPECTOS LEGALES
PARA LA INTRODUCCION
DE UN NUEVO PRODUCTO INSECTICIDA
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Es importante conocer, cuales son los Reglamentos que la Ley esta
blece para sacar un nuevo Producto al Mercado. Existe dentro de la -
Ley un Reglamento para el control de cada Producto.

Los Insecticidas caen dentro del rengldn de Plaguicidas y Fertili
zantes, contenido en el Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebi
das y Medicamentos, que establece 1a Secretarfa de Salud.

En base a los ordenamientos legales se deberfin obtener lTos Permi
s0s y Registros corresporidientes al Producto.

Dentro de los aspectos legales se contemplan 4 puntos:

a) Aspectos legales en cuanto al Producto.
b) En cuanto a la fijacidn de Precios.

!
¢) De los Reglamentos sobre Concursos.

d) En cuanto a la Publicidad y Promocién.

4-1 ASPECTOS LEGALES EN CUANTO AL PRODUCTO

E1 tipo de Pemisos que deberdn obtener son los siguientes:

1) Permiso y Registro por la venta del Producto en la Secretaria
de Comercio y Fomento Industrial. (Ver formatos Nos. 1, 2 y 3)

2) Permiso y Registro por el Producto en 1a Secretarfa de Salud,
donde deberd presentarse una muestra del Producto, folletos,
foerlarios y todos aquellos elementos que sean necesarios.
(Ver Formato No. 4)
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4-2 FIJACION DE PRECIOS

E1 precio es fijado por el tipo de Producto de que se trate. El-
Gobierno mareja un precio controlado sobre ciertos productos, entre -
los cuales refle%gn los Insecticidas.

Este centrol ejerce un efecto dentro de 1a calidad del articulo,-
reduciendola como resultado de 1a baja del costo de produccifn para To
grar un margen de utilidad,

4-3 DE LOS REGLAMENTOS SOBRE CONCURSOS

Para que un Producto entre en Concurso, la Secretaria de Comercio
y Fomento Industrial; establece un determinado porcentaje que deberd -.
cubrirse, siendo necesario que se cuente con una persona especie de No
tario que atestigue la entrada del articulo, en un evento realizado ba
Jjo el patrocinio de la Empresa.
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4-4 EN CUANTO A LA PUBLICIDAD Y PROMOCION

Es necesario para realizar una Campafia Publicitaria, se registre
el Producto en la Secretaria de Salud.

E1 Proyecto es presentado al Departamento de Publicidad para que
éste autorice conforme a la Ley, junto con la revision de textos de
acuerdo a los Reglamentos vigentes.

Todo Proyecto pasa por un Departamento Dictaminador, que lo juz
ga'y finalmente pasa a firma de Directores. tardando 3 meses en salir
al aire.

Es conveniente sefialar que este Producto no tiene restriccifn en
cuanto al horario para ser comunicado en televisibn.

En cuanto al aspecto de promocidn, €1 proyecto es presentado pri
mero a la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, haciento noto-
rio su costo, beneficio, desarrollo, etc., con To que sé prosigue a-
tramitar el permiso correspondiente.

Una vez otorgado el permiso se establece un plazo determinado pa
ra que se desplace el producto.

La publicidad y 1a promoci6n estdn en funcidn del Producto.

$i el acto de compra es afectado (Precio alto o bajo), es necesa
rio acudir a 1a SECOFIN. :

En caso de'obsequiar alglin artfculo en la compra de un producto,
no hay necesidad de ningdn tipo de registro. (Ver Formatos Nos. 5 y 6)



a)

b)

c)

d)

e)

f)
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4-5 REGLAMENTO SOBRE MARCAS

Marcas de Servicio. Se reglamentan no solo las marcas de pro
ductos, sino que también las marcas de servicio,

Plazo de vigencia. Las marcas tendrdn una vigencia de cinco
afios contados a partir de su fecha legal.

Renovaciones. Las marcas podrdn renovarse indefinidamente -
por periodos de cinco afios. Sin embargo, la renovacién de-
una marca s6lo procederd si el interesado comprueba en forma
fehaciente su uso efectivo y continuo. La ley establece que
en caso de que una misma marca se encuentre registrada para -
proteger dos o mds clases de productos o servicios, bastard -
para que proceda la renovacibn de todos los registros, que se
demuestre el uso efectivo e ininterrumpido en algunas de di
chas clases. Al exigirse el uso efectivo de 1a marca, como -
requisito para su renovacibn, se deroga implicitamente la 11a
mada "Renovacién extraordinaria o por no uso".

Plazo de gracia. El plazo de gracia de dos afios anteriormen-
te concedido para solicitar la renovacidn de una marca, se re
duce en 12 nueva ley a s6lo seis meses.

Uso. ET uso de una marca de producto o de servicio deberd -
comprobarse a satisfaccién de la Secretarfa de Industria y Co
mercio, dentro de Tos tres afios siguientes a su registro. De
no efectuarse esta comprobacion, el registro serd cancelado.

Cesidn. Para que surta efectos en el futuro la cesidn de una,
marca, se requiere su inscripcién en el Registro Nacional de
Transferencia de Tecnologia (RNTT).
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g) Marcas Vinculadas. Toda marca de origen extranjerc o cuya ti
tularidad corresponda a una persona fisica o moral extranjera
que esté destinada a amparar articulos fabricades o produci
dos en territorio nacional, deberd usarse vinculada a una mar
ca originariamente registrada en México. Ambas marcas tendrdn
que usarse de manera igualmente ostensible.

h) Licencias obligatorias. La Secretaria de Industria y Comer
cio podrd, por causas de utilidad pdblica, otorgar licencias
obligatorias, para el uso de marcas registradas y fijard, pre
via audiencia de las partes, las regalfas que correspondan al
duefio de la marca.

i) Disposiciones transitorias.

- los registros de marcas otorgados en base a la Ley ante-
rior, conservardn su vigencia por el lapso en que se hayan
concedido.

- las marcas que se otorguen en base a solicitudes actualmen
te en trimite, se conferir&n por un plazo de cinco afios.

J) Nombres comerciales.

- Proteccidn. E1 nombre comercial y el derecho a su uso ex
clusivo se protege sin necesidad de dep6sito o registro -
dentro de la zona geogrdfica que abarque 1a clientela efec
tiva de la Empresa o establecimiento a que se aplique.

~ E1 titular de un nombre comercial podrd solicitar la publi
cacibn del mismo en Ja Caceta de Invenciones y Marcas. Es
ta publicacién producird el efecto de establecer la buena
fe en la adopcibn y uso del.mismo. Los efectos de la pu
blicacidon de un nombre comercial durard solo cinco afios, a
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partir de la fecha de presentacibn de la solicitud. -Podrd
renovarse indefinidamente por perfodos de la misma dura-
racidn,

Extincion del derecho de uso exclusivo, El1 derecho de uso
exclusivo de un nombre comercial terminard cuando deje de
usarse dentro de un afio consecutivo o afio después de que
la Empresa o establecimiento que destingue haya desapareci
do.

Licencias de uso. Los contratos aue se celebren con moti-
vo de la concesi6n del uso de un nombre comercial deberdn,
para surtir, efectos, ser aprobados e inscritos en el RNTT.

Disposiciones transitorias:

a) Los efectos de una publicacidn de noabre comercial he
cha conforme a Ta ley anterior durard por el plazo de
diez afios originalmente concedido.

b) Las publicaciones que se hagan en base a sclicitudes
en tramite, se hardn Gnicamente por cinco afios.



DIRECCION GENERAL DE INVENCIONES , MARCAS FORMATO No. 1

Y DESARROLLO TECNOLOGICO Na OF EXP.
Yrchenrs mpoaTaL SOLICITUD DE REGISTRO DE MARCA Wa. OE FOL0 *
PARA USO EXCLUSIVO DE LA DIRECCION
( DAYO3 DE LA MARCA FECHA Y HORA CE PRESENTA=)

1= DENOMINACION

O

2° PRODUCTOS O SERVICIOS A QUE SE APLICA

LLI1]

3 LA WARCA SE WA USADO: ] FECHA DE INICIO:
Lil L
vol ] DIA MES avol T LT}

DATOS DEL SOLICITANTE
4: NOMBRE

L
5 NACIONALIDAD 1]
6 1.8.R, ] [] rec, LLLTTTTETT]
WO S
7 DOMCILO
PAIS
‘ UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO
8- INDUSTRIAL - I—_—l
PAIS
9: COMERCIAL :
PAIS
107 SERVICIOS

DAYO0S DEL. APODERADO

I1: NOMBRE (S) [ [ l

12+ DOMICILIO

TALTE NUMERG
[N ENYIDAD 23
LUOAR ¥ FECHA FIRNA

RELACION DE DOCUMENTOS QUE SE ANEXAN
St NO
I DESCRIPCION DE LA MARCA FOR TRIPLICADO B
2: 12 INPRESIONES OE LA MARCA EN BLANCO ¥ NEORO
3: 12 ETIQUETAS A COLORES (EN 8U CASO) .
47 UNA CARYA PODER { EN SUCASO )
9: TESTIMONIO QUE COMPRUEBE LAS FACULTADEY DEL REPRESENTANTE DEL TITULAR

RECLAMACION DE PRIORIDAD (St LAHAY) PAGO DE DERECHOS:
PAIS |
FECHA DE PRESENTACGION @
NUMERO DE SERIE *

©40.007



" INSTRUCCIONES COMPLEMENTARIAS

PARA EL CASO DE QUE SE SOLICITE UNA MARCA EN LA QUE INTERVENGAN -~
COLORES Y/Q FIGURAS.

* Describir detalladamente la etiqueta propuesta. Ademds, en es
te caso, se agregard una tercera Reserva en la siguiente forma:

3a. Del conjunto de la marca tal y como ha sido descrito, asi co
mo 1a combinacibn de colores . . . . + + v v v v v 4. - e

-----------

CUANDO SE TRATE DE PROTEGER UN REGISTRO DE MARCA PARA AMPARAR SER
VICIOS, '

Se cambiard el témino "elaborardn" por "prestardn" y también se
modificard el tercer pérrafo correspondiente al uso de la marca, en la
siguiente forma:

“La marca se usar§ en el establecimiento donde se prestan los ser
vicios, en propaganda, papeleria, transportes, o por cualquier otro me
dio apropiado, sin que ello quiera significar una restriccién con la
manera de usarla, pues podrd emplearse de cualquier forma que resulte-
conveniente",
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DESCRIPCION DE LA MARCA PERTENECIENTE A

(4)

DE NACIONALIDAD CON DOMICILIO EN
(8)

QUE USARA PARA AMPARAR Y DISTINGUIR

{2)
QUE SE ELABORARAN EN

(8)

* La marca consiste substancialmente en 1a denominacion

independiente del

tipo, cardcter y tamaio géjlas letras.

La marca se usard de preferencia por medio de etiquetas apropia-
das que irdn adheridas sobre los frascos o envases que contengan los
productos que amparan O impresa o representada directamente sobre -
las cajas, cartones, envases o envolturas en general, o por cualquier
otro medio apropiado, sin que ello quiera significar una restriccién-
en la manera de usarla, pues podrd emplearse de cuaiquier otra manera
que resulte conveniente.

RESERVAS:

E1 propietario hace consistir esencialmente su marca y se reser-
va la propiedad exclusiva:

1. Del uso de la palabra en cualquier tipo

y tamafio de letra y, por tanto, considerard como una imitaci6n el em
pleo por un tercero de esta palabra o denominaciones semejantes que -

con ello puedan o tiendan a confundirse para amparar
. 2

2. Del derecho de aplicarse de cualquier manera que produzca la
impresifn visual representada en el facsimil anexo.

México, D. F., a de ‘ de



FORMAIL DO, 2

: DIRECCICN GENERAL DE INVENCIONES, MARCAS
ﬁ Y DESARROLLO TECNOLOGICO Vo, OE EXP.
DEPARTAMENTO DE PATENTES
Aote tu. commany ﬁtm
e e SOLICITUD DE REGISTRO  PAMA a8 exinivo by La DRt
- » , FECHA ¥ HORA OF Htﬁseu(ﬁm?)
REGISTRO DE ! : !
PATENTE DE INVENCION :]
PATENTE DE NEJORAS O
CERTIFICADD DE INVENGION 3
MGDELO O
DIBUJO INDUSTRIAL D
54-TITULO
72.- DATOS DEL IMVENTOR
NOMBRE
NACIONALIOAD
BOMICILI0
RFC.
75.-DATOS DEL CAUSANADIENTE (SILO HAY)
NOMBRE _
NACIONALIDAD
DOMICILIO
A.F.C.
74.-DATOS DEL APODERADO {S1 LO MAY )
NOMBRE
DOMICILIO PARA OIR NOTIFICACIONES,
LUGAR ¥ FECHA FIRMA -
PARA USO EXCLUSIVO DE LA DIRECCION =
82-CLASIFICACION INTERNA 81~ CLASIFICACION INTERNACIONAL

#b. gid
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PRIORIDAD RECLAMADA

g

PAIS

FECHA DE PRESENTACION

NUMERO DE SERIE

RELACION DE DOCUMENTOS QUE SE ANEXAN

.- DESCRIPCION ‘Pm TRP!:K)AOO

2- DIBUYO POR TRIPLICADO

3.- CARTA PODER (EN SU CAS‘O)

4. DOCUMENTO DE CESKN (EN SU CASD)

8- DOCUNMENTO DE PROTESTA

v,

6~ DOCUMENTO OE PRIORIDAD (S LO HAY)

T- TRADUCCION DEL DOCUMENTO

A R A O I R
gooCcoOoOocs

PARA UGO EHCLUSHO O LA DIRECCIN : PAGO DE DERECHOS

430.07
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DECLARACION DE PROTESTA

E1 qué suscribe (NOMBRE DEL INVENTOR)

Autor de Ta INVENCION referente a

declaro bajo protesta de decir verdad, que el mejor método
conocido para 1levar a la practica mi invento, es el que

queda especificado en la descripcibn que acompafio.

México, D, F., a (fecha de pre
sentacidn de la solicitud).

FIRMA

Domicilio para oir notificaciones.



FORMATO No. 3

w! DIRECCION GENERAL DE INVENCIONES , MARCAS

Y DESARROLLO TECNOLOGICO o DE EXP
by otvmegnbirerrag SOLICITUD DE REGISTRO DE AVISO COMERCIAL s %0 m’:j:‘m't“’u
( DATO3 DEL AVISO COMERCIAL FECHA Y HORA DE PRESENTACION )
1- TEXTOQ

[]

2-EL AVISO SE DESTINA PARA ANUNCIAR

3-EL AVISO COMERCIAL SE HA USADO!

s oral L Jmesl_1J ano T L 1]
wo[_]

4.- UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO CON EL QUE ESTA RELACIONADO EL AVISO

DATOS DEL SOLICITANTE

5- NOMBRE D

6~ NACIONALIDAD ____ 1]

1.S.R. sn[:] R.F‘C.‘ [ T TT71 [ 117

7- DOMICILIO

PAIS

DAYOS DEL APODERADO

8-NOMBRE (§) [ I I

9.-DOMICILIO

CALLE HUMERO

c.P ENTIDAD PAIS

LUGAR ¥ FECHA FIRMA

RELACION DE DOCUMENTOS QUE SE ANEXAN
1: DEGCRIPCION DEL AVIBO COMERCIAL POA TAIPLICADO
2712 IKPRTRIONTS DEL AVISO EN BLAKCO Y NEORO
3012 BJEMPLAREY OZL AVISO TAL ¥ COMO ST VA A UIAR
4°UNA CARTA PODER { B BU CASO)
B TESTINONIO QUL COMPRUEBE LAS FACULTADES DIL REPRESENYANTE OEL TITULAR

Oooooe
OOOocE

PAGO DE DERECHOS
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INSTRUCCIONES COMPLEMENTARIAS

PARA EL CASO DE QUE SE SOLICITE UN AVISO COMERCIAL EN EL QUE IN -
TERVENGAN COLORES Y/0 FIGURAS.

* Describir detalladamente el conjunto propuesto. Ademds, en es
te caso, se agregard una tercera Reserva en la siguiente forma:

Ja.- Del conjunto del aviso comercial tal y como ha sido descrito,
asf como la combinacifn de colores . + v v o v v v v v v v e v e e
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OESCRIPCION DEL AVISO COMERCIAL PERTE“ECIENTE A

(5)

DE NACIONALIDAD CON DOMICILIO EM
(6)

(7)
QUE USARA PARA ANUNCIAR

(2)

QUE SE ELABORAN EN

* E1 aviso comercial consiste substancialmente en la frase o le

ma " 1]

(1)
independiente del tipo, cardcter y tamafio de las letras.

E1 aviso comercial se usard de preferencia impreso o pintado en
cartulinas, rétulos o impresiones de cualquier tipo, clase o estilg,-
o por cualquier otro medio apropiado, sin que ello quiera significar-
una restriccién en 1a manera de usarlo, pues podrd emplearse de cual-
quier otra manera que resulte conveniente.

RESERVAS:

E1 propietario hace consistir esencialmente su aviso comercial y
se reserva la propiedad excluciva:
1. Del uso del! aviso comercial " " en cual-

(1)
quier tipo y tamaiio de letras y, por tanto, considerard como una imi-

tacidn el empleo por un tercero de esta frase o frases semejantes que
con ello puedan o tiendan a confundirse, para anunciar

2

2. Del derecho de aplicarse de cualquier manera que produzca la
impresidn visual representada en el facsimil anexo.

México, D. F., a de de

(NOMBRE Y FIRMA)



DIRECCION GENERAL DE CONTROL
SANITARIO DE BIENES Y SERVICIOS

SOLICITUD DE REGISTRO O REVISION DE
C.DIRECTOR GENERAL PLAGUICIDAS Y FERTILIZANTES

PRESENTE

FORMATO No, 4

(1788 ENTRADA : B

U0 EXCLUSIVO 8.8.A.

FICHA

L DIA Wgs  ARO J

( MONDRE DEL TITULAR DL RESIETRO.

MEQ.FED. DR CAVIAHTES 1

DONICILIO CON CODI®O FCSTAL :

LIC. BARITARIA No.

TILAFONOS . TELEX:

VIGIHTE HASTA

DiA HES [

NOMBRE DEL ESYADLECIMIENTO €N CONOE SZ ELABORA{RA) KL PRODUCTO:

RZO.FED. DK CAUBANYED

DONICILIO CON COD/00 POSTAL |

YELEFONCY TELEX :

LIC.9ANITARIA Ho,

VIOENYE HABTA!

DIA uEs aRo

NOHERE DIL ALNACEN O BODRGA KX DOHDE SE ALMACENA(RA) EL PRODUCYD ©

REO. FED.DECAUSANTRS:

BOMICILIO CON CODID POSTAL !

TILEFOHOS TaLSK |

LIC. BAMITARIA Mo,

VIGSHTRHACTA |

[P —
Dla HEs A“o

DOMICILIO PARA OIR HOTIFISACIORKS (CON CONEC POSTAL)

\.

TELLFONO

SE SOLICITA A USTED ATENTAMENTE

REQGISTRO O

REVISION O DEL PRODUCTO

( WAROA CONERCIAL

ODRNORINACION GEMERICA :

PRESENTACION

.

Co.ol REQISTO 384, { 81 X3 AEVISION |

EXPEDIENTE GEHIRAL Ho.

BAJO PROTESTA DE DECIR VERDAD

NOMBRE Y FIRMA DEL TITULAR DEL REBISTRO

NOMBRE Y FIRMA DEL RESPONSABLE



1.

3.

4.
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REQUISITOS QUE DEBERAN REUNIRSE

PARA EL REGISTRO 0 REVISION DE PLAGUICIDAS

Férmula de composicion completa, expresada en tanto por cien
to (%), en peso.

Informacién técnica del proceso de elaboracidn sobre Tos si -
guientes capftulos:

a)

b)

c)

Descripcién del equipo de proceso indicando, en cada caso,
la capacidad y condicienes nommales de trabajo; por ejem-
plo: Temperatura, presién, tiempo de residencia, etc.

Diagrama de flujo sefialando la secuencia del proceso de -
elaboraci6n, anotando las operaciones que se 1levan a ca

* bo en cada uno de Tos pasos del proceso, hasta 1la obten

¢i6n del producto final y les subproductos.

Medidas de seguridad empieadas por el Personal que inter
viene en la elaboracién del producto.

Caracterfsticas del envase que estd en contacto con el produc
to, tales como: materiales y estructura.

Proyecto de etiqueta o de impresién del envase, seflalando -
los conceptos indicados en el instructivo de requisitos gene
rales, ademds, los siguientes:

a)
b)
c)
d)
e)

Reg. S. S. No. nph o WM
Férmula cuantitativa.

Instructivo para su uso,

Leyendas precautorias,

Antfdoto especifico.
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Especificaciones de producto terminado seflalando los siguien
tes conceptos:

a) Fisico quimicas.

b) Pruebas de efectividad.

Monograffa de los principios activos del producto terminado,
con citas bibliogrdficas original y una traduccién al espa-
fiol.

(ESTAS ESPECIFICACIONES DEBERAN ESTAR HECHAS POR UN
LABORATORIO RECONOCIDO POR LA SECRETARIA DE SALUD).



FORMATO No.

FORMATO PARA SOLICITAR REGISTRO EN LA SECRETARiA DE SALUD

SECRETARIA DE SALUD

SUBSECRETARIA DE REGULACION SANITARIA

DIRECCION GENERAL DE CONTROL SANITARIO DE BIENES Y SERVICIOS
OIRECCION RETCONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD

PRESE E.

En cumplimiento a lo dispuesto por los Articulos 300, 301 y 375 Frac -
cifn VII de la Ley General de Salud y demds disposiciones relativas -
aplicables, solicito me sea autorizada la publicidad cuyas caracteris-
ticas a continuacidn se mencionan:

1.

Nombre del producto o servicio

 SELLO

Nimero de registro del producto en 1a S. S.
Nimero de la Licencia Sanitaria si se trata de servicio

Denominacion o razdn social y domicilio del propietarie del Regis-
tro

Teléfono

Nombre y domicilio del representante legal o su agencia de publici
dad

Teléfono

Medios de difusidn
No. de anuncios Versiones Vigenciza
Asi mismo adjunto la siguiente documentacion:

( ) a) Fotocopia de la autorizacifn de venta vigente y del regis -
tro definitivo del producto en 1a S, S.

( ) b) Fotocopia de la Licencia Sanitaria y su G1tima vigencia,

( ) c) Fotocopia de la G1tima revisiGn quinquenal, inclusidn exclu
sidn, modificacion (En el caso de alimentos y bebidas)

( )} d) Fotocopia del oficio donde se autorice camb1o de nombre y/o
presentacifn (Si procede)

{ ) e) Carta poder que me faculta la gestién de publicidad.

( ) f) Cinco tantos legibles, textos y bocetos descriptivos del --
proyecto de publicidad: tratdndose de television o cine, se
presenta el argumento, descripcidn en detalle de la filma -
cibn, ast como bocetos,

Nombre del usuario

FIRMA.,

Recibido el dfa de de 19 .

5



FORMATO No. 6

F-AUM-T- 01

,j;’& SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA

¥ l‘:"'{)/ DIRECCION GENERAL DE CONTROL DE ALIMENTOS
BEBIDAS Y MEDICAMENTOS

(LLENesE A MAQUINA EN ORIOIHAL ¥ @viane COPIAS)

N® ENTRADA
SOLICITUD DE AUTORIZACION DE PROPAGANDA DE ALIMENTOS, BEBIDAS,

TABACOS, MEDICAMENTO0S, PRODUCTOS DE TOCADOR O DE ASEO
LSO EXCLUIVO B.84A,

FLCHA :

C.DIRECTOR GENERAL
PRE S ENTE DIR MES Afio

REQ. FED. DE CAUSANTES

NOMBRE DEL TITULAR DEL REQISTRO

LICENCIA SANITARIA

DOMICILIO CON CODIGD POSTAL N

TELEFONOS TErEx VIGENTE. HASTA

FECHA ME  ARO

REGISTRO VFA H°_

SOLICITA A USTED ATENTAMENTE AUTORIZACION DE

PROPAGANDA DE : VIGENTE HASYA DIA MES ARG
MARCA REGISTRADA O NOMBRE COMERCIAL AUTOR:ZACION
DEVENTA H®

OftMA FARMACEUTICA O FORMA FiSi —— ——— ————
f ceuTIcA ° FIBicA VISENTE HASTA DIA  MES A0

(EN CASO DE ALIMENTOS ¥ BEBIDAS)

! CLAVE OEL REGISTRO DE 8.3.A,

NOWBRE DEL REPRESENTANTE O AGENCIA DE PUBLICIDAD

DOMICILIO COH CODIGO POITAL TELE FONOS

DIRECCION DEL ALMACEN (EN CASO DE EXISTIR)

MEDIOS DE DIFUSION

Ne. DE ANUNCIDS : Alios

3 : [

8AJO PROTESTA DE DECIR VERDAD

HOMBRE Y FIRMA DEL TITULAR DEL ARQIBTRO NOMBRE Y FIRMA DEL QUIMICO RESPOMSABLE
DEL LABORATORIO

USD EXCLUSIVO SSA.

ACUERDO SE AUTORIZA [ con mumeno | ]

NO SE AUTORIZA D FECHA —E e

EL DIRECTOR GENERAL DE CONTROL DE
ALIMENTOS BEBIDAS ¥ MEDICAMENTOS

O g e e i g R ¥ e




CAPITULO

QUINTO

5.~ CAMPARA PUBLICITARIA
PARA EL LANZAMIENTO
DEL NUEVO PRODUCTO
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5-1 LA PUBLICIDAD Y SUS FUNCIONES

Definicidn: La Publicidad es aquella fase del proceso de distri-
bucién de Tos productos o servicios que se ocupa de informar sobre Tla
existencia y cualidades de los mismos, de forma tal que estimule a su
adquisicion.

Importancia: La Publicidad es importante para los anunciantes, -
ya que aumenta la demanda de bienes y come consecuencia existivd un in
cremento en sus ventas, que redituard en mayores ganancias; y al consu
midor To orientard a escoger entre las diferentes marcas existentes en
el Mercado.

Objetivos de la Publicidad: Su objetivo es ayudar a la venta, in
fluir en el receptor del mensaje en forma tal que compre un Producto o
servicio o acepte una idea. Este objetivo se logra mediante la Publi-
cidad del producto y la Publicidad 1nstjfuciona1.

Publicidad del Producto: Es aquella informacién acerca de produc
tos y servicios que estimulan las ventas. '

Publicidad Institucional: Es aquelia que proyecta una impresitn-
favorable de una Compafifa y crea buena voluntad.

Es de suponer que para lograr el objetivo especifico se le fenga
que relactonar. con 1a mezcla del Mercado, ya que la Publicidad mal =
planeada se puede convertir en una pérdida de tiempo y dinero que a la
postre es diffcilmente recuperable,
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5-2 LA SELECCION DE LOS MEDIOS Y SU ESTRATEGIA

Para la seleccidn de los medios publicitarios optamos por tres me
dios masivos como son la Radio, la Televisidn y las Revistas, debido a
que afectan un mayor nlmero de personas en un momento dado.

ESTRATEGIA DE LA RADIO

La Radio es en México el medio publicitario con mayor penetracién
Nacional,

Existen en el Distrito Federal y zona Metropolitana 32 estacicnes
de Radio en.AM (Amplitud Modulada) y 24 estaciones de Radio en FM (Fre
cuencia Modulada).

E1 90% de las Radiodifusoras son Disqueras (a base de discos, y -
entre cada welodia emiten anupcios comerciales) y un 10% transmiten -
pregramas y radionovelas.

Por ser un medio solamente auditivo, no permite presentar al Pro
ducto en uso, movimiento y color, adicionalmente, este medio tiene una
alta saturacibn de spots (Anuncio o mensaje) de aproximadamente 8 spots
de 30" en promedio entre melodia y melodfa, 1a Radio estd limitada pa
ra ser el medio bdsico en Campafias de determinados Productos.

Sin embargo su bajo costo permite mixima frecuencia y saturacién
del mensaje publicitario,

Los spots en Radio pueden ser de: 5", 10", 20", 30", 40" y 60" de
duracidn. '



ESTRATEGIA DE LA TELEVISION

En nueétro Pais el medio publicitario mds importante es la Televi
sién. Es el medio audiovisual que penetra en la intimidad del Hogar
permitiendo presentar al Producto en uso, en movimiento, en color, sus
ventajas y cualidades,

Exiten en el Distrito Federal, zona Metropolitana y el resto de
la Repiiblica Mexicana seis canales de Televisidn que son:

Canal 2, 4, 5,9, 11y 13. Prdoximamente funcionard el Canal 7,

Actualmente en la Televisibn Mexicana existen cuatro tipos de anun
cios que son:

Slide con Locutor en Cabina.

Comercial filmado en pelicula cine de 16mm.

Comercial grabado en cinta magrética de videotape.

Comercial en vivo.

De los anteriores tipos de anuncio, seleccionamos el tercero por
ser el que refine las caracteristicas id6neas, que son las siguientes:

- ET videotape es una cinta magnética similar al de una grabadora,
pero mds ancha, que graba al mismo tiempo 1a imagen y el sonido.

- Este tipd de comercial es menos costoso que el filmade en su -
produccion.

= E1 tiempo de grabacibn dura escasamente de una a dos horas fren
te al comercial filmado, que tarda de dos a cuatro semanas en-
tre fiilmacidn, edici6n o revelado de pelfcula.
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- Se utiliza el videotape cuando su Campaila es muy corta, cuando
no hay mucho dinero destinado a la produccidn de sus comercia-
les o cuando se necesitan &stos rdpidamente y no se puede espe
rar el tiempo necesario para un comercial filmado.

En televisidn los comerciales o spot pueden ser de:

20", 30", 40" y 60" o de mayor duracidn.

Los lugares para la colocacién de spots independientemente del -
horario, existen tres de ellos en los cuales podemos anunciarnos y -
son:

- Corte de estacién.
- Break intermedio.

- Spot Carrier.

De estos tres lugares seleccionamos el primero, ya que es el pre-
supuesto jdeal, ademds de las siguientes caracteristicas con que cuen-
ta:

- Contiene tres minutos de intervalo entre programa y programa, -
ya sean éstos de media hora o de una hora de duracidn, para lo cual su
gerimos emplear la ténica del comercial de tipo testimonial, utilizan-
do a un personaje (de preferencia femenino)}, que teriga una gran identi
ficacion con el "PGblico objetivo", en este caso, las Amas de Casa, lo
que le darfa gran fuerza e impacto, logrando permanecer en la mente de
nuestros consumidores directos. Ademds el hacer uso de este vehfculo-
testimonial, permitirfa presentar en forma singular y distinta las ven
tajas y beneficios del nuevo Insecticida.
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ESTRATEGIA DE LAS REVISTAS

. Se dividen en tres grandes grupos:
- Revistas femeninas.
- Revistas especializadas,

~ Informaci6n general,

Las Revistas tienen en nuestro Pais un gran auge, principalmente
las femeninas, pues T1a mujer se ha identificado con ellas, confia en
sus consejos y disfruta la informacibn que contiene. Existen actual
menté en el Distrito Federal y zona Metropolitana aproximadamente 80
Revistas.
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5-3 PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

E1 presupuesto que se propone para el lanzamiento del nuevo Pro-
ducto, se manejaria en porcentajes, siendo el 80% para T. V. y el res
tante 20% para Radio, Revistas y material de apoyo en puntos de venta;
como propaganda, preciadores, etc.

Se sugiere el plan francés para Television, debido a las mejores
ventajas que presenta este, que son entre otras cosas:

a) Al pagar la Campaila Publicitaria por adelantado se otorga un
50% mas de tiempo.

b) Otra ventaja es que, si las tarifas son incrementadas en el-
" transcurso de la Campaiia no afecta el presupuesto, ya que se
ha pagado por adelantado.

c) Otra ventaja mis es que se tiene prioridad sobre el horario -
escogido para posteriores Campafias.

DESGLOCE

Para anunciar este nuevo Insecticida en Televisibn, se propone -
el Canal "2", debido a que es el que cuenta con la mayor audiencia e
impacto en la gente,

Se proponen dos horarios, uno tipo "A" a las 18:00 y otro en ho
rario Triple "A" a las 21:30 horas, ya que en estos horarios se pasan
telenovelas que son las que cuentan con el grueso de "PGblico objeti-
vo" que nos interesa, es decir, las Amas de Casa. Estos horarios en
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Tos meses fuertes e individualmente el de las 18:00 horas en los me
ses restantes, de lunes a viernes,

Debido a las caracteristicas del Producto (Insecticida) 1a Campa
fia de Publicidad estarfa diseflada para todo el afio, haciendo mayor én
fasis en los meses "Fuertes" a consecuencia del clima, como son: Abril,
mayo, junio, julio, agosto y septiembre. Pasando dos Comerciales dia
rios de lunes a viernes en los horarios descritos, con una duraci6n
de- 20" cada uno.

En Tos meses considerados como "Débiles", refiriéndonos a los -
tres primeros y los tres Gltimos del afio, se pasaria un comercial du
rante el dia en el horario de las 18:00 horas, con duracion de 20",
de lunes a viernes exclusivamente,

Todos estos comerciales se pasarfan en corte de estacifn.

Para la Campafia de Publicidad en quio, se proponen dos estacio
nes de Radio en AM: Radio Festival y Radio Centro; estaciones que -
cuentan con amplio auditorio y sobre todo el "Piblico objetivo" que
nos interesa para la introduccion del nuevo Insecticida.

Se proponen 7 comerciales al dfa, de Tunes a sdbado en cada esta
cién, esparcidos de las 8:00 horas a las 20:00 horas con diferencia -
de QOS horas en una estacifn y de las 9:00 horas a Tas 21:00 horas, ~
en la otra estacion. Y asi sucesivamente durante el afio, cubriendo -
pricticamente un comercial por hora durante el dia

En Revistas se propone Tele-Gufa, cuyo tiraje es muy importante
debido a que Tos principales consumidores y usuarios de este medio
son las Amas de Casa, considerando para este caso el "Piblico objeti-
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vo"., Por tal motivo se recomienda un contrato anual que consistird en
una publicacidn de 52 semanas y para tal efecto se seleccionard una pd
gina completa jlustrada con cuatro colores.

NOTA ACLARATORIA:

Para la Campafia en T. V. no se considera dentro del presupuesto -
1os SPOTS durante los meses débiles, debido a que fueron aplicados al
tiempo otorgade por concepto del contrato en el plan francés,



5-4 PROPOSICION DEL PLAN ANUAL PARA MEDIOS PUBLICITARIOS (1985)

TELEVISION CLASE  SpOT COSTOXSPOT ~ NO. SPOTxDIA  COSTO DIARIO  DIAS/ARO COSTO TOTAL
CANAL 2 VA" 20" 164,000.~ 1 164,000~ 130 $21'320,000.~
' “AAR" 20" 291,900.- 1. 291,900.- 130 37'947,000.-
Ambos en Corte Est.
SUMA . 455,900, - 2 455,900, $59'267,000.-
RADIO POT COSTOXSPOT ~ NO. SPOTxDIA  COSTO DIARIO  DIAS/ARO COSTO TOTAL
RADIO AM
RADIO FESTIVAL 40" 2,542.- 7 17,79.- 313 $ 5'569,522.~
RADIO CENTRO aQ" 2,830.- a1 19,810 313 6'200,530. -
SUMA 5,372 14 37,604.- $11'770,052.~
REVISTAS TAMARO COSTOXTIRAJE TIRAJES/ANO €OSTO TOTAL
T.V. GUIA 1 Pégina 80,325.- 52 $ 4'176,900.-
PROPAGANDA

Folletos y Cartulinas en puntos de venta a1_ afio
. PRESUPUESTO TOTAL

$ 1'612,400.-

$76,826,352.~

06
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5.5 ESTRATEGIA CREATIVA

Al desarrollar en primera instancia la Estrategia Creativa, es -
esencial tener en mente que se puede usar multitud de necesidades y de
deseos para motivar el comportamiento del Consumidor. Por ello, el -
anunciante debe seleccionar aquel o aquellos que son mejores para afec
tar el comportamiento de compra del Consumidor, y los cuales al mismo-
tiempo sean adaptables para ser incorporados en forma mds efectiva a
los anuncios.

ANTECEDENTES

Existen en el Mercado una gran variedad de Insecticidas con dife-
rentes precios, presentaciones y especialidades.

La capacidad para exterminar todo tipo de insectos resulta o mds
inportante, 1o cual ha provocado que exista una lucha de "Super Podero
sos", "Fumigadores", "Aniquiladores", "Exterminio Total", etc.

Todo esto ocasiona con frecuencia una serie de confusiones en la-
mente del Consumidor, porque indudablemente piensan las personas, que
a mayor capacidad de "Exterminic", una mayor composicion de ingredien
tes quimicos, mayor grado de "Toxicidad", mayor peligro de "Dafiar" 1la
salud de su familia; este caos en 1la mente del Cliente Potencial lo -
hace dudar entre, adquirir o no cualquier tipo de Insecticida.

E1 nuevo Insecticida "ZIMATA", tiene como base al:

“PELITRE" (Su nombre cientifico es "Pyretrum"), que es una planta
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compuesta, herbdcea, de tallos inclinados y hojas partidas en lacine-
as muy estrechas, flores teminales de centro amarillo, circunferen -
cia blanca por encima y roja por debajo y de rafz casi cilindrica, cu
yo polvo de las cabezuelas de esta planta es utilizado como Insectici
da,

Se da en tos jardines del Norte de Africa, regifn que se caracte
riza por inviernos benignos, estios torridos, 1luvias invernales, se
guidas de largos periodos secos.

0BJETIVO

Dar ha conocer al Piblico este nuevo Producto, implementando en -
1a mente del Consumidor, que el nuevo Insecticida "ZIMATA" es el menos
toxico, que ademds de protegernos contra toda clase de insectos, con -

tiene un fino aroma y es el menos dafiino para la salud, porque su ori
gen natural asi lo garantiza.

PROBLEMA

La Secretaria de Salud no permite decir abiertamente que este --
nuevo Insecticida es inocuo (Naturall.

Se resolverd mediante una publicidad bien enfocada y que haga --
siempre notorio su procedencia Matural.

PROMESA

Este nuevo Insecticida es efectivo contra todo tipo de insectos -
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ya sean voladores o rastreros y es el menos téxico para el hombre,

JUSTIFICACION DE LA PROMESA

Por provenir del “PELITRE" (PYRETRUM) que es una flor (Que actda
como Insecticida Natural).



LANZAMIENTO
DEL  NUEVO

PRODUCTO



PRESENTACION DEL
MATERIAL PARA
LA CAMPARA

"ZIMATA"



NUEVO
PRODUCTO
(NOMBRE PROPUESTO)

HZIHATA"



CONCEPTO A DESARROLLAR PARA EL LANZAMIENTO DE

“ZIMATA"

DENOMINACION DEL PRODUCTO

"EL INSECTICIDA QUE CUIDA SU SALUD Y ANIQUILA POR NATURALEZA"

CUALIDAD PROMESA

“WZIMATAY

~ “EL INSECTICIDA QUE CUIDA SU SALUD Y ANIQUILA POR NATURALEZA"



CARACTERISTICAS DEL
NUEVO TNSECTICIDA.

INSECTICIDA QUE:

°ZIMATA porque es efectivo.
°ZIMATA porque es natural,
°ZIMATA y no dafia su salud.
°LIMATA es diferente.
°ZIMATA es nuevo.



"ZIMATA"

INSECTICIDA

TELEVISION 20"

SFX:
LOC:

TEMA INSTRUMENTADO .

4,

. Es dificil de creer.- que en una hermosa...

. Flor se encuentre el mds poderose Insecticida

creado por la Naturaleza....

. Se 11ama "PELITRE" y crece en los Jardines del

Africa....

Si, mata y es un efectivo Insecticida natural....

.y en ella se ha inspirado....

9
10,

El nuevo insecticida "ZIMATA"

. Con "PELITRE"....

. "ZIMATA" contiene.... fino aroma

"ZIMATA" es muy efectivo contra todo tipo de in -
sectos en el hogar y en el jardin,...

eve. 1Comp Ta flor!

"ZIMATA" el Insecticida que cuida su salud y anis
quila por Naturaleza.

{INSTRUMENTADO)



SECUENCIA

DE

IMAGENES



1. Es diffcil de creer
que en una hermosa....

2. Flor se encierre el més
poderoso insecticida
creado por la Maturaleza...




3. Se 1ama “PELITRE" y
crece en los jardines
del Africa....

4. Si, mata y es un efectivo
insecticida natural....
y en ella-se ha inspirado...




5. El_ nuevo insecticida
"ZIMATA"

Do P |
LERATA

6. Con "PELITRE"




7. "ZIMATA* contiene....
fino aroma

8. "ZIMATA" es muy efectivo
contra todo tipo de in -
sectos en el hogar y en
el jardfn....




MATA

el insecticida

9. ... iComo a flor!

10, "ZIMATA" el {fnsecticida
que cuida su salud y
aniquila por Naturaleza.



"ZIMATA"
INSECTICIDA
RADIO 40"

- -

SFX:
LOC:

TEMA INSTRUMENTADO

Es diffcil creer que en una hermosa flor se encierre el
mis poderoso Insecticida creado por la Naturaleza.......

Se 1lama "PELITRE" y crece en los Jardines del Africa,

“ZIMATA" es un efectivo Insecticida Natural que contiene
"PELITRE" ¥ en ella se ha inspirado "ZIMATA".

. Este nuevo Insecticida es efectivo contra todo tipo de -

insectos y es el menos tOxico para su familia,
"ZIMATA" contiene fino aroma, como la flor,

"ZIMATA" cuida su salud y aniquila por Naturaleza.

( INSTRUMENTADO)



"ZIMATA"
INSECTICIDA
REVISTA

CABEZA:

TEXTO :

SLOGAN:

"ZIMATA" CUIDA SU SALUD Y ANIQUILA POR NATURALEZA.

Es dificil creer

que esta hermosa flor

sea el mis efectivo Insecticida
creado por la Naturaleza

se 1lama "PELITRE" y crece en los
Jardines de Africa.

Si, mata efectiva y naturalmente.....
y en ella se ha inspirado el
nuevo Insecticida "ZIMATA®

"ZIMATA"..... fino en su aroma
"ZIMATAY..... muy efectivo contra todo
tipo de insectos en el Hogar y en el jardfn.

"ZIMATA"..... DIFERENTE
[Como 1a flor!

!

"ZIMATA" EL INSECTICIDA QUE CUIDA SU SALUD Y ANIQUILA
POR NATURALEZA. ‘



EL INSECTICIDA

zém :

@)

CUIDA SU SALUD Y ANIQUILA PORNATURALEZA




EL INSECTICIDA

ZQEM ATA

SR
)

CUIDA SUSALUD Y ANIQUILA POR NATURALEZA




"ZIMATA"
INSECTICIDA
SEPARADOR Y PRECIADOR

TEXTO: "ZIMATA"
EL INSECTICIDA QUE CUIDA SU SALUD
Y ANIQUILA POR NATURALEZA.



EL INSECTICIDA




EL INSECTICIDA

y ZgMATA

CUIDA SUSALUD Y ANIQUILA PORNATURALEZA

$00>




“ZIMATA"
INSECTICIDA
CARTULINA

TEXTO: “ZIMATA"

EL INSECTICIDA QUE CUIDA SU SALUD Y ANIQUILA POR
NATURALEZA.



EL INSECTICIDA QUE CUIDA SUSALUD
Y ANIQUILA POR NATURALEZA
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CONCLUSIONES

Con respecto a nuestra investigaci6n, logranmos apreciar que den-
tro del Mercado de Insecticidas, la presentacién en 1iquido ha ido -
perdiendo Mercado en los Gltimos 3 afios, mismos que han sido repre -
sentativos para la presentacifn en aerosol, quién ha incrementado sus
ventas considerablemente en estos perfodos; debido a que Tas promocio
nes y Campafias Publicitarias estan mds enfocadas a identificarse con-
este tipo de presentacifn, ya que presenta una mayor comodidad yfaci
lidad en el manejo.

Por 1o que respecta a la participacifn de Firmas dentro del Mer-
cado de Insecticidas, son 3 las mds representativas, ya que éstas con
formqn aproximadamente el 90% del Hercado_Potencial. Sin embargo, --
consideramos que del Mercado Globai alin hay mucho por explotar, ya -
que de acuerdo con los datos obtenidos, aproximadamente el 65% del -
total de las ventas corresponden al drea Metropolitana, 1o que repre-
sentarfa el 51% de las Amas de Casa (consumidor). O sea que el 49% -
restante de este segmento no ha sido captado adecuadamente.

Las posibilidades de participar en el Mercado de Insecticidas co
mo Empresa nueva es muy limitado, salvo que el Producto tuviera carac
terfsticas similares al presentado en esta investigacibn; ademds de -
contar con el apoyo de una constante y bien enfocada Campafia Publici-
tarfa. Sin embargo para las Empresas con cierta imagen dentro del -- ‘
Mercado, podrfamos asegurar que el Producto de sugerencia tendrfa Ta
aceptacibn esperada, no solo por la 1mégen de Ta Fima sino también -
por las cualidades del producto.
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Para este caso practico se emplearon las siguientes fuentes de -

informacion.

1) -MEXICO EN CIFRAS.

Contiene informaci6n sobre el nlmero de Establecimientos y su im
portancia. Promedio de ventas por Delegacifn y por Establecimiento.
Nimero de Establecimientos e importancia en las ventas por dreas Geo
gréficas, tamafios de Municipios y tipos, as? como el tamafio de las -

Tiendas.

2} -CANACINTRA.

Estadisticas sobre Fabricantes de Insecticidas en cuanto a sus -
ventas Nacionales, produccifn total, capacidad de produccién anual es
timada, situacién financiera y estructura del Factor Humano.

3) -SECRETARIA DE SALUD.

Contiene hojas de requisitos para registro y revisién de Produc
tos Quimicos.

4) -PATENTES Y MARCAS.
Chequeo de pruebas de laboratorios.

Investigacibn y verificacién del Producto que se va a patentar.

5) -DIRECTORIOS DE LA CIUDAD DE MEXICO.

Canales de Distribucidn mds relevantes del ramo de Insecticidas.

6) ~A. C. NIELSEN COMPANY,

Datos saobre Canales de Distribucién,



	Portada
	Índice
	Prólogo
	Introducción
	Capítulo Primero. Investigación del Mercado
	Capítulo Segundo. Análisis de los Principales Productores de Insecticidas en el Mercado
	Capítulo Tercero. Mezcla de Mercadotecnia Empleada por los Principales Productores de Insecticidas
	Capítulo Cuarto. Aspectos Legales para la Introducción de un Nuevo Producto Insecticida
	Capítulo Quinto. Campaña Publicitaria para el Lanzamiento del Nuevo Producto
	Conclusiones
	Bibliografía



