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La comunicacion ha sido imprescindible en el desarrollo de todas las
civilizaciones a lo largo del tiempo, ya que el hombre es un ser social y
racional. Ademas la comunicacion es el instrumento mediante el cual
puede relacionarse con sus semejantes. Por esto los individuos se han
organizado en sociedades para poder desarrollarse en un medio ambiente
determinado en el que se desenvuelven dia a dia, y al habitar en grandes
urbes adquieren un ritmo de vida acelerado, por tanto han surgido
necesidades que las personas desean satisfacer de manera inmediata, de
ahi que sea basico y esencial la existencia de productos o servicios que
cumplan el papel de satisfactor.

En el caso de la publicidad esta materia cobra mayor importancia en el
desarrollo de la sociedad y de las empresas, porque es la forma en que se
comunican los beneficios de un producto o servicio a los consumidores,
qgue necesitan cubrir y satisfacer una necesidad. Ademas la industria
publicitaria desarrolla ideas y conceptos cada vez mas creativos e
innovadores para atraer la atencidon de los clientes y asi influir en su
conducta.

La publicidad es un arte ya que al desarrollar la parte grafica de cualquier
anuncio, se esta creando una idea que desea transmitir un sinfin de
emociones, para fomentar la identidad de marca y el consumo de un
bien o servicio creando asi un vinculo emocional con el consumidor. La
publicidad busca influir en la conducta de los compradores y es muy
utiizada por las empresas para lograr sus objetivos y estrategias de
mercadotecnia. Asi mismo las relaciones publicas (RP), son de gran apoyo
para las actividades publicitarias ya que preparan y distribuyen materiales
informativos a los publicos tanto internos como externos de la organizacion,
las RP son relevantes ya que instauran la imagen de la compaiiia, y
algunos clientes se sienten mas identificados y confian mas en ellas.

Por otro lado, la mercadotecnia busca, identifica y satisface las
necesidades y deseos de los clientes a través de productos o servicios,
ademas, trabaja con diversos mercados para que se lleven a cabo
intercambios y asi adquieran un beneficio. Los consumidores por un lado
obtienen un producto que satisface sus necesidades, y las empresas logran
objetivos a través de los ingresos, ya que la mercadotecnia se orienta a los
clientes para mantener y aumentar las ganancias de un negocio.

En esta investigacion se plantea un proyecto en donde se estructura una
empresa, una marca deportiva con un logotipo y un nombre creado
especialmente para esta actividad académica, aunque es una
ejemplificacion los conceptos, técnicas y estrategias con que se
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elaborara y desarrollara este trabajo cuentan con un sustento tedrico y
practico, en caso de realizarse este plan de empresa se contara con la
asesoria del mercadoélogo Guillermo de Jesus Camus Hernandez, en la
elaboracién del programa de mercadotecnia, para el proceso de
creacion de la campafa publicitaria y el plan de relaciones publicas se
solicitara la participacion del Licenciado Jesus Garcia Badillo, para generar
una comunicacion comercial o de mercadotecnia para promover los
productos de la compafia SINERGIA. El sport marketing es una estrategia
gue se empleard a través del patrocinio en especie (se les brindara
Unicamente prendas a los luchadores y a los musicos) a deportistas que
practican la lucha libre de la empresa del Consejo Mundial de la Lucha
Libre (CMLL) y a grupos de rock que inician sus carreras y que llevan por
nombre Tesis y Chapopote.

Ademas se buscara a inversionistas para ofrecerles y posteriormente
venderles acciones de la futura compaifia y asi poder cubrir los costos de
todas las actividades planteadas con esto se podra llevar a cabo el
proceso mercadoldégico y de comunicacion comercial de la corporacion
SINERGIA.

Algunas de las razones para indagar y desplegar este trabajo, son porque
el tema es de gran relevancia, ademas de ser interesante, por el
aprendizaje y la obtencion de conocimientos que ofrecera un topico que
es totalmente nuevo para mi como estudiante y que implica un gran reto a
nivel personal y profesional. El interés fundamental de este trabajo de
investigacion es determinar las técnicas que emplea la mercadotecnia,
como se planean, eligen y ejecutan las estrategias, la orientacion
comercial, para alcanzar metas y objetivos y asi identificar la relacidon que
existe entre la Mercadotecnia, Publicidad y las Relaciones Publicas.

El interés de estudiar a la mercadotecnia surge por la falta de
conocimiento que hay entre los estudiantes de la Facultad de Estudios
Superiores Aragon, en relacion con estos temas. Es importante generar
nuevas areas de discusion con respecto a las tendencias y del enfoque
comercial, las funciones y la proyeccién que obtienen las empresas por
medio de un sinfin de estrategias, el asemejar cOmo se estructuran todas
las actividades y dichas tacticas para comunicar los beneficios de un
determinado producto o servicio.

Ademas de establecer, buscar y concebir un producto y una marca con
una imagen propia, para innovar, ya que la intencion de este trabajo es
crear, innovar y vincular a la publicidad y relaciones publicas con el
proceso mercadoldgico.
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La metodologia que se empleara en esta labor académica va desde la
investigacion documental en donde se estudiaran los elementos tedricos
para poder dar sustento a este trabajo, y dar un seguimiento |I6gico y
secuencial a todas las estrategias que se utilicen, también se hara uso de
las fuentes vivas en donde se entrevistaran a expertos en mercadotecnia
deportiva, relaciones publicas y publicidad para saber cuales son las
novedades que existen en el ramo mercadoldgico, las tendencias y sus
principales estrategias, pasando a la indagacion de campo se realizara
una investigacion de mercado en donde se aplicardn un numero
determinado de encuestas para obtener informacion relevante acerca de
los consumidores, de la competencia y de su mezcla de mercadotecnia
por citar solo algunos de los resultados que se obtendran en este analisis
gue es fundamental para la creacion de este trabajo.

El comunicbélogo es un individuo multidisciplinario porque puede realizar
diversas actividades en el proceso mercadolégico, ya que puede analizar
e interpretar la informacion obtenida en la investigacion de mercado,
puede identificar rasgos del publico para posteriormente atraerlo,
persuadirlo a través de los mensajes que pueden desarrollarse en una
campafa publicitaria, ademas de poder elegir los medios de
comunicacion mas adecuados para llegar a su audiencia meta, puede
desarrollar labores en las relaciones publicas creando por medio de
diversas estrategias como organizar eventos especiales, notas o
comunicados de prensa, publirreportajes, entre otras tacticas para formar
una buena imagen de la empresa ante el publico consumidor meta, las
acciones que acaban de ser descritas pueden ser desarrolladas por un
comunicologo en la labor del mercadeo.

Se creara una marca deportiva ya que los deportes son apasionantes,
competitivos, espectaculares, llenos de dinamica, creativos, de lucha, de
emocion de triunfo, de derrota, de velocidad, de aciertos, de errores, el
atreverse a llegar mas alla, de nunca darse por vencido, de alcanzar,
rebasar, superar, borrar y destruir limites. El desear ser mejor y no descansar
hasta lograrlo, el avanzar paso a paso hasta evolucionar y encontrar el
destino final. Los deportes logran mantener y mejorar la calidad de vida,
fomentan la disciplina y la autoestima al saber que los limites no existen, el
ser mejor cada dia y sentirse bien fisica y mentalmente.

Dentro de esta investigacion se implementara una mezcla de
mercadotecnia que consta de 6 p’s, en la que se esboza una serie de
elementos que son: Producto, Precio, Plaza, Promocion, Publicidad y
Posicionamiento, se establecera la separacion de la publicidad de la
variable promocion y al posicionamiento de la campafia publicitaria, esto

VIl



se realiza por la importancia que han cobrado en la actualidad ya que
generan un mayor conocimiento y acercamiento de los productos o
servicios con los consumidores, también es una estrategia de
mercadotecnia y por la siguiente razon:

¢ Las principales marcas deportivas con un gran prestigio y
reconocimiento a nivel internacional como: Nike, adidas, PUMA Y
OAKLEY, estan planeando separar en un futuro cercano a las dos
materias antes mencionadas, ya que se han percatado de su gran
importancia y relevancia, y asi brindarles un mayor peso a estas
actividades en sus proximas acciones comerciales.

El presente trabajo: “SINERGIA, Creacion, Innovacion, y Revolucion de una
Marca Deportiva”, esta estructurado en cinco capitulos, el primero
“Comunicacion, Comunicacion Comercial y Mercadotecnia”, se enfoca a
la comunicacién y a los componentes de mercadotecnia, es decir, se
hace la diferenciacibn entre la comunicacidn y la comunicacion
comercial, como se elaboran las estrategias de comunicaciéon comercial
de una empresa, la historia de la mercadotecnia desde su nacimiento,
hasta como se conoce en la actualidad su concepto y la explicacion de
los factores que intervienen en la mercadotecnia, los elementos que
componen un programa de mercadotecnia PM, en el que se explican los
pasos a seguir para desarrollarlo, en el siguiente apartado se encuentra la
investigacion de mercado; ésta ayuda a mejorar la toma de decisiones, ya
gue proporciona informacion relevante, exacta y oportuna de gran
importancia para la compafia. Al final se analiza a la mercadotecnia
deportiva que se explica a través de casos practicos de marcas deportivas
reconocidas internacionalmente, ya que fueron las que implementaron
este concepto.

El segundo capitulo “Elementos de Mercadotecnia y Comunicacion” se
aboca a la mezcla de mercadotecnia o también conocida como las 6 p’s
del mercadeo, son los elementos que componen a estos temas y cOmo se
desarrollan dentro del (PM), en la siguiente seccion se describen a las
variables llamadas Mix de la Comunicacion, estas herramientas informan a
los consumidores sobre los beneficios de un producto y sus componentes,
para asi poder posicionarlos en la mente de los compradores.

El tercer capitulo “Estrategias de Mercadotecnia para la Empresa
SINERGIA”, desarrolla el Programa de Mercadotecnia (PM), en donde a
través de la investigacion, el andlisis, la planeacion y la ejecuciéon de
estrategias, por medio de la obtencion de informacion relevante se crea
la mejor tactica para desarrollar, establecer, los puntos necesarios para
que la corporacion logre los objetivos que persigue y los avances
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comerciales, también se estudian y analizan a los clientes. Dentro de este
apartado también se examina la situacidon que enfrentara la marca de la
empresa SINERGIA.

El cuarto capitulo “Campafia Publicitaria de la Marca Deportiva
SINERGIA”, plasma la campafia publicitaria. En el desarrollo se elaborara
la estrategia creativa para crear el concepto, el posicionamiento de la
marca y el mensaje; posteriormente se elegira en el plan de medios, en
doénde se adoptaran los medios y canales mas adecuados para dirigir la
comunicacion y que ésta llegue a los consumidores meta (target).

Para finalizar en el quinto capitulo “Plan de Relaciones Publicas de la
Marca Deportiva SINERGIA”, se despliega el plan de relaciones publicas
gue apoyara a la campafa publicitaria, ademas fomenta la imagen de la
empresa y su marca SINERGIA, por medio de tacticas que incrementen la
confianza del publico meta, para modificar sus actitudes y promover los
productos de SINERGIA.

De esta manera mencionamos la relacion que existe entre la
mercadotecnia, la publicidad y las relaciones publicas por medio de las
diversas estrategias que utiliza la mercadotecnia como: La comunicacion
comercial, que sirve para fomentar el conocimiento, posicionamiento y
adquisicion de un producto por medio de varias tacticas para impulsar y
aumentar el nivel de ventas de una compafia.
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COMUNICACION,
COMUNICACION COMERCIAL
Y MERCADOTECNIA




1.1 EL PROCESO DE COMUNICACION Y LA COMUNICACION
COMERCIAL.

“La comunicacion puede definirse como la transmision de informacion
entre personas, con un fin determinado, a través de diferentes medios.
Este proceso se desarrolla gracias a ocho elementos sin cuya presencia
no seria posible la comunicacién: emisor, codificacion, mensaje, medio,

interpretacion, audiencia, respuesta y ruido”. !

“Esquema del proceso de comunicacion”. ?

AUDIENCIA
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BUSCADA
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h 4
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MENSAJE »| AUDIENCIA

" OBJETIVO
COMUNICACION

A
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RETROALIMENTACION TRANSMITIDA

1-Emisor: es la persona que define el contenido del mensaje y los
objetivos de la comunicacion. Es muy importante que el emisor cuente
con credibiidad pues es determinante en la eficacia de Ila
comunicacion, ya que esta depende de dos factores:

a) Componente Cognoscitivo: experiencia y confianza percibida.
b) Componente Afectivo: simpatia, confianza, o atractivo del
emisor.

A veces se deben utilizar a personas que cuenten con una elevada
credibiidad a la hora de emitir las comunicaciones o aumentar la
efectividad de las mismas, pues son mas persuasivos.

! RODRIGUEZ, Ignacio, Comunicacién Comercial: Conceptos y Aplicaciones, pag. 25
2 Ibidem, pag. 31



Existen varios tipos de credibilidad como:

e Credibiidad por consenso: existe un consenso acerca de lo que
se expresa, y el publico objetivo considera que es verdad.

e Credibilidad por seguridad: se expresa de una manera en que no
existen dudas de que es el mejor producto o servicio.

e Credibilidad de las fuentes de referencia: se identifica cuando un
experto avala o recomienda un determinado producto o servicio.

e Credibiidad por el estilo: se emplea en comunicaciones en
donde aparecen personajes famosos y con vidas exclusivas en las
gue se usa un determinado producto, y este le brinda un status.

e Credibiidad por ocultacion de intencion: la comunicacion
adopta un estilo informativo riguroso, casi pseudocientifico que
persigue indirectamente transmitir imagenes de calidad vy
liderazgo.

e Credibilidad por opiniones contrarias al interés del emisor: se atrae
la atencidon del consumidor a través de la debilidad o fragilidad
de un producto y se marca que es una de sus ventajas.

e Credibiidad por la belleza o por el atractivo fisico: se utiliza a un
personaje con un gran atractivo fisico y se une al hecho de que
consume un producto, para estimular a los consumidores para
gue adquieran el producto.

e Credibilidad por el atractivo intelectual: se contrata a un
intelectual, ya sea un escritor o un lider de opinidn, por citar un
ejemplo, que posea un prestigio con una gran cultura y gustos
exigentes, y asi transmitirle al consumidor que va a encontrar lo
gue desea en ese producto, o servicio.

e Credibiidad por semejanza: se muestra el estio de vida del
publico objetivo al que se dirige la comunicacion, o la manera en
gue se comporta para lograr una mayor identificacion.

e Credibilidad por el humor: se trata de lograr una identificacion por
medio de situaciones cOmicas, para que el consumidor recuerde
y asimile que el producto es atractivo y lo consuma.

2- Codificacion: Es el proceso de traduccion de las ideas que el emisor
trata de comunicar en simbolos, imagenes, lenguaje u otros codigos
conocidos por los interlocutores. Por ello dispone de un conjunto de
normas, signos y sefiales relacionados entre si, como ejemplos se
encuentran la comunicacidon humana, que tiene coédigos verbales, no
verbales, auditivos o visuales, entre otros.

3-Mensaje: Lo que se dice, la idea que desea transmitir, esta integrado
por un conjunto de simbolos, imagenes, colores, sonidos y lenguajes que
tratan de representar las ideas que el emisor desea transmitir, y que esta



afectado por su contexto, por los objetivos de la organizacion, las
caracteristicas de los receptores y las del medio.

Existen varias divisiones en los mensajes, la primera division es la que
diferencia entre los directos, que expresan claramente lo que se desea
decir, y los indirectos, en los que se comunica de un modo menos
explicito. También se pueden diferenciar los mensajes racionales frente
a los emocionales, siendo estos Ultimos mas persuasivos pues favorecen
actitudes positivas y evitan la contra argumentacidon que generan los
racionales; si bien su eficacia variara en funcion de las caracteristicas
del receptor, de su mayor o menor predisposicion al analisis. Otro criterio
distingue entre mensajes unilaterales, en los que se proponen
argumentos en una unica direccion, adecuados para audiencias que
previamente estan de acuerdo con el objetivo del mensaje, y los
mensajes bilaterales, en los que se reconocen y evallan proposiciones
a favor y en contra del objetivo del mensaje, utilizandose principalmente
cuando los receptores previamente estan en desacuerdo con el
mensaje, pues permiten la contraargumentacion. Las objeciones
propuestas.

A continuacion se describiran los diferentes tipos de mensajes para
descubrir cual o cudles seran aplicados posteriormente en la campafa
publicitaria de la marca SINERGIA.

e Mensaje directo: Se expone de manera clara y explicita el
contenido de la comunicacion.

e Mensaje indirecto: En este caso se busca producir un
determinado efecto en el consumidor pero sin que el mensaje sea
tan explicto como en el mensaje directo, muchas
comunicaciones basadas en imagen de marca suelen reunir estas
caracteristicas.

e Mensaje racional: Se argumenta racionalmente acerca del
producto para conseguir el efecto deseado sobre el consumidor.

¢ Mensaje emocional: Se expresa cuando se apela a la efectividad
para conseguir un vinculo emocional sobre el consumidor.

e Mensaje unilateral: Sirve para, ademas de crear y mantener la
imagen de marca, reafirmar que el producto o servicio puede
usarse en cualquier situacion.

e Mensaje bilateral: se plantean posiciones a favor y en contra del
objetivo del mensaje, aunque I6gicamente orientadas al fin que
se persigue.

La posicion que un mensaje ocupa dentro de un bloque influye en su
eficacia.



4- Medios: Son los diferentes caminos que permiten hacer llegar el
mensaje del emisor al receptor, abarcando tanto 6rganos naturales-
vista, oido, olfato, gusto y tacto- como artificiales- prensa, radio,
television o cine, entre otros- que prolongan los sentidos del individuo. Se
pueden clasificar en el siguiente cuadro:

“Medios de Comunicacion”. ®

Canales Personales Controlables por el Emisor. | Vendedores, Distribuidores vy
Incontrolables por el | Promotores.
Emisor Lideres de opinion, familias y
amigos.
Canales Impersonales o | Controlables por el Emisor. | Medios Masivos: TV, Radio,
Masivos Incontrolables por el | Prensa, Cine e Internet.
Emisor Medios Ambientales:

Escaparates, edificios.

Electrénico.
Hechos Casuales.

Mercadotecnia Directa:
Teléfono, Correo y Correo

La comunicacidn personal es bidireccional, permite argumentar y
contraargumentar;, en cambio, la comunicacion impersonal, o de
masas, es unidireccional, pues tan sélo permiten enviar informacioén, no
recibirla. Los medios de masas pueden contribuir a la formacion de
actitudes favorables en los lideres de opinion o prescriptores, de tal
modo que se conviertan en los canales personales no controlados por el
emisor.

El canal de comunicacién confiere diferente fuerza al mensaje, por
ejemplo, una comunicacion a color tiene mas fuerza emocional y
capacidad de comunicacion que si se efectiua en blanco y negro.

5- Interpretacion: Es el proceso de traduccion del menaje recibido, en el
que actuan dos efectos: la decodificacion del mensaje -en funcion del
codigo utilizado por el emisor y el receptor- y la comprensibn -en
funcioén de los valores del individuo-.

® Ibidem, pag. 30




6- Audiencia: Es la persona o conjunto de personas que reciben el
mensaje y cuyas caracteristicas condicionan el emisor, el codigo, el
medio utilizado y el mensaje enviado. Se debe establecer una
importante distincidn entre las audiencias objetivo - con las que se
desea establecer comunicacién- y las audiencias no buscadas -
receptores casuales de la comunicacion-.

Las caracteristicas del publico objetivo condicionan todo el proceso de
comunicacion, de ahi la importancia que tiene definirlo claramente
antes de comenzar la comunicacidn. Lo correcto es empezar
definiendo el mercado objetivo al establecer la estrategia de la
empresa, definir el producto-mercado.

7- Respuesta: Es la reaccion de la audiencia una vez expuesta al
mensaje transmitido por el emisor. El objetivo de la comunicaciéon es
provocar cambios en el comportamiento. Cuando el receptor,
finalmente emite un nuevo mensaje al emisor se produce la
retroalimentacion.

8- Ruido: Es cualquier deformacién de la informacion que se produce en
las diferentes fases del proceso de comunicacidn provocada por
factores no controlables.

Como se puede observar en el esquema anterior, la comunicacion es
un proceso constante de transmision de informacidon en el que se
combinan los ocho elementos expuestos con el objetivo de que el
mensaje sea interpretado correctamente, de hecho, el esquema se
adapta al proceso que se implementara posteriormente a la Campafia
Publicitaria de la Marca SINERGIA.



COMUNICACION COMERCIAL

“La comunicacidon comercial es un proceso de comunicacion, en el
qgue: la empresa -emisor- desea transmitir determinada informacion
sobre si misma principalmente sobre su oferta -mensaje- a sus
principales publicos fundamentalmente compradores potenciales -
receptor- y a la sociedad en general”. *

Los medios de comunicacion son las vias o canales que permiten hacer
llegar el mensaje del emisor -la empresa- al receptor —-su publico
objetivo-. Estos canales de comunicacion pueden ser agrupados en dos
tipos principales:

1. Los canales de comunicacion personales, en los que existen un
contacto personal directo entre el emisor y el receptor del
mensaje.

2. Los canales de comunicacion impersonales, formados por los
diferentes medios de comunicacibn masiva, que no suponen
contacto personal entre emisor y receptor.

Esta distincibn es muy importante y relevante para la comunicacion
comercial, en la medida en que los primeros permiten la recepcion total
de las reacciones del publico objetivo, a la vez que reiniciar el proceso
de comunicacién a partir de los resultados de las mismas, mientras que
los segundos implican, fundamentalmente, procesos unidireccionales
limitados en la recepcion de respuestas.

Desde la perspectiva de la mercadotecnia esta clasificacion da lugar a
dos grandes tipos de medios de comunicacion comercial:

1. La Comunicacion Personal, representada principalmente por:
La Fuerza de Ventas.

La Comunicacién Masiva, integrada por:
La Publicidad.

La Promocién de Ventas.

Las Relaciones Publicas.

Mercadotecnia Directa.

e o o o N

Nota: Estos conceptos antes mencionados se explicaran en el tema:
Mix de la Comunicacion.

* Ibidem, pég. 32



“Comparacion entre Comunicacion Personal y Masiva”.

» 5

Elementos del Proceso de | Comunicacion Personal. Comunicacion Masiva.

Comunicacion

Emisor Conocimiento del | Conocimiento del perfil;
Interlocutor medio al que se dirige

Mensaje Mensaje adaptable, | Mensaje uniforme; pocos
numerosos argumentos; | argumentos; forma vy
forma y contenido | contenido controlables
controlables

Soporte Contactos humanos | Contactos no
personalizados personalizados; numerosos

contactos en poco tiempo

Receptor Débil inclinacion a un error | Gran inclinacidén a un error
de cddigo de cdodigo

Efectos Facilita atencion; | Mas dificultad en lograr
respuesta inmediata | atencion; respuesta
posible imposible

La comunicaciéon es el elemento de la mezcla de mercadotecnia que
sive para informar, persuadir y recordar al mercado sobre la
organizacion y sus productos. Esta informacion transmitida por la
empresa es fundamentalmente persuasiva, destinada a facilitar la venta
de sus productos o servicios.

La comunicacidn es una de las principales funciones de Ila
mercadotecnia, que resulta imprescindible tanto por la necesidad de
proyeccion externa de las organizaciones como por su importancia
para la consecucion de sus objetivos comerciales.

“El éxito de las acciones de mercadotecnia de una empresa se basa,
en gran medida, en la capacidad para comunicarse con su mercado.
Esta comunicacion se produce en un doble sentido: por un lado,
difundir la oferta, las ventajas diferenciales del producto, y, por otro,
obtener informaciéon sobre las necesidades, gustos, actitudes y
creencias de los consumidores. En este sentido l|la Mercadotecnia
considera a la Comunicacion, como la transmision de informacion,
sobre las empresas, sus actividades, productos, marcas, precios,

distribucién y servicios de sus bienes”. °

La comunicacion, se dirige generalmente, hacia una serie de posibles
interlocutores: distribuidores, consumidores, no consumidores, otras
empresas como competidores y proveedores, e incluso el propio
personal de la empresa, como receptores internos de la comunicacion.

5
Idem.
® TALAYA, Esteban, Principios de Marketing, pag. 524



“La comunicacion se ve como un dialogo interactivo entre la empresa y
sus clientes que ocurre durante las etapas de preventa, venta, consumo

y post consumo”. ’

Promover en Mercadotecnia no es so6lo comunicar, sino también
estimular y persuadir.

“No se informa al demandante sobre la calidad del producto por el sélo
interés de comunicar cierto aspecto relevante del mismo; ni siquiera solo
por que se le quiera inducir cierta percepcion del producto o transmitir
determinado estimulo persuasivo. Se le informa sobre todo por que se
pretende que lo comunicado actue a favor de los objetivos de las

estrategias comerciales”.

La Comunicacion en Mercadotecnia siempre tiene alguna finalidad. La
finalidad es alcanzar objetivos como posicionar un producto, lealtad de
marca, entre otros, es una facultad que le proporcionan las estrategias
comerciales a la comunicacion. Un vendedor no se limita a comunicar
a un cliente todos los beneficios de un producto, sino que su labor es
persuadirlo para que lo compre.

El proceso de Comunicaciobn en Mercadotecnia; es cuando una
empresa desarrolla sus actividades de produccion y venta, pero no sélo
transmite mensajes relativos a sus ofertas en el mercado sino
generalmente relativos a todas sus actividades.

La comunicacibn en mercadotecnia se realiza a través de distintos
medios —personales o impersonales- y su fin dltimo es estimular la
demanda. Esta comunicacion tiene también como fin persuadir al
comprador potencial de los beneficios que reporta el producto ofrecido
y, en definitiva, trata de estimular la demanda.

“La Comunicacion tiene como objetivo el que el significado de la
informacién sea comprendido de igual modo que el vendedor y el
comprador. Es decir, que el destinatario de la informaciéon comprenda
el mensaje o idea que le quiere transmitir el emisor de la misma”. °

" KOTLER, Philip, Direccion de Marketing, pag. 550
® RUFIN, Ramén, Marketing, Conceptos, Instrumentos y Estrategias, pag. 308.
® SANTESMASES, Miguel, Marketing, Conceptos y Estrategias, pag. 613.



1.2 LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION COMERCIAL EN LA
EMPRESA

El disefio de la estrategia de comunicacidn comercial va precedido de
una serie de pasos:

En primer lugar, la empresa ha de definir su estrategia corporativa, es
decir, a qué negocio se dedica.

En segundo lugar, debe establecer su estrategia competitiva, se refiere,
a como debe actuar en los mercados seleccionados, para lo cual
define su producto-mercado.

Las decisiones estratégicas de comunicacion estan condicionadas por
los objetivos estratégicos generales, el posicionamiento buscado y los
objetivos del programa de comunicacion.

Cuando se defini6 el producto-mercado, se han de disenar las
actuaciones comerciales que permitiran alcanzar los objetivos
establecidos, es decir, en este momento comienza la definicion del
Programa de Mercadotecnia.

“Dentro del Programa de Mercadotecnia - Mix de la empresa es donde
se inserta la estrategia comercial, la cual debera de ser coherente con
los elementos que integran las correspondientes estrategias de
producto, precio, plaza. Por otra parte, las herramientas de
comunicacion disponibles -publicidad, fuerza de ventas, relaciones
publicas, promocidén de ventas y marketing directo- tienen que actuarr,
a su vez, coordinados para alcanzar la consistencia tanto, entre los
elementos propios de cada estrategia como externa, entre las

diferentes estrategias de mercadotecnia”. *°

Existen diversas formas de comunicacidon para una estrategia de
Mercadotecnia, asi la estrategia de comunicacion puede resumirse en
qué decir, como decirlo y a quién decirlo. La definicion del producto-
mercado establece quién es el publico objetivo de la comunicacion, la
estrategia creativa define qué decir, y la estrategia de difusion
determina cobmo maximizar la difusion del mensaje entre la poblacion.

Los costos de las estrategias que permiten alcanzar los objetivos
definidos se han de cuantificar en un presupuesto de comunicacion
gue, una vez coordinado con el resto del Programa de Mercadotecnia-
Mix, sera aprobado para su posterior ejecucion y control.

1 RODRIGUEZ, Ignacio, op. cit, pag. 34
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La estrategia de comunicacion, es la definicion de las lineas generales
de accion en términos de comunicacion dentro de la estrategia
general de la empresa, por ello resulta necesario establecer la maxima
coherencia entre ambas.

Y asi, a partir de la estrategia de mercadotecnia, la empresa puede
establecer dos estrategias de comunicacion alternativas:

1) Estrategia de presion-push-, en esta la fuerza de ventas y el canal
de distribuciéon llevan el peso de las actuaciones comerciales,
siendo la publicidad una actividad complementaria o de apoyo.

2) Estrategia de aspiracion-pull-, en esta; en cambio la publicidad es
la variable mas importante de la estrategia de mercadotecnia,
cuando una fuerte imagen de marca que atrae a los
consumidores a los puntos de venta.

“Estrategia de Comunicacion de la Empresa”. !

ESTRATEGIA CORPORATIVA DE LA EMPRESA
Objetivos de
ﬂ Mercadotecnia
Mercado-Objetivo
| ESTRATEGIA COMPETITIVA | |:> Posicionamiento
MARKETING MIX  J1
| PRODUCTO | PRECIO | PLAZA PROMOCION | Fuerza de Ventas,
Publicidad
COMUNICACION EN EL MARKETING MIX Relaciones Pablicas,
IT Promocién de Ventas,
; Mercadotecnia
MIX DE COMUNICACION Directa.
I

¢ Qué se pretende alcanzar?

OBJETIVOS DE COMUNICACION

¢A quién se pretende alcanzar?

. Lo
POBLACION-OBJETIVO |

2.k

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
41
PLANIFICACION DE LA CAMPANA

¢Coémo se pretende alcanzar?
Estrategia Creativay de
Difusién

1304

I
PRESUPUESTO
4t
PRETEST
41
EJECUCION
i1
CONTROL
il
POSTEST PUBLICITARIO

™ Ibidem, pég. 35
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El esquema anterior explica la estrategia de comunicacion que se sigue
dentro de una empresa, este sera la base para el desarrollo del trabajo
de tesis para la empresa SINERGIA, ya que se explican de una manera
clara y precisa los elementos que intervienen tanto en el proceso de
Mezcla de Mercadotecnia, como en el de la Comunicacion Comercial
Mix de la Comunicacion.

En la actualidad empresas de renombre internacional en el deporte
como Puma, Nike y Oakley, entre otras, manifestaron durante el
Segundo Congreso Internacional “MARKETEAM 2”7, realizado en el Tec de
Monterrey, Campus Ciudad de México, del 23 al 26 de marzo del 2004,
gue estan planeando independizar a la Publicidad y se considera como
la quinta p’ de la mercadotecnia aunque sigue dependiendo de la
Promocidn, y el Posicionamiento se convirtid en la Sexta p’ que forman y
complementan las 6 p’s de la Mezcla de Mercadotecnia, ya que
planean utilizarlas como estrategias en sus proximos planes de
mercadotecnia.

12



1.3 ORIGEN Y CONCEPTO DE LA MERCADOTECNIA.

La mercadotecnia se ha desarrollado a través de la historial, aunque no
se le conocia con ese nombre, se inicia con el concepto de trueque,
posteriormente evoluciona y se le llama intercambio de bienes y
servicios, el mercadeo existe desde que surge una necesidad, es decir
es igual de antiguo que el hombre, en la actualidad la mercadotecnia
es una pieza fundamental en el desarrollo de las organizaciones, ya que
con sus técnicas de planeacion, andlisis y ejecucion de estrategias se
logra obtener un desarrollo 6ptimo progreso en las companhias que
venden sus productos o servicios a un grupo de consumidores.

La mercadotecnia cuenta con etapas y en cada una de ellas se
describen una serie de caracteristicas especificas que a continuacion
se relataran.

Etapa Temprana: autosuficiencia y descentralizacion

La primera etapa temprana de autosuficiencia el proceso de
mercadeo se desarrollo, cerca de la Edad Media, durante esta periodo
cada familia satisfacia todas sus necesidades como lo era coser sus
prendas de vestir y cazar animales para alimentarse, entre otras
actividades.

Durante la siguiente etapa de mercado descentralizado, cada familia
empezo a dedicarse a la actividad en donde estos miembros eran mas
diestros: unos se especializaron en fabricar ropa, otras a cazar animales,
a obtener alimentos, y asi cada una obtuvo un lugar en la cadena
productiva.

Después de estos esfuerzos especializados se produjo:
1) Una division de labores, en la medida en que un miembro de una
familia realizaba la actividad en que era mas apto.
2) Una estandarizacion, en la medida que cada miembro de la
familia desarroll6 partes y procedimientos rutinarios para producir
la que le correspondia.

Etapa de Mercado descentralizado

Conforme la produccion se volvié mas eficiente, y existieron excedentes
el siguiente paso fue mejorar los métodos para distribuir el producto.

13



En las comunidades se efectuaron especializaciones, estandarizaciones,
y divisiones del trabajo y asi todos los miembros de la entidad pudieron
satisfacer sus necesidades adquiriendo productos de las otras familias.
Asi todas las familias involucradas, en el grupo lograron satisfacer sus
necesidades.

“A medida que cada familia se volvid mas eficiente y productiva,
observd que podia producir mas de sus productos especializados de lo

necesario para cubrir sus propias necesidades y las de otras familias”. *2

Para eliminar este exceso cada familia puso un puesto en el mercado
centralizado, con la finalidad de intercambiar sus productos en demasia
para intercambiarlos con otras familias de comunidades diferentes.

Con esta etapa de mercado centralizado del proceso de intercambio
de bienes y servicios, cada familia de la comunidad original sélo tenia
qgue realizar un viaje al mercado centralizado; para cubrir sus
necesidades efectuando un intercambio (el cual constituye la esencia
del proceso de mercadotecnia) mucho mas eficaz.

INTRODUCCION DEL DINERO Y LOS INTERMEDIARIOS

Con los mercados centralizados la eficiencia de las transacciones
aumenta, aunque existian aun diversas ineficiencias. Entre las
dificultades estaban: el valor de intercambio por los productos, la falta
de especializacion, la sobreproduccion de productos y la dificultad
para venderlos.

El proceso de intercambio se volvio complicado porque consistia en
cambiar sus excedentes por productos excedentes de otras familias.

Todos los problemas se solucionaron con el advenimiento del dinero y
de los intermediarios. El dinero paso6 a ser la unidad de valor comun que
reemplazé a los productos que las familias intercambiaban para
satisfacer sus necesidades, incrementando aun mas la eficiencia
transaccional.

12 SANDHUSEN, Richard, Mercadotecnia, pag. 4
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“Origenes de la Mercadotecnia”.

» 13
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Por otra parte los intermediarios, fueron las personas que se
especializaron en arreglar los intercambios entre compradores y
vendedores, se hicieron cargo de los puestos familiares para vender los
excedentes de las familias posibilitando que éstas dedicaran mas
tiempo a su especialidad.

“Después, en los proximos 300 afos, se acumularon suficientes
excedentes como para justificar el comercio mas alld de los limites
locales y se iniciaron grandes mayoristas. A medida que los excedentes
se distribuyeron a distancias cada vez mayores, los mercados
centralizados se hicieron mas complejos y mas variados. Los mercados
modernos pueden surgir en torno a cualquier cosa de valor, que incluye

mano de obra, dinero, bienes raices, obras de beneficio e ideas”. **

En la época actual, en una sociedad moderna como en la que vivimos
de economia de mercado, los productores e intermediarios
desempeian el papel de satisfacer los deseos del cliente, y los clientes
se encuentran libres para poder tomar sus propias decisiones con
respecto al intercambio de valores en diversos mercados.

Los gobiernos representan a la comunidad en general y elaboran reglas
para regular los procesos de intercambio; ellos también estan inmersos
en este proceso ya que a cambio de impuestos y votos, se suministran
servicios necesarios, que no pueden ser proporcionados por el sector
privado. Los mercados pueden crecer o disminuir dependiendo de lo
que la oferta y la demanda, sin interferencia burocratica innecesaria.

¥ pPRIETO, Carlos, Fundamentos de Mercadotecnia, pag. 3
4 SANDHUSEN, Richard, op. cit, pag. 5
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“A medida que los mercados crecen, el comercio evoluciona y se llega

alo que en la actualidad conocemos como mercadotecnia”.

“El termino mercadotecnia aparecid0 por primera vez en titulos
colegiales a principios de la década de 1900. En 1905, W. E. Kreusi
impartia un curso en la Universidad en Pensilvania bajo el nombre de
“Mercadotecnia de Productos”. En 1910, Ralph Starr Butler ofrecid un
concurso intitulado “Métodos de mercadotecnia” en la universidad de

Wisconsin”. 1

Los departamentos de mercadotecnia dentro de las empresas
comerciales tuvieron sus inicios en la creacion de la investigacion de
mercados, a principios del siglo XX. La Curtis Publishing Company, en
1911, instal6 el primer departamento de investigacion de
mercadotecnia, bajo la direccion, de Charles C. Parli
Subsecuentemente se fundaron departamentos de investigacion de
mercados en U. S Rubber (1916) y Swift and Company (1917).

La mercadotecnia penetrd6 en la conciencia de compaiias
importantes en diferentes épocas al ver su gran potencial. Las
compafias eran: General Electric, General Motors, Sears y Procter &
Gamble, fueron de las primeras empresas en aplicar el concepto. La
mercadotecnia se extendidé con gran rapidez a las compafias de
articulos envasados para el consumidor, a compafias de articulos
duraderos e industriales.

Los origenes de la mercadotecnia en Estados Unidos se remontan a los
tiempos de la colonia, cuando los primeros colonizadores practicaban
el trueque. Tiempo después algunos se convirtieron en detallistas,
mayoristas, y vendedores ambulantes. Pero el comercio en gran escala
inicié y tomd forma con la Revolucién Industrial a fines de la década de
1800.

15
Idem
® KOTLER, Philip, Direccion de Mercadotecnia, Analisis, Planeacién, y Control, pag. 22
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“LAS TRES ETAPAS DE LA EVOLUCION DEL MARKETING EN ESTADOS UNIDOS”. 7

| Orientacion a la >
Orientacion ala > Orientacion a Ias>

| Orientacion ala > | Orientacién a las :> | Orientacioén al

>

FINALES DEL SIGLO XIX PRINCIPIOS DE LA DECADA DE 1930 MEDIADOS DE LA DECADA DE 1950 DECADA DE
1990.

e LA FILOSOFIA DE MERCADOTECNIA SOCIAL.

Esta filosofia fue elaborada en respuesta a quiénes critican a la filosofia
del concepto de mercadotecnia, no se opone al concepto de libre
empresa de determinar las necesidades de los miembros del mercado
meta y suministrar los satisfactores deseados de una manera mas
eficiente y eficaz que la competencia. Sin embargo, mantiene que
dichos satisfactores deben suministrarse de manera tal que también
incrementen el bienestar de la sociedad.

Los gerentes de mercadotecnia deben balancear tres intereses al fijar
sus politicas y formular sus planes de mercadotecnia: los del comprador,
del vendedor y de la sociedad en general. Un ejemplo al respecto son
las leyes sobre envases que sefialan la obligacion de las compafias
refresqueras a preocuparse por el ambiente.

" STANTON, J. William, Fundamentos de Marketing, pég. 7
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ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA EN MEXICO.

La historia de México ha sido marcada por una serie de grandes
acontecimientos como la llegada y Conquista de los Espafoles, la
Independencia, La Revolucién Mexicana, por mencionar algunos
hechos histéricos. Pero la época que se abordara en este apartado es
la prehispanica, ya que en el territorio nacional existieron civilizaciones
con gran conocimiento en politica, religion, guerra y artes, entre otras,
en donde se analizard& como se desarrollo el mercadeo en esta etapa
historica.

Las civilizaciones prehispanicas aportaron una serie de conocimientos al
mundo, por otro lado los mayas, aztecas, toltecas, mixtecos, zapotecos,
teotihuacanos, entre otros, también practicaron una serie de
conocimientos conocidos en la actualidad con el nombre de
mercadotecnia. Los aztecas fundaron Tenochittlan en el afios de 1325,
por designio de su dios Huitzilopochtli, en el altiplano central, la sefial
para establecer su civilizacion fue un aguila parada en un nopal
devorando una serpiente y asi dio comienzo y se constituyé una de las
culturas mas poderosas del periodo prehispanico.

Entre los Mixtecos existian clases sociales como los guerreros, los
sacerdotes, los artesanos, y los comerciantes que eran llamados
Pochtecas, ademas Bernal Diaz del Castillo establece que la estructura
y organizacion del tianguis de Tlatelolco podia compararse en muchos
aspectos con los modernos centros comerciales de Espafia.

Para el afio de 1955 el antropdlogo Jacques Soustelle, publica un libro
llamado “La vida cotidiana de los aztecas”, y plantea que antes de la
Conquista Espafiola ya existian comerciantes que de manera ocasional
o0 permanente, formaban y establecian tianguis en donde se vendian
sus mercancias, dichos productos iban desde verduras, aves, peces,
entre otras.

Los comerciantes de esta época prehispanica fueron Illamados
Pochtecas, ellos formaban monopolios del comercio exterior y
contaban con la ventaja de constituir una clase privilegiada en la
escala social. Los jefes de estas organizaciones preparaban y dirigian
caravanas a lo largo del pais, que transitaban para vender los
productos de México y estas eran tinturas de cochinillas, telas, hierbas
medicinales para preparan infusiones, etc. De provincia ellos adquirian y
traian articulos considerados bienes de lujo como el jade, esmeraldas,
caracoles maritimos con fines ceremoniales, entre muchos otros. Desde
ese entonces se hacia el pago de impuestos el cual les era descontado
de sus mercancias, pero contaban con la ventaja de no realizar
trabajos pesados y de servicio personal.
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Existian distintos mercaderes y entre los principales estaban los que
recibian el nombre de tealtinime o tecoanime, ellos comercializaban
con esclavos y estos iban desde hombres, mujeres, nifios y hasta
muchachos, que los vendian para sacrificarlos en una ceremonia de
culto para los dioses.

El comercio maritimo fue comudn ya que en el Valle de México era una
laguna, y era practicado por los antiguos mercaderes mexicanos en
barquillas o canoas, y en los mares del sur existian muchos comercios
llevados a cabo por agua en la Laguna de México. Dentro de los
productos que se comercializaban se encontraban el pescado, semillas,
frutas y flores. EIl comercio se realizaba entre Texcoco con Xochimilco,
con Cuitldhuac, con Chalco y otras ciudades sobre la laguna, y se
hacian por agua formando una cadena de interrelaciéon comercial.

Las mercancias que no podian ser transportadas por via maritima, se
llevaban a cuestas para lo cual existian personas que desempefaban
esta labor; se les llamaba tlamama o tlameme y eran educados desde
nifios a ese ejercicio en que debian emplearse toda su existencia. La
carga que llevaban a cuestas los tlamemes eran aproximadamente de
23 kilogramos y las distancias que recorrian podian ser de 28 kilbmetros,
pero en ocasiones los viajes eran mas lejanos por caminos dificiles de
transitar y muy asperos.

En la historia de México existen tres etapas generales que deben
distinguirse en la evolucién mercantil. La primera se establece en Epoca
Colonial, que va de 1521 a 1810, esta se caracterizd por la explotacion
de metales, principalmente plata, la que se exportaba a través de
barcos a Europa.

La segunda se desarrollo de 1810 a 1880, da inicio el imperialismo
econdmico moderno. Durante este periodo de tiempo, los beneficios
del comercio mexicano, fueron para Inglaterra.

La tercera y ultima etapa abarca de 1880 a la fecha, en donde los
beneficios del comercio y las riquezas de México han sido
principalmente para Estados Unidos.

A raiz de la Conquista Espafiola a nuestro pais, se difundieron
costumbres y creencias de los espafoles, que se fusionaron con las
tradiciones de las civilizaciones prehispanicas, lo que condujo a una
serie de ritos y fiestas de los pueblos mexicanos, la manera de hacer el
comercio por los indigenas fue substituida, en vez de tianguis, se
construyeron edificios especialmente destinados para fungir como
mercados. Otra variacidon que se dio fue que las mercancias ya no se
distribuian en el suelo sino que fueron especialmente construidas tablas,
mesas y banquillos donde se colocan las mercancias.
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“Asi su comercio en esta época se intensific6 a medida que se
construian mercados, que ofrecian mayores ventajas al publico
consumidor, como el hecho de tener una distribucion mas uniforme,

hecho que permitia mayor comodidad al comprador”. '8

En el Centro de la Ciudad, se concibieron edificios que alojan a los
principales poderes del pais, (civiles, militares y religiosos) esto provoco
que la gente acudiera a esta parte céntrica de la ciudad, lo cual
acrecento las ventas de los comerciantes, que se ubicaron en las zonas
aledanas y asi obtuvieron grandes beneficios comerciales vy
economicos En la actualidad continua la costumbre de la poblacién de
asistir al Centro de la Ciudad para satisfacer sus necesidades de
obtencidon de mercancias. Pero el tianguis sigue siendo una forma de
comercio en el pais.

CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.

La mercadotecnia no solo es vender, esta es solo una de sus funciones.
El mercaddlogo debe saber las necesidades del consumidor, desarrollar
buenos productos, a un precio adecuado, la distribucién y la promocion
de manera eficaz y asi no resultara nada dificil venderlo. En resumen es
materializar todas esas necesidades y deseos.

Se debe establecer una Mezcla de Mercadotecnia o mejor conocido
como las seis P’s de la mercadotecnia, estos son un conjunto de
elementos, que son: Producto, Precio, Plaza, Promocion, Publicidad y
Posicionamiento, que deben operar unidos para poder influir en el
consumidor.

“Mercadotecnia es una actividad humana dirigida a la satisfaccion de
las necesidades humanas y a los deseos por medio de procesos de
intercambio. Sus conceptos nucleares son necesidades, deseos,

demandas, productos, intercambio, transaccionesy mercados”. *°

Las necesidades, este es el mas basico de los componentes del
concepto, es un estado de carencia que experimenta un individuo, los
seres humanos tienen necesidades fisicas como comer, seguridad, etc.
Las sociales de pertenencia, de afecto, entre otras. Cuando no se
satisfacen esas necesidades, la persona hara dos cosas: buscar algun
objeto que la satisface o intentar atenuar aquélla. Es por esto que se
desarrollaran productos o servicios que cumplan sus deseos y los
satisfagan.

8 FISCHER, Laura, Mercadotecnia, pag. 6
¥ KOTLER, Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, pag. 22
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Los deseos, estos dependen de la cultura, el ambiente en donde se
desarrolle un individuo, de la personalidad del mismo. Los deseos se
describen en términos de objetos que han de satisfacer las
necesidades. Como evoluciona una sociedad los deseos cambian y
aumentan.

Las demandas implican un respaldo adquisitivo para poder obtener lo
gue desean.

Los consumidores siempre ven a los productos como un gran paquete
de beneficios y escogen aquellos que les den méas, a cambio de su
dinero. Dependiendo de los deseos y recursos, las personas eligen el
producto que les brinde mas beneficios y una mayor satisfaccion. Es
cualquier cosa que tiene la capacidad de ofrecer y llamar la atenciéon
de un mercado para su adquisicidn, utilizacion y consumo, que cumple
y puede satisfacer una necesidad o un deseo.

Existen diferentes productos o servicios para satisfacer un sinfin de
necesidades y los que resulten mas eficaces y estén al alcance de los
consumidores, son los que adquiriran primero.

Mientras mas correspondan los productos a los deseos del consumidor,
obtendran una mayor aceptacién y como consecuencia mayor éxito.
Por esto los productores deben de estar enterados y saber que es lo que
quieren los consumidores y proporcionar productos que satisfagan sus
deseos y necesidades.

Un intercambio se da cuando alguien desea o decide satisfacer sus
necesidades y deseos por medio del intercambio. El intercambio es el
acto de obtener de alguien un objeto deseado ofreciendo algo a
cambio. Se ofrece dinero u otro bien, a cambio de un servicio o
producto. El intercambio es el concepto medular de la mercadotecnia.
Para que el intercambio se lleve a cabo se necesitan dos partes, cada
una debe tener algo de valor para la otra y deben estar dispuestas a
negociar, asi como aceptar o rechazar su oferta.

Las transacciones son la unidad de medida. Una transaccion es un
intercambio entre dos partes. No en todas las transacciones interviene el
dinero. Se explica que una empresa vende un producto a un cliente y
obtuvo un beneficio.

En una transaccion intervienen por lo menos dos objetos de valor a la
vez: “La mercadotecnia se conforma por los actos realizados para
obtener la respuesta deseada del publico meta en relacibn con un

producto, un servicio, una idea o cualquier otro objeto”.

2 |bidem, pag. 9
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Los mercados son un conjunto de compradores reales o potenciales de
un producto o de un servicio. Estos pueden organizarse en torno a un
producto, o un servicio, o cualquier objeto, cosa, que tenga valor. En las
sociedades avanzadas, los mercados no necesitan sus lugares fisicos
donde interactian compradores y vendedores. Como en Internet.

“La mercadotecnia significa trabajar con mercados para que se lleven
a cabo intercambios con la finalidad de satisfacer las necesidades y los
deseos de los seres humanos”. %

Los vendedores deben buscar a compradores potenciales, identificar
sus necesidades, deseos y disefiar buenos productos, promoverlos,
almacenarlos y entregarlos, y asignarles un precio. Materializar esas
necesidades y deseos, asi se lograrA una mayor aceptacion del
producto o servicio.

Hay actividades como el desarrollo de productos, la investigacion, la
comunicacion, la distribucion, la asignacion de precios y el servicio que
constituyen el nucleo de las actividades de mercadotecnia.

La mercadotecnia, se enfoca al lugar del mercado, la funcién de la
mercadotecnia es lograr unir y conjuntar a los compradores y
vendedores. La mercadotecnia busca satisfacer las necesidades del
consumidor.

“Una mayor actividad de mercadotecnia es prestar continua atencion
a las necesidades de los consumidores e interpretar tales necesidades
antes de emprender otros pasos, incluyendo la producciéon. Aun
cuando la mayoria de las actividades de mercadotecnia tienen el
designio de dirigir el flujo de articulos y servicios de productor a
consumidor, el proceso de mercadotecnia empieza con el andlisis de

los clientes, antes de que se fabrique el producto”. %

La mercadotecnia también consiste en un conjunto de actividades
comerciales que son orientadas al consumidor, planificadas e
implementadas por un vendedor o comerciante para facilitar el
intercambio o la transferencia de bienes o servicios o ideas, para que
ambas partes tengan una utilidad en alguna forma.

Por medio del producto, el precio, la plaza, la promocioén, la publicidad
y el posicionamiento se facilitara el acercamiento del articulo hasta los
consumidores. Las dos partes deben ganar algo, los ingresos satisfacen
los objetivos de una empresa y los productos satisfacen las necesidades
del consumidor.

2! |bidem, pég. 10
22 ZIKMUND, William, Mercadotecnia, pag.7
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La mercadotecnia es de vital importancia para que una compafia
tenga éxito. Estd debe ser orientada al cliente, pero también se debe
pensar en el nivel de ventas que tiene la misidbn de ser lucrativo. No hay
gue olvidar que la mercadotecnia sirve para mantener y aumentar las
ganancias de un negocio.

“En un sentido mas pleno, el concepto de mercadeo es una filosofia de
los negocios que determina que la satisfaccion del deseo de los
clientes es la justificacion econdmica y social de la existencia de una

empresa” 2

Todas las actividades de mercantilizacion deben estar dedicadas a
determinar los deseos y necesidades del cliente, y asi poder
materializarlos para satisfacerlas, y que a su vez se obtenga un
beneficio.

La palabra mercadotecnia se utiliza como sinbnimo de econdmico, se
trata de un concepto y una filosofia, que ayuda a la toma de
decisiones, y de los pasos y estrategias, ademas del rumbo que deba
tomar una empresa para obtener buen funcionamiento.

“La mercadotecnia es la filosofia orientada al cliente que se realiza e
integra a través de una organizacion para servir a los consumidores mas

gue a los competidores y alcanzar metas especificas”. %

Existen negocios que ofrecen productos, con el propésito de continuar
generando y creando a nuevos clientes por medio de la
mercadotecnia, es posible a través de sus planes y estrategias, ademas
busca que se realice el intercambio de bienes y servicios entre
productores y consumidores.

En su libro de Mercadotecnia, William Zikmund, proporciona la definicion
de la American Marketing Association como: “El proceso de planeacion
y ejecucion de la concepciodn, el producto, el precio, la promocioén, y
la distribucibn de ideas y bienes con el propoésito de generar
interacciones que satisfagan los objetivos personales, es decir, los del
consumidor y los de la organizacién”.

En otras palabras la mercadotecnia busca las necesidades de un
grupo determinado al que se le dirigira el producto, satisfacer y retener
a ese consumidor.

Para lograr un intercambio se debe contar con objetivos, investigacion y
planeacion ya que son algunos de los factores que intervienen en el
proceso de mercadotecnia.

2 STANTON, J. William, op. cit, pag. 28
2% KENETH, R. Davids, Administracién en Mercadotecnia, pag. 6
% ZIKMUND, William, op. cit, pag. 9
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Si se desea que una actividad de mercadotecnia logre funcionar, se
tiene que establecer una ventaja competitiva, y asi lograr penetrar en la
mente del consumidor, satisfaciendo de una manera mas amplia las
necesidades del cliente. Asi lograr rebasar a la competencia y atraer a
sus consumidores, ya que se les ofrece un mejor intercambio.
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1.4 COMPONENTES DEL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA

Es importante destacar que la Administracion y la Mercadotecnia, en
tanto disciplina integrada a ella, se enfrentan actualmente con una
problematica fundamental: la coordinacién de las actividades de una
empresa en la que la divisidbn del trabajo, y por ende la especializacion,
son cada vez mayores. La planificacion en general y el Programa de
Mercadotecnia (PM) en particular sirven para ayudar a resolver esta
contradiccion entre la divisibn del trabajo y la necesidad de
coordinacion. Ademas, contribuye a solucionar la integracion entre los
objetivos a corto y largo plazo. “El Programa de Mercadotecnia que se
crea para cada linea de productos o marca es uno de los resultados

mas importantes de la planeacion del Proceso de Mercadotecnia”.

Un Programa de Mercadotecnia incluye:
a) Actividades fundamentadas y coherentes;
b) En el que estdn comprometidos todos los miembros de una
organizacion.

“Este documento describe los objetivos comerciales, las acciones de
Mercadotecnia a realizar, el cronograma y los recursos a invertir. El PM
es un documento, que en principio, debe responder a todas las
preguntas que el presidente de una empresa podria hacer a su Gerente
de Mercadotecnia en relacion con la comercializacion de un

producto”. ¥

Existen muchos argumentos importantes para trabajar bajo la direccion
de un PM:

e Estimula la formacidon de esquemas propios de trabajo.

e Obliga a definir las oportunidades y las amenazas a partir del
analisis de las propias fortalezas y debilidades.

e Genera una firme interrelacidn entre las areas, aumenta la
motivacion general y ayuda a descubrir nuevos desafios.

e Sirve para informar a cada nuevo miembro que se incorpora a la
empresa de su papel en el negocio, de manera que pueda
desarrollar su trabajo de una forma mas sencilla y eficaz.

e Una vez definidos los objetivos, en términos cualitativos, y las
metas, en términos cuantitativos, permite implementar
mecanismos de control y realizar ajustes, si los factores externos,
no controlables por la organizacion, actian de un modo distinto
del esperado.

% KOTLER, Philip, op. cit, pag. 51
2" SALLENAVE, Jean-Paul, Marketing, de la Idea a la Accion, pag. 33
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e Al orientar los objetivos de la empresa y la asignacion de los
recursos, hace posible calcularlos y establecer el modo de
obtenerlos.

Un PM tipico contiene siete secciones como resumen ejecutivo,
situacion actual de mercadotecnia, analisis de oportunidades y
problemas, objetivos, estrategias de mercadotecnia, programas de
accioén y estado de resultados proyectados y mercadotecnia operativa.

1—RESUMEN EJECUTIVO Y TABLA DE CONTENIDO: Este breve resumen
bosqueja las principales metas y recomendaciones del plan, y va
seguido de una tabla de contenido. Ademas este apartado se ocupa
de plantear de una manera general el problema y sus posibles
soluciones. “Un resumen ejecutivo al principio del plan permite al lector
que no tiene ni el tiempo, ni el interés de informarse sobre los detalles del
plan, darse porlo menos una idea general de los objetivos, la estrategia

adoptada y los resultados esperados”. %

2_3SITUACION ACTUAL DE MERCADOTECNIA: Esta seccion presenta
antecedentes pertinentes en cuanto a las ventas, los costos, las
utilidades, el mercado, la competencia, la distribucion, y el
macroentorno, tomados de un libro de caracteristicas que lleva el
Gerente de Mercadotecnia del Producto.

e ANALISIS DE MERCADO

Una vez planteadas las generalidades del proyecto y su justificacion
esencial, se hace necesario analizar el mercado, teniendo en cuenta
que se debera referir tanto al entorno que rodea la organizacion y al
producto, como a los consumidores que integran el mercado objetivo.

e EL MACROENTORNO

Son cinco entornos criticos los que componen el macroentorno y son:
entorno econdmico, entorno tecnoldgico, entorno socialdemografico y
cultural, entorno politico/legal y entorno ecoldgico. Para poder analizar
las areas del macroentorno es necesario contestar una serie de
preguntas, lo cual ayudard a entender el marco en el cual se
desenvuelve la organizacion.

%8 |bidem, pég. 34
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a) ENTORNO ECONOMICO

e (Cudl es el aumento previsible de los precios?

e (Qué cambio econdmico podria afectar negativamente la
evolucion del mercado y la demanda?

e (;Qué medidas se deberan considerar en el caso que esos
cambios se produjesen?

e Cuales son los cambios que podrian acaecer en el pais en
donde trabaja la empresa que tuvieran incidencia en sus
actividades?

b) ENTORNO TECNOLOGICO

Para describir el entorno tecnoldgico es fundamental hacer referencia
al grado de desarrollo general alcanzado y sus perspectivas en el rubro
de los productos de los que se ocupa la empresa, considerando
también las posibilidades de la competencia.
e (Qué desarrollo tecnolégico probable podria incidir sobre los
costos de produccion?
e (/Qué medidas habria que adoptar si tal hecho se produjese?
e Qué evolucion tecnoldgica podria afectar la demanda de los
productos de la empresa?
e (Cudles son los desarrollos tecnolégicos que podrian amenazar el
campo de actividad de la compaiiia?
e (En qué lapso podria producirse esta innovacion?

c) ENTORNO SOCIODEMOGRAFICO Y CULTURAL

En esta parte es factible formularse preguntas relativas a las
problematicas sociales y culturales que podrian determinar cambios en
las conductas del consumidor:
e (;Cudles son las tendencias demograficas que podrian afectar la
demanda de los productos de la empresa?
e (Cual serd el impacto previsible de estas tendencias sobre las
ventas?
e (Cudles son los cambios socioculturales que podrian influir sobre la
demanda de nuestros productos?
e (Cudlseria la consecuencia previsible de tales cambios?

d) ENTORNO POLITICO/LEGAL
En lo que respecta al marco politico, debe hacerse referencia a la
situacion legal, y a las regulaciones, existentes o posibles.

e (Qué ley o reglamentacion con incidencia sobre las actividades
de produccion podria regir en un futuro préximo?
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e (Qué deberia hacerse en ese caso?

e (;Qué ley o reglamentacion podria afectar los mecanismos de
venta, de distribucién, y de comunicacion?

e ;/Qué norma financiera o fiscal podria tener efectos sobre la
rentabilidad de las actividades?

e) ENTORNO ECOLOGICO

El incluir el entorno ecolégico como variable independiente obliga a
poner énfasis en la sustentabilidad del plan y a generar una vision del
futuro comun a la empresa, sus clientes, y proveedores respecto de una
problematica que tiende a ser cada vez mas importante.
e (/Qué procedimientos utilizados por los proveedores constituyen
una amenaza para el entorno?
e (Qué medidas pueden adoptarse si los proveedores deben
modificar sus procesos de fabricacion?
e (Qué procesos, materias primas, o envases, constituyen una
amenaza para la salud o el entorno?
e Como afrontar los cambios necesarios?

e EL MICROENTORNO

Al referirse al microentorno, hay que realizar una evaluacién general del
sector donde se opera, lo cual se considera:
¢ Eltamafo del sector donde se opera el producto considerado en
el Programa de Mercadotecnia.
e El crecimiento esperado de dicho sector.
e El grado de elasticidad con relacion a la demanda y al ingreso.
e Las caracteristicas de la competencia y de los proveedores.

e COMPETIDORES Y PROVEEDORES

Dentro de este analisis de fuerzas competitivas no sélo deben tenerse en
cuenta a los competidores directos, sino también a los productos
sustitutos, a los proveedores y a los distribuidores, ya que tanto unos
como otros pueden avanzar e integrarse sobre el campo de
actividades de la empresa (mercado).

Para realizar un andlisis mas efectivo de los competidores directos,
(aquellos que producen bienes similares y atienden al mismo mercado),
es necesario recurrir a la investigacion de mercado con el fin de obtener
informacibn que permita establecer;, dénde se encuentra la
organizacion o el producto con sus ventajas mas competitivas.
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e LOS CLIENTES

El Programa de Mercadotecnia, debe referirse al cliente en particular, al
segmento de mercado al cual pertenece y a la investigacion de
mercado que permita conocer mejor al potencial consumidor.

e NECESIDADES

Es dificil que exista un Programa de Mercadotecnia, si ho se conocen
las necesidades insatisfechas existentes en el mercado, ya que estas
representan las oportunidades que la empresa puede y debe
aprovechar. Si se detecta una necesidad no satisfecha, o se considera
gue la empresa es capaz de brindar un grado mas alto de satisfaccion
gue sus competidores y esa necesidad es compartida por un nimero
suficiente de consumidores se revela la posibiidad de ampliar el
negocio.

e INVESTIGACION DE MERCADO

Es necesario realizar una investigacion de mercado que permita
verificar la hipotesis de la existencia de una necesidad no satisfecha y
pueda dar indicios sobre la existencia de nuevos segmentos de
mercado.

e SEGMENTACION DE MERCADO

Son las bases de segmentacion que permiten dividir el mercado
heterogéneo en segmentos mas homogéneos, cuales de estos
segmentos seran parte del mercado objetivo y cuales, al menos dentro
del marco del PM.

e COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Se tienen que considerar los posibles comportamientos de compra del
segmento que se han elegido como target (grupo meta).

3—» ANALISIS DE OPORTUNIDADES Y PROBLEMAS: Esta seccion identifica
las principales oportunidades y amenazas, las fuerzas y las debilidades, y
los problemas que enfrenta la linea de productos o marca. También es
muy importante que se explique el sentido de su uso y se relacione con
el producto o servicio que se esta ofreciendo y la necesidad que se
puede satisfacer.
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4— OBJETIVOS: En esta seccion se plantean los objetivos financieros y
de mercadotecnia a alcanzar. Es necesario hacer constar con
precisién, el volumen de ventas, la cuota de mercado y el rendimiento
de la inversion. Establecer objetivos ayuda a definir los instrumentos de
mercadotecnia.

5__,ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA: Aqui se explica la estrategia de
mercadotecnia que se implementara para lograr los objetivos del
programa.

6—> PROGRAMAS DE ACCION: Esta seccion delinea, a grandes rasgos,
los Programas de Mercadotecnia, disefiados para alcanzar los objetivos
del negocio. Cada elemento de la estrategia de mercadotecnia debe
contestar a estas preguntas: ¢Qué se hara?, ¢ Cuando se hara?, ¢{Quién
lo hara?, ¢Cuanto costara?.

7 —» ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS Y MERCADOTECNIA
OPERATIVA: Los planes de accién permiten al Gerente de
Mercadotecnia elaborar un presupuesto de apoyo con el volumen de
venta, pronosticado, (unidades y precio promedio), los costos (de
produccioén y de distribuciéon fisica y mercadotecnia), y las utilidades
proyectadas. Una vez aprobado, el presupuesto es la base para
desarrollar planes y programas de adquisicibn de materiales,
planeacion de la producciéon, reclutamiento de empleados vy
operaciones de mercadotecnia.

“Ademas se debe detallar el funcionamiento de las variables de la
mercadotecnia operativa las seis p’s respecto a la situaciéon concreta
gue enfrenta la empresa, de manera que puedan cumplir los objetivos y

las metas establecidas”. %

Mas adelante se hablara de estos temas, pero ya en el contexto del
Programa de Mercadotecnia para la marca deportiva SINERGIA.

“El PM ofrece un marco o un bosquejo para trazar estrategias orientadas
hacia el cliente que aseguren el éxito comercial. El Programa de
Mercadotecnia exige tiempo y esfuerzo, pero los resultados hacen que
invertir en él merezca la pena. Sus conceptos son sencillos y
universalmente aplicables. Tanto el Director General de una
multinacional, como el empresario autbhomo pueden beneficiarse
igualmente con la aplicacion de la disciplina de la planificacion

orientada hacia el cliente”. *°

» DAVILA, Miguel, Marketing Fundamental, pag. 331
% HATTON, Angela, La Guia Definitiva del Plan de Marketing, pag. 107
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“ESQUEMA DE UN PROGRAMA DE MERCADOTECNIA”.
(El lugar que ocupa la Publicidad y las Relaciones Publicas en el Plan de
Mercadotecnia).
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1 WELLS, William, Publicidad, Principios y Practicas, pag. 107
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1.5 INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercados ayuda a mejorar la toma de decisiones
de la gerencia proporcionando informacion relevante, exacta y
oportuna.

Todas las decisiones plantean necesidades y cada una requiere de
informacidén, y esta solo puede ser recopilada por medio de la
investigacion de mercados, y asi pueden desarrollarse estrategias
relevantes.

Muchas compaiiias han utilizado a la investigacion de mercados para
medir como perciben los consumidores los servicios, los productos, y
también para saber sus necesidades y tratar de satisfacerlas. La
investigacion de mercados también funciona para identificar problemas
y oportunidades.

“La investigacion de mercados es la funcidon que vincula al consumidor,
al cliente y al publico con el mercaddélogo a través de la informaciéon
qgue se utiliza para identificar y definir oportunidades y problemas de
mercadotecnia; generar, afinar y evaluar las acciones de
mercadotecnia como un proceso. La investigacion de mercados
especifica la informacion requerida para atender estos aspectos,
disefia el método para recabar la informacién, administra e implementa
el proceso de recoleccion de datos, analiza y comunica los hallazgos y

sus implicaciones”. *

Una caracteristica importante es la interpretacion de la informacion
necesaria. Las empresas pueden aprovechar la informacion de
mercados para lograr y mantener una ventaja competitiva. El uso
inteligente de la investigacion de mercados es la clave para lograr que
un negocio marche bien.

“La investigacion de mercados realiza una importante contribucion
para aclarar y resolver cuestiones y luego elegir entre las alternativas de
decisiéon”. ¥

Por otro lado, la investigacion de mercados interviene en cuatro etapas:
analisis de la situacion, desarrollo de las estrategias, desarrollo de un
programa de mercadotecnia e implementacion.

%2 AAKER, David, Investigacion de Mercados, pag. 4
* |dem
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ANALISIS DE LA SITUACION

Para que una estrategia de mercadotecnia sea eficiente tiene que
construirse con una comprension amplia del entorno de mercado en
el que opera el negocio y de las caracteristicas especificas del
mercado meta.

El entorno incluye tendencias politicas y regulatorias, tendencias
econdmicas y sociales, asi como tecnoldgicas. Los investigadores de
mercado tienden a concentrarse en las tendencias que afectan la
demanda de los productos y servicios. También se deben identificar las
amenazas y oportunidades y evaluar la posicion de la competencia.

Se debe entender a los clientes, quiénes son, cO6mo se comportan, por
qué se comportan asi y como responderan en el futuro. Esto es el centro
de la investigacion de mercado. Otra responsabiidad de la
investigacion de mercados es proporcionar informaciéon que ayude a
detectar problemas y oportunidades.

De una crisis o un disgusto de los consumidores se puede presentar una
oportunidad. Y la investigacion de mercados se le puede encargar que
detecte la insatisfaccion, que determine cuantas personas estan
descontentas y que aprenda el nivel y naturaleza de tal insatisfaccion.

Cuando se ha identificado un problema o una oportunidad y es
necesario entenderlas con mayor amplitud se emplea una encuesta.

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS

Cuando se esta en el proceso de desarrollo de estrategias, la compafia
debe responder a tres preguntas dificiles y la investigacion de mercados
es de gran ayuda para encontrar las respuestas.

1:En qué negocios debemos estar? De una manera especifica, qué
productos o servicios debemos ofrecer, qué canales debemos utilizar
para llegar al mercado, cual sera nuestro mercado meta. Un camino
seguro para el crecimiento de nuestro producto es dirigirlo a los gustos
de pequefios segmentos del mercado. La investigacion de mercados
arroja estudios cuantitativos de los mercados que describen el
comportamiento de compra, las creencias y actitudes de los
consumidores.

2 ¢COomo competiremos? Se tiene que decir por qué el negocio es
mejor que el de la competencia, para atender a las necesidades de un
determinado grupo meta y qué se debe hacer para continuar en la
delantera. La superioridad competitiva se revela en el mercado ya sea
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con la diferenciacion de los atributos que son importantes para los
clientes meta o como la posicion del menor costo.

3 ¢Cuales son los objetivos del negocio? Este es un objetivo que es
resultado del desempefio deseado que puede cuantificarse vy
monitorearse. Por lo regular hay objetivos para el aumento de ingresos,
la participacion de mercados y la rentabilidad, y satisfaccion del
cliente.

DESARROLLO DEL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA

Los programas cuentan con tareas especificas, como el desarrollo, de
una nueva marca o el lanzamiento de una campafa publicitaria. Un
programa por lo regular se concentra en un solo objetivo como apoyo a
un elemento de la estrategia global del negocio. Es la parte en donde
se dirigira la mayor parte de la investigacion de mercados.

Entre las decisiones que haran uso de la informacion de la investigacion
de mercados estan: decisiones sobre segmentacion, sobre el producto,
sobre distribucion, sobre publicidad y promocioén, sobre venta personal,
sobre precios, sobre el posicionamiento y sobre la satisfaccion del
cliente, entre otras.

IMPLEMENTACION

La implementacion esta determinada para proceder como una
estrategia o un programa y por los correspondientes compromisos de
objetivos, presupuestos y fechas. Es importante que se establezcan
objetivos especificos que sean medibles y reales del programa de
mercadotecnia. Por eso deberan fijarse metas de ventas por area
geografica; metas de distribucion, metas de publicidad, por citar
algunos ejemplos. “El papel de la investigacion de mercados es
proporcionar medidas para estos objetivos y enfocar mas sus estudios
para determinar por qué los resultados estan abajo o arriba de las

expectativas”. **

Hay que recordar, a la investigacion de mercado como una de las
facetas mas importantes e interesantes de la mercadotecnia. Dicha
investigacion tiene el papel de proveer la informacion, para tomar
decisiones. La investigacion de mercados busca la identificacion del
problema y la resolucion de los problemas de investigacion, y es parte
integral de los sistemas de informacidn de mercados o sistemas de
apoyo para la toma de decisiones.

* Ibidem, pag. 11
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“El término investigacion de mercados, tiene un significado amplio; se

relaciona con todos los aspectos de la mercadotecnia

7 35

Entre las dos técnicas mas utilizadas para la investigacion de mercados
estan: entrevistas telefénicas y encuestas personales.

Cuando se ofrece un nuevo producto hay que concentrarse en el

beneficio final.

“Proceso de la Investigacion de Mercados
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En la actualidad se necesita mucho mayor y mejor informacion. Como
la competencia se vuelve mas intensa se necesita informacion
oportuna, ya que el entorno y los gustos del cliente cambian con mayor
rapidez.

“La tarea de la investigacion de mercados consiste en satisfacer las
necesidades de informacion actualizada, relevante, exacta, confiable y

valida”. ¥

Si no se cuenta con informacién importante y relevante se puede tomar
una decision incorrecta. La investigacion de mercados ayuda a enlazar
las variables del mercado con el ambiente y los diversos grupos de
clientes, y ayuda a disminuir al margen de error. Los planes de
mercadotecnia actuales proporcionan informacién con los factores
controlables y no controlables y de los consumidores; esta informacion
aumenta la efectividad de la toma de decisiones.

La investigacion de mercados también brinda las oportunidades, hay
casos en donde la investigacion de mercados se divide en dos: la
investigacion para la identificacion de problemas, y la investigacion
para resolver problemas.

La investigacion para la identificacion de problemas se emprende
para ayudar a reconocer problemas que tal vez no sean aparentes a
primera vista y que, sin embargo, existen y pueden aparecer en el
futuro. Algunos de los ejemplos de este tipo de investigacion incluyen:
mercados potenciales, participacion de mercado, imagen de marca o
compafia, caracteristicas del mercado, analisis de ventas,
proyecciones a corto plazo, proyecciones a largo plazo, e investigacion
de las tendencias del mercado. Si se reconocen las tendencias
econdmicas, sociales o culturales, como los cambios en los gustos y |0s
comportamientos del consumidor, pueden sefalar problemas u
oportunidades. La importancia de esta investigacion sirve para la
supervivencia y el crecimiento a largo plazo de una empresa.

La investigacion para resolver problemas se lleva a cabo para ayudar a
resolver problemas especificos de mercadotecnia. Los problemas que
resuelve son la segmentacion, la investigacion del producto, el precio,
la promocioén, la publicidad vy la distribucion.

¥ MALHOTRA, Naresh, op. cit, pag. 7
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“Investigacion de mercados es la funcibn que vincula a los
consumidores, clientes, y publico con el mercaddlogo, a través de la
informacidn, la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades
y problemas del mercado; para generar, refinar, y evaluar, las medidas
de mercadotecnia, y para mejorar la comprension del proceso de

mercadotecnia”. %

Dicha investigacion de mercado especifica la informacion necesaria
para resolver problemas de mercado, disefia el mecanismo para reunir
la informacioén, administra y lleva a cabo el proceso de recolectar
datos, analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus
implicaciones.

Podemos decir que la investigacion de mercados es una herramienta
fundamental de la mercadotecnia, que ayuda a la toma de decisiones
y a eliminar el margen de error en la segmentacion del mercado, las
variables del mercado, factores controlables y no controlables y de los
consumidores, entre otros, por medio de la informacion.

% KOTLER, Philip, op. cit, pag. 24
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1.6 MERCADOTECNIA DEPORTIVA

En la actualidad el deporte se ha convertido en un fendbmeno muy
importante tanto social como econdémico. Las empresas compiten por
hacerse con patrocinio de los grandes clubes del mundo por ejemplo el
futbol o de un deportista. El deporte fascina, apasiona y provoca, por
medio de estas sensaciones el consumo de productos relacionados con
la misma disciplina atlética.

La mercadotecnia deportiva también responde a los nombres de: sports
marketing (SM) o “merca” deportiva, la filosofia de esta actividad es buscar
algun personaje que sea compatible con los objetivos y la personalidad
del producto, cualquier organismo deportivo tiene como
responsabilidad cuidar su imagen. Los SM es uno de los mas vastos y
complicados rubros por el niUmero de marcas que participan en el
ambito deportivo, grandes grupos corporativos han adquirido firmas
dedicadas unicamente a este espacio y son cantidades exorbitantes las
que se invierten anualmente en este renglon.

Los SM en México escasamente se han desarrollado. En la revista
Merca2.0: “Francisco San José, socio fundador de Estrategia Consultoria
Deportiva, comenta que las razones por las que las marcas y entidades
deportivas se conectan en el pais mediante anuncios o patrocinios son
todavia viscerales y no se les ha dado el peso necesario. En el pais hay
casos en los que la relacién se da porque el duefio del equipo es amigo
de un alto ejecutivo de una marca o porque el monto que se ofrece es

muy alto”. *

Cualquier organismo deportivo tiene como responsabilidad cuidar su
imagen. Los SM cuentan con amplias posibilidades de llevarse a cabo,
los responsables de la creatividad y el presupuesto intervienen
designado el dinero que lo permita. Entre los mas usuales se encuentran
los siguientes:

ACTIVIDADES

Publicidad en medios.- Spots televisivos y radiales, inserciones en
revistas, espectaculares y peridodicos o publicidad en el lugar. Se toma
como motivo algun evento especial el Abierto Mexicano de Tenis, el
campeonato de futbol de primera divisidbn, entre otros.

¥ AYALA, Alejandro, Merca2.0, afio. 2, nim. 13, mayo 2003, pag. 21
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Promocion en vivo.- Actividades que se lleven a cabo en estadios o
canchas para promover a la marca. Lo tradicional son los juegos y
dindmicas que se llevan a cabo al medio tiempo de encuentros de
futbol.

Patrocinios.- Una firma se encarga de aportar cierto capital al equipo o
figura deportiva con el fin de que esta haga uso de sus productos o de
qgue porte algun logotipo en su ropa. Los patrocinios pueden ser en
especie (se le dota de productos que van desde zapatos deportivos
hasta trajes) o en efectivo.

Una marca basa su fuerza en sus atributos que provocan identificacion y
satisfaccion y se dividen en:

1) Racionales.- La funcionalidad es lo mas importante, ya que el
consumidor no deja de poner atencidn en las novedades
tecnoldgicas a un zapato deportivo o un textil.

2) Emocionales.- Son intangibles y son los mas utilizados y son
totalimente identificables. De igual manera, el jersey que viste
cualquier individuo es un identificador porque involucra a un
equipo y una marca que al mezclarse derivan en una actitud.

Para la estrategia de comunicacién en un ambito deportivo se debe
pensar en dos conceptos: innovacion y pertinencia. La innovacion lleva
a la marca a arriesgarse, a ver el mundo desde otra perspectiva, lo que
puede ser de alto impacto, si se consigue construir un mensaje y elegir
un medio adecuado para transmitirlo. La pertinencia es la que obliga a
calcular pros y contras de un proyecto ya que una idea no planeada y
llevada a cabo de una manera inconsciente puede ser perjudicial al
mismo tiempo.

Hay firmas que sostienen la idea de que el centro de una estrategia de
mercadotecnia debe ser el producto, la promesa de compra y la
satisfaccion del consumidor, algunas marcas que siguen esta estrategia
son: PUMA y NEW BALANCE.

Este tema se explicard con casos practicos de empresas reconocidas
internacionalmente en el mundo del deporte, ya que estas fueron las
qgue implementaron y dieron vida a este concepto Hay marcas
deportivas que se han hecho de un lugar de prestigio como: Adidas,
Nike, New Balance, Puma, Reebok y Oakley, que gozan de amplia
popularidad entre la gente. No hay duda de que la cultura deportiva
ha penetrado en la vida diaria de manera eficaz y consolidada.
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En la conferencia “Lealtad de Marca y Estrategias de Posicionamiento”,
con los temas Publicidad, Patrocinios, (iconos deportivos), Estrategias
Comerciales y de Mercadotecnia. “El Gerente Sports Marketing Nike de
México, Carlos Almaral Palafox, mencioné6 que las estrategias
implementadas por Paul Hefferman, Director Global de Mercadotecnia
del Corporativo de NEW BALANCE, le han brindado resultados positivos,
ya que adoptd una serie de medidas en donde los argumentos mas
solidos para lograr sus ventas son la calidad, una distribucion adecuada,
y una comunicacion sobria y directa. Con respecto a su estrategia de
comunicacion, es crear una campaifa discreta, para la obtenciéon de
beneficios como: la de un mensaje y una alternativa diferentes. Ya que
la competencia (Nike y Reebok, por mencionar algunas), crean mucho

ruido y eso podria ser contraproducente porque se estorban entre si”. %

Ademas el valor corporativo mas redituable con el que cuenta NEW
BALANCE es la manera en que han abordado la misi6bn corporativa y la
comunicacién externa. El primer esfuerzo de  NEW BALANCE es
dedicado a desarrollar nuevos productos, en los departamentos
relacionados con la aplicacion de tecnologia y con las necesidades del
publico. El segundo esfuerzo de esta compafia se dirige hacia un
estudio frecuente de la evolucion de su cliente y la relacion con los
productos que adquiere, y con todo esto es mas facil determinar el
camino publicitario.

Una estrategia que le ha funcionado a NEW BALANCE toma en cuenta
dos medidas dentro de su calzado deportivo para una persona el largo
y el ancho, este sistema la empresa lo denomina FIT- FORM. Ademas de
ser una aplicacion tecnolégica que proviene de las inquietudes del
consumidor, también puede convertirse en una ventaja practica y en
una herramienta de comunicacion y asi la corporacion utiliza slogans
como “los zapatos que se ajustan mejor, funcionan mejor”.

La estrategia de Nike de hacer ruido hizo que repuntara en el mercado.
Nike esta al frente en casi todas las categorias de productos deportivos
en Estados Unidos, pero hace unos afios se ha experimentado el
repunte de otras marcas como NEW BALANCE, en segmentos
especificos.

Al igual que se hablé de NEW BALANCE también se analizaran otras
marcas, para descubrir cobmo han obtenido el lugar que poseen en este
momento. Nike es una de las primeras empresas que plantearon que la
producciéon de bienes sbélo es un aspecto secundario de sus
operaciones. Lo que principalmente produce esta empresa es la
imagen de marca. Por otro lado su verdadero trabajo no consistia en

4 ALMARAL, Carlos, Gerente Sports Marketing Nike de México, entrevista personal, 25 de marzo del
2004
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manufacturar, sino en comercializar. Esta formula les resultdé altamente
rentable.

La mercadotecnia evoluciond constantemente por medio de nuevas
formulas para llegar a los consumidores. Nike por medio de la
mercadotecnia deportiva, ha hecho que su filosofia se convierta en un
estilo de vida y monopoliza sectores cada vez mas amplios del espacio
cultural. También utiliza la profunda relacion emocional de la gente con
los deportes y con el cuidado del cuerpo.

Dentro de las estrategias mas importantes para Nike, esta la
comercializacion de sus productos y la orientacion, la mercadotecnia y
al mismo tiempo su producto, es su instrumento mas poderoso de
mercadotecnia.

Un medio que se ha convertido en parte fundamental e indispensable
para Nike, es el cine, con la aparicion de productos de sus marcas en
peliculas. Esta empresa cuenta con el papel de ejecutante en el mundo
deportivo. Ademas, ha generado gran fama y atenciéon de los
consumidores, por medio del patrocinio del deporte, dentro de las
carreras, maratones, etc. Mediante esto busca borrar cualquier
diferencia entre el patrocinador y el patrocinado. La meta de su
imagen es convertirse en la definicion misma del deporte.

Durante la conferencia antes mencionada, el licenciado Carlos Aimaral
Palafox, Gerente Sports Marketing Nike de Meéxico menciond. “El
Presidente de Nike, Phil Knight, comenz6 a vender calzado deportivo en
1960, pero no obtuvo una remuneracidon econémica importante hasta
qgue, los zapatos de alta tecnologia se convirtieron en un accesorio
imprescindible para la moda de Estados Unidos. Para la década de
1980, la moda pasdé y Reebok, inundé el mercado con elegantes
zapatos deportivos para aerobismo, Nike se queddé con un producto
destinado al fracaso. Pero el punto clave para que Nike diera el primer
paso para convertirse en lo que es, fue dejar a los zapatos deportivos
en segundo término y se dedicé a realizar un sinfin de accesorios

deportivos y fitness”.

La realidad del proyecto de Nike maneja tres pasos. El primero consiste
en convertir un grupo selecto de atletas en superestrellas, que no estén
relacionados con sus equipos, ni con los patrocinadores, pero si con
ciertas ideas puras acerca del atletismo. Segundo, enfrentar al deporte,
contra las superestrellas que formé del atletismo y otras categorias,
contra el mundo establecido del deporte, obsesionado por las normas.
En resumen lo clasico contra lo innovador. El tercer paso es colocar su
marca en todas partes, este es el mas importante de los pasos.

1 1dem
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Lo que termin6 de posicionar a Nike fue la fusion que llevaron a cabo
con Michael Jordan. Los anuncios fueron los que hicieron de Jordan una
superestrella mundial. El comercio televisivo de 1985 con Michael Jordan
introdujo al deporte en un nivel espectacular. La mayoria de los
anuncios de television mas famosos han empleado a las superestrellas
de Nike, para transmitir la idea del deporte. Lo que mantiene el éxito
de esta empresa es la difusion de su marca. Las superestrellas del
deporte, son los elementos que constituyen su imagen, ya que se
relaciona el nombre de la marca con el deportista y el del deportista
con la marca.

“Nike utiliza una fusion entre las dos ideas para la promocion multiple de
la marca. Tenia claro que si conquistaba a un solo individuo, con eso
llamaria la atencion de mas personas. Tiempo después en 1992, se dio a
la tarea de crear nuevas identidades de marca, a tono con esta nueva
cultura y a un grupo meta nuevo, que estaba en aumento y este eran

los jovenes”.

La compaiia Adidas adopté una estrategia contraria a la que Nike
aplic6, tomd a un grupo de Rap para promocionar sus productos y asi
tiempo después lanzar su nueva linea de zapatos deportivos llamados:
RUN-DCM; las SUPER STAR vy las ULTRA STAR, diseiadas para llevar sin
cordones. Adidas copia el estio de mercadotecnia de Nike, para
continuar a la par y no verse relegada, ante uno de sus principales
competidores.

En el libro No Logo: “El Director General de Adidas Robert Louis Dreyfus,
afirma que la marca esta trabajando para obtener mayor espacio en
los anaqueles, lo que espera que sirva para aumentar sus ventas. Pero
se mantendran con un ritmo lento en lo que respecta a la publicidad”. ©®

En la actualidad las estrategias de mercadotecnia deportiva han ido
cambiando y adaptandose a las nuevas y crecientes necesidades del
cliente. La empresa PUMA “desarrolla la marca para cada una de las
categorias del producto, no es solamente mercadotecnia deportiva,
como es una compaiia que fusiona el deporte y la moda también las

actividades van relacionadas a estas dos actividades”. *

Nike ha buscado nuevas estrategias, pero continua con las que tuvieron
éxito “Nike mantiene la tendencia de patrocinar a superestrellas, la
empresa se esta enfocando a todas las personas que tienen un cuerpo
y pueden ser un atleta, el espectro es muy amplio, ya que es para

“2 KLEIN, Naomi, No Logo, pég, 24

“% Ibidem, pag. 427

* NOGUEZ; Wendy, Gerente de Mercadotecnia de PUMA en Latinoamérica, entrevista personal, 26 de
marzo del 2004
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todas las personas que hacen deporte, y el enfoque no es solamente
para un atleta de élite, que si nos da la imagen pero estamos buscando

ya la comunicacion, didlogo directo con el consumidor”. *°

La estrategia que adoptd adidas en estos momentos es usar factores
determinantes para generar participacibn en sus segmentos de
mercado y es estar presente en punto de venta. La compaiia se ha
dedicado en los recientes afios a extender su linea de productos para
gue su exhibicidon sea mas atractiva, pero sobre todo a vincular tres
lineas esenciales de comunicacion con el consumidor: el beneficio del
producto, la fortaleza de la marca, la evolucion que ésta observa a lo
largo de los afios. Ademas esto hace alusion a su historia y a la manera
en la que han acompafado al deportista con el paso de las décadas
ya qgue esa herencia es vital, por ello investigan las tendencias del
mercado para adelantarse a ellas y ofrecer lo que este mercado exige
antes de que se dé cuenta.

Los sports marketing o “merca” deportiva, buscan el roce constante de
las marcas con el consumidor, este es el punto clave de su
fortalecimiento, ya que mediante idolos deportivos, objetos
promocionales que circulen con frecuencia. Ademas aumentan el
espectro de accién de la compaiiia relacionandose de una forma mas
personal con el portador de su nombre. Es indispensable hacer un
examen previo para determinar si s conveniente asociar a un atleta
con un producto o si se tiene el presupuesto y el compromiso.

En el caso de la marca SINERGIA, utilizara a los sports marketing, con
patrocinios en especie, en los dos casos que a continuacion se
presentan: se patrocinara a un luchador profesional “BLUE DEMON JR”,
se analiz6 al deporte de la Lucha Libre y se encontré que la fuerza,
espectacularidad, misticismo y la magia que envuelve a este actividad
deportiva embona perfectamente con el concepto de la marca, en lo
gue respecta al grupo de rock que responde al nombre de “TESIS”, se
creara un vinculo entre la musica y el deporte porque son acciones de
un alto nivel de convocatoria, y asi fomentaran la interacciéon del
publico de una forma mas personal y directa con la marca deportiva
de la corporacion.

“ ALMARAL, Carlos, op. cit
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CAPITULO 11

ELEMENTOS DE
MERCADOTECNIA Y
COMUNICACION
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2.1 MEZCLA DE MERCADOTECNIA:
LAS 6 P’S

La mezcla de mercadotecnia son los diversos elementos que desarrolla
una compafiia para vender un producto, son todas las actividades,
herramientas y estrategias que se utilizan para lograr los objetivos del
programa de mercadotecnia y los componentes que la integran son seis:
Producto, Precio, Plaza, Promocion, Publicidad y Posicionamiento.

Las personas que se dedican a la mercadotecnia se ocupan de varias
tareas entre las cuales estan dos fundamentales:

1) El andlisis de mercado y su comportamiento para identificar el grupo de
consumidores potenciales.

2) El desarrollo de la Mezcla de Mercadotecnia para crear la oferta de lo
que los grupos de consumidores desean.

Por medio de esta investigacion se pueden obtener datos como: el grupo
al que se le dirigira el producto, se puede hacer un pronostico para cada
segmento de las variables, Producto, Precio, Plaza , Promocion, Publicidad
y Posicionamiento.

El término Mezcla de Mercadotecnia es utilizado para describir todos los
elementos que se ven incluidos en la oferta de mercado. James Culliton,
fue la primera persona en desarrollar este término. La Mezcla de
Mercadotecnia busca organizar todos los elementos variables controlables
por parte de una empresa comercial, que influyen de una manera directa
en las transacciones de mercado.

Pero no fue hasta que el profesor Jerome McCarthy publicé y popularizé la
clasificacion de diversos elementos de la mercadotecnia dentro de cuatro
categorias que desde entonces se conocen, en la industria de la
mercadotecnia, como las “4 pes”, estas son:

1. Producto: Incluye disefio de productos y desarrollar, marca y empaque.
2. Precio: Incluye el precio al cual se ofrece el producto o servicio a la
venta y establece el nivel de rentabilidad.

3. Plaza o (distribucién): Incluye los canales que se utilizan para desplazar
el producto desde el fabricante hasta el comprador.

4. Promocion: Incluye ventas personales, publicidad, relaciones publicas,
promocion de ventas y empaque.
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Estas cuatro etapas son un proceso para lograr que el producto sea
aceptado por un grupo de clientes meta y que cubra sus necesidades y
deseos.

Durante el Segundo Congreso Internacional de Mercadotecnia Deportiva
“MARKETEAM 2 empresas como Nike y Puma que cuentan con un gran
reconocimiento en el ambito deportivo anunciaron por medio de sus
mercadologos que han adoptado una estrategia que aplicaran en un
futuro cercano a sus proximos programas de mercadotecnia, la tactica
consiste en separar a la Publicidad y al Posicionamiento porque se han
percatado de la importancia y la relevancia de estas dos materias por lo
gue formaran la 5t2 y la 62 P, en la mezcla de mercadotecnia.

5. Publicidad: Es una forma pagada de comunicacion. La publicidad trata
de persuadir e influir en el consumidor. Los mensajes se transmiten por
distintos medios de comunicacion, los cuales llegan a una audiencia muy
numerosa, pero principalmente al grupo meta al cual se le dirige el
mensaje, que también es impersonal.

6. Posicionamiento: Es la manera en que un consumidor percibe a un
determinado producto o servicio, y el lugar que ocupa en su mente.

1-PRODUCTO

“Una definicibn de producto seria: es todo aquello que se ofrece a la
atencion de un mercado para su adquisicion, uso 0 consumo y que puede
satisfacer una necesidad o un deseo, incluye objetos materiales, servicios

personales, lugares, organizaciones e ideas”. *°

Algunos clasifican y proyectan a los productos en tres niveles. El primer nivel
propone al producto basico es lo que un comprador adquiere en realidad,
son servicios que resuelven algun problema o de los beneficios centrales
gue pretenden o desean los consumidores cuando compran algo.

El segundo nivel los bienes no duraderos son bienes de consumo que por
regla general se consumen en uno o varios usos, como la sal, cerveza, etc.
El tercer nivel son los bienes no duraderos estos se usan durante un largo
periodo de tiempo como ejemplos: los televisores, las estufas, etc.

Al crear un producto real se debe tener en cuenta cinco caracteristicas:

*® KOTLER, Philip, Mercadotecnia, pag. 226

46



1) Un grado de calidad.
2) Sus caracteristicas.

3) Su diseno.

4) El nombre de la marca.
5) El empaque.

El producto fisico tiene que ser atractivo. “Los consumidores visualizan los

productos como un paquete de satisfactores”. *

Un producto efectivo debe hacer énfasis en sus atributos concretos mas
importantes para influir en las decisiones de los consumidores.

Los productos cuentan con un Ciclo de Vida de cinco etapas:

1) Desarrollo del Producto.
2) Introduccion.

3) Crecimiento.

4) Madurez.

5) Declive.

La marca es parte del producto y es importante ya que esto hace que un
producto se distinga en el mercado, y por consecuencia sea adquirido por
los consumidores. Una marca consiste en el nombre, término, disefio y
simbolos que identifican los bienes, servicios e instituciones. El empaque es
otra pieza fundamental, en la actualidad es algo mas que un recipiente.

El embalaje logra la diferencia entre tantos empaques, la mayoria de las
veces se toma una decision con base al aspecto del producto para
resaltarlo en el anaquel. Si se tiene una imagen atractiva entonces el
producto podra competir, el empaque es también la imagen de la marca
desarrollada por medio de la publicidad.

“El empaque es una parte importante de la estrategia de publicidad. Es el
comunicador constante. Los empaques que son coloridos, disefiados con
inteligencia, funcionales y que complementan el producto, contribuyen al
esfuerzo publicitario. Un tipo de empaque como éste, facilita la asociacion
entre el empaque y el nombre de la marca. Por ultimo, el empaque es un

elemento eficaz para transmitir mensajes publicitarios”. *

El consumidor recibe un producto como parte del proceso de intercambio,
gue es resultado de un enorme numero de decisiones de estrategia del

" WELLS, William, op. cit, pag. 111
*® |bidem, pag. 118
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producto. Dentro del desarrollo y la planificacion de un producto debe
cerciorarse de que los articulos y servicios que se ofrecen poseen los
atributos que los clientes desean.

“El término producto se refiere a lo que la empresa o lo que la organizacion
no lucrativa ofrece a sus consumidores o clientes en perspectiva sin
importar, que se trate de un articulo tangible, como un auto, o un servicio,
Como un viaje en avion o un beneficio intangible como una persona que

se siente segura que su aspecto es excelente”. ¥

2- PRECIO

“La cantidad de dinero o, en ocasiones, articulos o servicios, que se
entregue a cambio de alguna cosa, es su precio. El precio es lo que se
intercambia por un producto”.

El cliente compra un bien o servicio con dinero, y el fabricante hace lo
mismo, compra el dinero del cliente con un bien o servicio. Para poder fijar
un precio se deben tener en cuenta factores como el de fabricacion y
comercializacion del producto, ademas del nivel de utilidad que espera
obtener el vendedor.

Un factor que también afecta al precio, es el psicolégico, ya que por lo
regular los consumidores piensan que el precio sugiere calidad. En algunas
circunstancias el precio también se cobra basado en la demanda del
producto, en lo que esta haciendo la competencia, como se encuentra la
solvencia econdmica, en el valor relativo del producto y en la apreciacion
del consumidor, para apreciar ese valor.

Por lo regular en los puntos de venta se proporciona el precio en los
productos. Existen varias estrategias que ayudan a determinar un precio de
manera particular.

El precio es s6lo una herramienta de la Mezcla de Mercadotecnia que la
empresa utiliza para alcanzar sus objetivos a este respecto. Las decisiones
sobre precios deben coordinarse con las decisiones sobre disefio,
distribucidon, promocioén, y publicidad, del producto de manera que
conformen un programa de mercadotecnia efectivo.

Las decisiones que se toman para otras variables de la mezcla podrian
influir en las decisiones sobre el precio. “Por ejemplo, los productores que

* ZIKMUND, William, op. cit, pag. 3
% Ibidem, pag. 118
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utiizan a muchos revendedores para que supuestamente apoyen y
promuevan sus productos quiza tengan que integrar margenes mayores
para ellos. La decision de desarrollar una posicion de alta calidad
significara que el vendedor tendra que fijar un precio mas alto para cubrir

todos los costos”. !

Con frecuencia la compafia toma antes sus decisiones sobre precios y
después fundamenta sus otras decisiones sobre la Mezcla en el Precio que
desea establecer. El precio que se pretende fijar determina Ilas
caracteristicas del producto y los costos de produccion.

Para establecer un precio, en las estrategias a seguir, también deben de
tomarse en cuenta los costos, estos determinan el precio minimo que la
compafia puede imponer a su producto. Una empresa tiene que fijar el
precio de los productos que cubra tanto los costos de produccion, como
los de distribucién, que haga que el producto se venda y que los
rendimientos de la inversibn vayan de acuerdo con sus esfuerzos y los
riesgos que corra.

Los costos de una empresa son un elemento importante para la estrategia
de fijacion de precios. Los costos se clasifican en tres:

1) Costos Fijos (indirectos): Costos que no varian, ni con la produccion ni
con el nivel de ventas.

2) Costos Variables: Costos que varian en funcion directa del nivel de
produccion.

3) Costos Totales: Suma de los costos fijos y variables independientemente
del nivel de produccion.

El precio es la manera en la cual se trata de calcular el precio ideal para
un producto, teniendo en cuenta los costos, utilidades esperadas y la
competencia.

3- PLAZA

La Plaza son un grupo de personas e instituciones que contribuyen en el
desplazamiento de productos de un fabricante hacia un consumidor, estos
forman el canal de distribucion.

“Un canal de distribucién es el conjunto de empresas o individuos que
adquieren la propiedad, o participan en la transferencia, de un bien o

L KOTLER, Philip, op. cit, pag. 314
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servicio a medida que éste se desplaza del productor al consumidor o

usuario industrial”. %

Los revendedores o intermediarios son piezas importantes dependiendo del
canal que la empresa utiliza. Estos adquieren el producto y participan en la
mercadotecnia. Otros factores son los detallistas, los medios de transporte,
gue cuentan con la capacidad de transmitir mensajes publicitarios. Hay
decisiones del canal de distribucion que influyen en la publicidad.

La plaza tiene que ver con la rapidez, las condiciones de entrega, ademas
de la transportacion, almacenaje, el manejo de los materiales y demas
actividades relacionadas con la distribucion fisica.

Las funciones que el canal desarrolla, es que lleva los bienes de los
productores a los consumidores, las principales brechas de tiempo, espacio
y posesion que separan los bienes y servicios de aquellos que desean
usarlos. Los miembros del canal de distribucion desempefian muchas
funciones clave como: Investigacion, Promocion, Contacto,
Correspondencia, Negociacion, Distribucion Fisica, Financiamiento y
Riesgos.

Dentro de Ila distribucion se pueden encontrar diversos tipos de
distribuidores como los mayoristas, los detallistas e intermediarios. Estos
distribuidores se han especializado para hacer mas eficiente el proceso de
distribucion.

Fabricante: Una organizacion que identifica una necesidad del consumidor
y produce un servicio o producto para satisfacer tal necesidad.

Mayorista: Es una organizacion que se desempefia como intermediario
entre fabricante y detallista, a fin de facilitar la transmision de los productos
mismos, o el intercambio de titulos sobre tales articulos; para venderlo a
otros fabricantes o instituciones que utilizan el producto para venderlo
finalmente.

Detallista: Estos no producen ni consumen el producto. Es la organizacion
gue expende los productos que obtuvo del fabricante o del mayorista, al
consumidor final.

La plaza o distribucién es el lugar donde se puede adquirir el producto y en
donde esta ubicada la plaza o mercado hasta el traslado y la entrega del
producto.

>2 |bidem, pég. 357
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4- PROMOCION

La Promocién consta de materias como lo son:

1) Las Ventas Personales.
2) La Promocion de Ventas.
3) Las Relaciones Publicas.
4) Mercadotecnia Directa.

“La promocion proporciona informacion que estimula a los consumidores a

responder, y adquirir, los productos”.

Estas son las principales formas en que un mercaddlogo puede
comunicarse con su grupo meta y podra decidir cual de todas las técnicas
podran aplicarse de una manera mas eficiente a su Programa de
Mercadotecnia. Todo depende del presupuesto con el que cuenta y con
las estrategias que utilice para posicionar su producto.

La promocién de mercadotecnia es disefiada para el envio de mensajes
con relaciéon a la mercadotecnia a un grupo meta seleccionado.

VENTAS PERSONALES: Son un contacto de una forma directa entre el
mercado y el posible cliente. Ademas los vendedores deben ser personal
capacitado, el cual debe influir en la decisidon del consumidor para adquirir
el producto. Ya que su propésito es generar ventas: por teléfono, puntos de
venta, ventas al detalle, etc.

PROMOCION DE VENTAS: Son un nimero de dispositivos que se ofrecen
durante un tiempo para obtener ventas inmediatas. Es un incentivo
adicional para comprar un determinado producto ahora. Algunos
ejemplos son: descuentos en precios, muestras gratis, concursos, trivias,
rebajas, las ventas de dos por uno, entre otras. La promocion de ventasy la
publicidad trabajan de una manera simultanea para que las dos se
fortalezcan y resulten mas eficaces.

RELACIONES PUBLICAS: Se encargan de las actividades relacionadas a
fortalecer, establecer, o mantener la imagen de una empresa. Las
relaciones publicas incluyen publicidad no pagada como: notas, articulos
dentro de los medios de comunicacion, en el sentido noticioso.
Conferencias de prensa, boletines, eventos patrocinados por la compania,
fiestas, cocteles, desfiles, pasarelas, entre otros eventos especiales. Las

%3 ZIKMUND, William, op. cit, pag. 17
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relaciones publicas tratan de influir en las actitudes de la gente respecto a
la empresa o producto.

MERCADOTECNIA DIRECTA: Dentro de las caracteristicas basicas de la
mercadotecnia directa encontramos:

a) Es un sistema interactivo que facilita y permite la comunicacion en dos
sentidos.

b) Proporciona un mecanismo para que los consumidores respondan.

c) Puede generarse en cualquier lugar.

d) Brinda una respuesta que puede medirse.

e) Se necesita informacion sobre el grupo meta.

Las ventajas de la mercadotecnia directa es que proporcionan al
consumidor las tres cosas que mas desea, conveniencia, eficacia, y
reduccion del tiempo que requiere para tomar una decision.

La promocion es la comunicacion, el anuncio, la venta personal, las
relaciones publicas y la promocion de ventas con estos elementos de
comunicacion que informan, recuerdan, persuaden, para crear el
conocimiento del producto, la demanda y la atencion de los
consumidores meta.

5- PUBLICIDAD

La publicidad cuenta con las caracteristicas de llegar a un mayor nimero
de personas al mismo tiempo en diversos medios. El contacto entre la
audiencia y el anunciante es indirecto, necesita un periodo de tiempo
mayor para entregar la informacidon, cambiar actitudes y generar
confianza entre las dos partes. La publicidad era un componente de la
promocion y formaba parte de las estrategias para generar un mayor
conocimiento del producto o servicio. En la actualidad la mayoria de los
mercaddlogos estan separando a la publicidad de la promocion y la estan
independizando para que forme la 5% p’, porque es una estrategia muy
importante de mercadotecnia. Aunque sigue dependiendo del
presupuesto que se le asigha a la promocion.

Las organizaciones manejan su publicidad de diversas maneras. La tarea
del departamento de mercadotecnia es proponer un presupuesto;
desarrollar una estrategia publicitaria; aprobar los anuncios y campahfas;y
manejar la publicidad por correo directo, asi como las exhibiciones de los
distribuidores y otras formas de publicidad.
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6- POSICIONAMIENTO

La finalidad estratégica del posicionamiento es situar al producto en el
lugar del mercado objetivo (ya sea el mercado objetivo, el mercado
global o un segmento del mismo) que se identific6 a través de la
investigacion de mercado por la gestidn; es decir buscar y conseguir una
determinada posicidon con respecto al resto de las ofertas concurrentes,
de la percepciéon o imagen que los demandantes tienen del producto.

El posicionamiento también significa imagen, implica un margen de
referencia para la imagen, que una empresa proyecta para un producto o
servicio, que ofrece a sus consumidores, pero basandose generalmente en
la competencia como punto de referencia. Un producto también puede
posicionarse como alternativa competitiva.

“La personalidad de una marca esta determinada por la calidad inherente
al producto en si, la experiencia en el uso del consumidor, la funcién que
cumple, especialmente en las relaciones sociales y la publicidad”. **

Una persona recurre a un estereotipo para captar la esencia de una
marca, y asi se facilita su comprensién y la comunicacion lo primordial es
qgue brinda la base para distinguir una marca; entre los diferentes tipos o
clases de personas u objetos.

“El posicionamiento es el proceso de disefiar un producto o un servicio de
tal manera, que ocupe un lugar distinto y valioso en la mente del
consumidor meta, y comunique esta diferencia mediante la publicidad.
Obsérvese que el posicionamiento, al igual que la diferenciaciéon del

producto dependen de la imagen que se percibe”. *°

El posicionamiento de un producto es la forma en que el producto esta
definido por los clientes segun ciertos atributos importantes, esto es, el lugar
gue ocupan en la mente del consumidor en relacion con los de la
competencia.

La mezcla de mercadotecnia significa identificar la combinacidn mas
eficaz de las seis funciones de la mercadotecnia: producto, precio, plaza,
promocion, publicidad y posicionamiento, para lograr los objetivos
comerciales que se planted la empresa dentro de un programa de
mercadotecnia.

> AAKER, David, Magnament de la Publicidad y Practicas, Tomo Primero, pag. 255
> 0’ GUINAN, Thomas, Publicidad, pag. 16
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2.2 MIX DE LA COMUNICACION EN LA MERCADOTECNIA

Cualquier compafia ademas de realizar productos eficientes y de buena
calidad; tiene que informar a los consumidores sobre los beneficios de estos
y posicionarlos en la mente del comprador, para poder realizar lo anterior
se deben utilizar habilmente las herramientas de promociéon masiva de la
publicidad, la promocién de ventas y las relaciones publicas. A estas
variables también se les conoce como el Mix de la Comunicacion.

1- PUBLICIDAD

La publicidad es cualquier forma de comunicacidn pagada de
presentacion no personal para la promocion de ideas, bienes o servicios
de un patrocinador identificado. La publicidad es utilizada de diversas
maneras por parte de las empresas.

La publicidad es un mensaje que esta destinado a influir de una u otra
forma en la conducta de los compradores de productos o servicios, que
sera transmitido por un medio de comunicacion masiva y sera pagado y
emitido con fines comerciales.

“La publicidad es un esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de

informacién con objeto de persuadir”. *°

La publicidad efectiva transmite a un grupo meta el valor de un producto
0 servicio que una empresa ofrece. El valor consiste en algo mas que el
simple producto o servicio. Los consumidores buscan el valor mas alla del
producto o servicios en si mismos y exigen algo mas, como: ubicacion,
condiciones de crédito, garantias y caracteristicas de la entrega.

La publicidad desempefia una funcidn importante de apoyo a una
empresa para la realizacion de las estrategias de mercadotecnia.

“Publicidad es una accidon de mercadotecnia que tiene por finalidad
realizar comunicaciones tales que coadyuven al logro de los objetivos de

mercadotecnia”. ®’

“La funcidon de la publicidad en la mercadotecnia se relaciona con seis
aspectos importantes del proceso de mercadotecnia en las empresas: la

0’ GUINAN, Thomas, op. cit, pag. 6
" BILLIROU, Oscar, Introduccion a la Publicidad, pag. 32
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mezcla de mercadotecnia; la segmentacion del mercado, la
diferenciaciéon del producto, y su posicionamiento; la generacion de

ingresos y utilidades: y la satisfaccion del cliente”. *

La publicidad es utilizada para alcanzar y lograr varias tareas y objetivos,
por medio de diferentes canales de los medios de comunicacion para
legar a diversas audiencias y obtener su interés mediante varias
propuestas creativas. La publicidad es basicamente una herramienta de
la comunicacion y de la mezcla de mercadotecnia.

“La funcion principal de la publicidad es comunicar los objetivos de la

mercadotecnia a audiencias con objetivos seleccionados”. *°

DECISIONES SOBRE LA PUBLICIDAD

Cuando se desarrolla un programa de publicidad, se deben contemplar
cinco decisiones importantes las cuales son:

1) Fijacion de Obijetivos.

2) Decisiones sobre el Presupuesto.

3) Decisiones Sobre el Mensaje

4) Decisiones sobre los Medios de Comunicacion.

5) Evaluacién de la Campaina.

FIJACION DE OBJETIVOS

La fijjacibn debe basarse en decisiones sobre el mercado meta, el
posicionamiento y la mezcla de mercadotecnia (6 p’s). El posicionamiento
en el mercado y la estrategia definen la tarea del publicista en funcién del
programa total de mercadotecnia.

“Un objetivo publicitario es una tarea especifica que debe llevarse a cabo
con una audiencia meta durante un periodo determinado. Los objetivos

de la publicidad pueden ser informar, convencer o recordar”. ®

DECISIONES SOBRE EL PRESUPUESTO
Primero se deben determinar los objetivos de la publicidad, posteriormente

la empresa puede fijar el presupuesto de publicidad para cada uno de los
productos la tarea de la publicidad es influir o crear la demanda de un

°8 0’ GUINAN, Thomas, op. cit, pag. 14
 KLEEPNER, Otto, Publicidad, pag. 25
% KOTLER, Philip, op. cit, pag. 450
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producto. La compafia gastara la cantidad necesaria para lograr sus
objetivos de venta.

Etapa del ciclo de vida del producto, normalmente, los productos nuevos
requieren de presupuestos elevados que les permitan darse a conocer y
conseguir que los consumidores los prueben. Las marcas reconocidas o
maduras en general necesitan un presupuesto mas bajo respecto a las
ventas.

Participacion en el mercado, las marcas con una gran participacion en el
mercado por lo regular necesitan gastar mas en publicidad en relacion
con las ventas que aquéllas cuya participacion es menor. Para poder
entrar o aduefnarse de un mercado o0 apoderarse de una parte del de la
competencia se debe hacer un gasto mayor en publicidad que
mantenerse estancado en el mismo sitio.

Competencia y Ruido, en un mercado en donde hay muchos
competidores, una marca tiene la labor de hacerse oir por encima del
ruido del mercado y debe anunciarse mas.

Frecuencia de los anuncios, cuando se necesitan muchas repeticiones
para hacer llegar el mensaje a los consumidores, el presupuesto de
publicidad debe ser mas elevado.

Diferenciacion del producto, una marca se asemeja mucho a otras por ser
de la misma clase (cigarros, frituras, etc) tiene la misidn de anunciarse para
sobresalir. Cuando un producto es de la misma clase, se puede hacer
diferente dandole otro enfoque de sus caracteristicas por medio de la
publicidad.

DECISIONES SOBRE EL MENSAJE

El tener un presupuesto elevado no garantiza que una campafia
publicitaria logre sus objetivos; la publicidad lograra tener éxito y cumplir los
objetivos planteados si los mensajes atraen la atencion y transmiten una
idea. Un mensaje debe ser importante ademas, de bueno ya que en la
actualidad hay un sin fin de mensajes. Los publicistas deben realizar
mensajes, anuncios que atraigan la atencion de los consumidores, los
anuncios deben ser imaginativos, entretenidos. Por esto es que las
estrategias creativas han cobrado tanta importancia.

Para crearlos se pasan por tres etapas:
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1) Generacion del Mensaje.
2) Evaluacioény Seleccion del Mensaje.
3) Ejecucion del Mensaje.

Generacion del mensaje. Para la redaccion de mensajes publicitarios se
pueden utilizar una gran variedad de métodos, en muchas ocasiones se
habla con consumidores, distribuidores, expertos y consumidores.

Evaluacion y seleccion del mensaje. El anunciante tiene que evaluar los
posibles mensajes. Los mensajes a utlizar deben contener tres
caracteristicas. La primera es tener sentido y sefalar los beneficios que
hacen al producto mas deseable o interesante para el consumidor. El
segundo marcar las diferencias, aqui se tiene que mostrar por qué el
producto es mejor que los de las marcas competidoras. El tercero esta
parte es dificil pues muchos consumidores dudan de la publicidad, a los
clientes les gustan los anuncios que atraigan su atencién y sean increibles.

Ejecucion del mensaje. “El impacto del mensaje depende no solo de qué
se dice, sino de cémo se dice”.  La misién de un anunciante es transmitir
un mensaje que llame y atraiga la atencion y el Interés del mercado meta.
Por lo regular se tiene que exponer el objetivo y enfocarlo hacia un
anuncio deseado.

DECISIONES SOBRE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

El anunciante debe elegir los medios de comunicacion por los cuales se
transmitira el mensaje.

Alcance y Frecuencia. Para elegir un medio el anunciante tiene que
decidir sobre el alcance y la frecuencia necesarios para lograr los objetivos
de la publicidad. El alcance mide el porcentaje de las personas del grupo
meta al cual le llegara el mensaje de la campairfa publicitaria durante un
periodo de tiempo determinado. La frecuencia es una forma de medir
cuantas veces esta expuesta una persona promedio al mensaje.

Seleccién de entre los principales tipos de medios. Todo planificador de
medios debe saber y conocer el alcance y frecuencia y el impacto de
cada uno de ellos. Los medios en funcidon del volumen de publicidad, los
mas importantes son: los periddicos, la radio, la television, el correo
tradicional, y el electrénico, la Internet, la publicidad exterior y las revistas.
Cada uno de los medios presenta limitaciones y ventajas. Al escoger un
medio se deben tomar en cuenta muchos factores, las costumbres,

%1 |bidem, péag. 454
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elecciones y preferencias de los consumidores meta respecto a los medios
de comunicacion. El tipo de mensaje también afecta la eleccion del
medio. El planificador analiza tanto el costo total de un medio
determinado, como el costo por millar de exposiciones, es decir lo que
cuesta llegar a mil personas a través de un determinado medio.

Seleccidén del Vehiculo Especifico en Cualquier Medio. Cuando se elige un
medio, el anunciante debe escoger un vehiculo del medio, en que horario,
en que programa se transmitirda hablando de radio y television, de las
revistas también se escoge la seccion y el tamafio del anuncio. Un punto
importante es el costo de produccion de los anuncios para diferentes
medios. El planificador tiene que comparar el costo de los medios, entre
otros factores de impacto.

Estrategia Creativa. En la publicidad todo el proceso de la generacion de
ideas y realizacion del mensaje publicitario o su concepto se conoce
como proceso creativo. La creatividad de los anuncios se basa en Ila
informacion recopilada por el area de investigacion de mercado. La mision
de la atraccion de la publicidad es decirles a los consumidores potenciales
lo que el producto ofrece y por qué es atractivo.

Medios a Elegir. “Esto implica tomar en consideracion el medio en que se
desea transmitir, el publico al que se pretende llegar el efecto que se
requiere producir y el presupuesto con que se cuenta para sufragar el
esfuerzo”. ® Dentro de la gran variedad de medios todos cumplen con
determinados tareas y cada medio tiene sus ventajas y desventajas.

2- PROMOCION DE VENTAS

Como la publicidad es un instrumento del mix de la comunicacion,
también lo es la promocion de ventas, y las relaciones publicas. “La
promocion de ventas consiste en incentivos de corto plazo para fomentar
la adquisicion o venta de un producto o servicio; incluye una amplia
variedad de instrumentos de promocion disefiados para estimular una

respuesta mas temprana o mas fuerte por parte del mercado”.

También implica a la promocion de consumo que son: muestras, cupones,
rebajas, descuentos, primas, concursos, estampillas canjeables,
demostraciones. La promocidn comercial son beneficios como:
Descuentos por bonificacién, articulos gratuitos, rebajas, publicidad

%2 ZIKMUND, William, op. cit, p4g. 604
% KOTLER, Philip, op. cit, pag. 464
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cooperativa, dinero de promocioén, concursos de ventas para los
distribuidores. Dentro de la promocidon para la fuerza de ventas se
encuentran los bonos, concursos, y reuniones de ventas.

La promocidn de ventas, es muy utilizada por muchas companias, esto
incluye a fabricantes, distribuidores, minoristas, asociaciones comerciales, e
instituciones no lucrativas. Los gastos de publicidad y promocién de ventas
son un gasto equitativo dentro de los planes de mercadotecnia.

Por lo regular la promocion de ventas se complementa con la publicidad o
las ventas personales. Las promociones de consumo deben anunciarse ya
gue esto hace a un producto mas atractivo. Ademas las promociones
comerciales y para las fuerzas de ventas apoyan el proceso de ventas
personales de la empresa.

Para lograr una promocidon de ventas efectiva se necesitan cuatro
elementos los cuales son:

1) Fijacion de Obijetivos.

2) Escoger los Instrumentos Adecuados.

3) Desarrollar un Programa.

4) Probarlo e Instrumentarlo.

Fijar Objetivos para la Promocion de Ventas: Hay una gran variedad de
objetivos para la promocion de ventas. El personal encargado de las
ventas puede utilizar las promociones de consumo para aumentar las
ventas a corto plazo para establecer una porciéon del mercado a largo
plazo.

Un objetivo seria atraer a los consumidores para que prueben un nuevo
producto, y alejarlos de los productos de la competencia, convencerlos de
gue cambien a otro producto, o conservar y recompensar a los
consumidores reales y leales a una marca.

Las promociones comerciales podrian perseguir un objetivo de conseguir
gue los minoristas le hagan la publicidad al producto, le den mas espacios
en los anaqueles y que consuman el producto todo el tiempo. En lo que
respecta a la fuerza de ventas, el objetivo seria darle mas apoyo a los
productos actuales o a los nuevos, o pretender que los vendedores
consigan cuentas nuevas.

Las promociones de ventas deben establecer una franquicia con el
consumidor, promover y posicionar el producto e incluir un mensaje que
venda el producto. Lo mejor es establecer una demanda a largo plazo,
mas que lograr un cambio temporal de marca.
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Como elegir los Instrumentos de Promocidn de Ventas mas Adecuados:
Existen varios instrumentos que tienen como objetivo promover las ventas,
todas las personas encargadas de organizar las promociones tienen que
analizar el tipo de mercado al cual se enfocaron los objetivos de
promocion.

Se encuentran un buen numero de instrumentos de promocion de
consumo entre estas: las muestras, los cupones, las devoluciones en
efectivo, los paquetes promocidnales, las primas, las recompensas por
preferir la marca, las exhibiciones y demostraciones en el punto de venta,
los concursos, las rifas y los juegos.

Una muestra es una pequefia cantidad para probar un producto. Algunas
son gratuitas, otras tienen un pequefio costo para recuperar los costes. Los
cupones pueden estimular y generar un mayor numero de ventas de una
marca, etc.

Como se puede Desarrollar un Programa de Promocion de Ventas: Para
realizar un programa integral de promocion de ventas, el mercadodlogo
tiene que tomar otras decisiones. La primera tiene que ver con las
dimensiones que tomara el incentivo; para que una promocion funcione es
necesario un incentivo minimo. La segunda se refiere a silos incentivos que
se ofreceran a todos, o sOlo a grupos seleccionados, los premios se ofrecen
a quienes participen en los mecanismos como rifas, etc. El tercer paso es
promover y distribuir el programa de promocion. Por medio de cupones de
descuento de una cantidad determinada, enviarse por correo tradicional
y electronico o incluir en la publicidad.

La promocioén de ventas va en funciéon de la mercadotecnia cuyo objetivo
es crear un impulso para la compra durante un periodo de tiempo
limitado. Su finalidad es provocar el interés por el producto, para que el
cliente final lo compre y los demas publicos objetivos tengan interés en
adquirirlo. Para conseguir una promocion que sea ampliamente conocida,
es necesario llevar a cabo acciones publicitarias orientadas a los posibles
beneficiarios de las promociones.

“La promocion de ventas se puede definir como una variable de la
comunicacidn comercial dirigida a intermediarios, vendedores,
prescriptores y consumidores, que pretenden conseguir un incremento en
las ventas a corto plazo, mediante el ofrecimiento de ventajas econdmicas

o materiales”. %

* TALAYA, Esteban, op. cit, pag. 590
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3- RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas se tratan como una variable de la mercadotecnia,
0O como un aspecto secundario de la planeacion de la promocion. Toda
empresa seria y prudente tiene que tomar medidas concretas para que las
relaciones con sus publicos clave o meta tengan éxito. La mayoria de las
compafias operan con un departamento de relaciones publicas. Dentro
de las actividades que realiza el departamento estan: monitoreo de las
actitudes de los publicos de la organizacion y distribuye informacion y
comunicaciones para crear buena voluntad. Cuando existe publicidad
negativa, el departamento de relaciones publicas desarrolla estrategias
para solucionar el problema.

Los encargados de practicar las relaciones publicas consideran que su
trabajo consiste en preparar y diseminar una buena comunicacion.
Muchas corporaciones utilizan a las relaciones publicas para apoyar a la
promocion de la empresa, de sus productos y de la creacion de imagen.

Las relaciones publicas de mercadotecnia (RPM), también son eficaces
para cubrir totalmente comunidades locales y otros grupos especificos. En
varios casos, las relaciones publicas de mercadotecnia obtuvieron mayor
eficacia de costos que la publicidad pagada. No obstante las relaciones
publicas se deben planear en forma conjunta con la publicidad pagada.
Todas las actividades encaminadas a mejorar la relacion publica que la
empresa tenga con el entorno social y econdmico en el que realiza sus
actividades de mercadotecnia forman parte también de la variable
promocion. Y por tanto son actividades que han de planificarse
estratégicamente, como la publicidad y la venta personal.

“En las relaciones publicas se incluyen todas las actividades que se
desarrollan para influir en las actitudes de todos los que estan afuera de la

organizacion hacia los esfuerzos de aquellos que trabajan en su interior”. ©

“Su caracteristica comun es el empleo de una variedad muy amplia de
instrumentos de comunicacion social en los que hay contraprestacion
economica directa por parte del transmisor de los mensajes (la empresa).
Las actividades de mercadotecnia se beneficiaran de las relaciones

publicas como parte de las actividades generales de la empresa”.

% LIPSON, Harry, Fundamentos de Mercadotecnia, pag. 562
% RUFIN, Ramon, op. cit, pag. 345
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“Las relaciones publicas son una variable controlable que los especialistas
en mercadotecnia utilizan para promover sus productos, el personal de
relaciones publicas trata de lograr publicidad sin pagar ni un peso, por
ejemplo proporcionando a los medios masivos de comunicacion, historias
para las noticias y otra clase de informacién. Implica que el verdadero
significado de las relaciones publicas es: ser una garantia para los
consumidores al tener la certeza de que el producto o servicio que se

ofrece llenard las expectativas razonables”. '

Para desarrollar las actividades de las relaciones publicas se deben tomar
en cuenta aspectos como: Decisiones Sobre las Relaciones Publicas,
Determinacion de los Objetivos de las Relaciones Publicas, Seleccion de los
Mensajes y Vehiculos de las Relaciones Publicas, Instrumentacion de un
Plan de Relaciones Publicas y por ultimo la Evaluacion de los Resultados de
las Relaciones Publicas.

Decisiones Sobre las Relaciones Publicas: Cuando se toman las decisiones
los administradores deben fijar los objetivos, seleccionar mensajes y
vehiculos, e instrumentar un plan.

Determinacion de los Objetivos de las Relaciones Publicas: La primera
tarea es la determinacion de los objetivos. Las relaciones publicas deben
de apoyar a los objetivos de mercadotecnia, convencerlos y darles las
razones de por que deben consumir un producto o servicio.

Instrumentacion de un Plan de Relaciones Publicas: Cuando se instrumenta
un plan de relaciones publicas la mayoria de las historias atractivas e
importantes son faciles de publicar en cualquier medio. Las que no son
importantes dificilmente se publicaran, y es por esto que se debe tener una
relacion personal con los editores, para lograr el objetivo de que la nota
aparezca en un periédico, por citar un ejemplo.

Evaluacion de los Resultados de las Relaciones Publicas: Son dificiles de
evaluar los resultados por que las relaciones publicas actian en conjunto
con otras herramientas como la promocion, con frecuencia sus
repercusiones son indirectas. Los especialistas dan al cliente “un libro de
recortes” en el que aparecen todos los medios que publican algo sobre el
producto y un resumen, en donde explican, cuantos centimetros de
noticias y fotografias aparecieron, el numero de publicaciones, la
circulacién de éstas, minutos al aire tanto en radio y television, el publico
estimado que vidé y escucho las noticias o anuncios. Si el tiempo y espacio
se hubieran pagado las tarifas de publicidad y lo que se hubiera gastado.

" CAMUS, Guillermo, Administracion Integral a la Empresa, pag. 117
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Hay que recordar que los destinatario de las actividades de relaciones
publicas no son sélo los clientes finales, por que existen destinatarios

internos como: empleados, directivos, y externos como: clientes,
distribuidores, y medios de comunicaciéon de la empresa.
“Destinatarios de las acciones de Relaciones Publicas”. ®
Publico Interno Pablico Interno y | Publico Externo
Externo
e Directivos e Accionistas e Clientes
e Empleados e Socios e Proveedores
¢ Sindicatos. e Distribuidores e Acreedores
e Poderes Publicos
e Medios de
Comunicacion
e Sociedad

Las relaciones publicas internas tienen la tarea de acrecentar en los
empleados, su sentido de pertenencia a la empresa, en definitiva,
contribuyen a la creacion de un clima de confianza. Cualquier empleado
debe ser el mejor informado para difundir las actividades de la empresa y
de las cualidades que posee y las ventajas de los productos o servicios que
ofrece. Las actividades mas comunes en lo empleados de las relaciones
publicas internas son:

e Convenciones.

e Distribuidores de Revistas Internas.

e Tablas de Anuncios.

En las relaciones publicas externas el objetivo esencial y central es la
creacion de la imagen corporativa. Dentro de un gran conjunto de
publicos externos que la empresa puede y tiene que contar con los
responsables de las relaciones externas, estos deben de saber llevar a
cabo una tarea de diferenciacion y homogeneizacion de publicos, un
proceso similar al de la segmentacion de mercado.

El primer grupo perteneciente a los publicos externos esta formado por los
clientes potenciales o reales, las acciones mas comunes en las relaciones
publicas externas son:

e Apoyar el lanzamiento de nuevos productos.
e Ayudar al reposicionamiento de un mercado maduro.

%8 TALAYA, Esteban, op. cit, pag. 607
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Crear el interés por una determinada categoria de producto.

Influir en un determinado publico.

Defender productos que se encuentren con dificultades.

Crear una imagen corporativa que favorezca los productos o
servicios de la empresa.

Los Instrumentos o Herramientas de las Relaciones Publicas: Son en funcion
de los objetivos de comunicaciOn que se asignen del presupuesto
disponible, el responsable de las relaciones publicas puede elegir entre una
amplia variedad de medios de accion. La clasificacion de todas las
técnicas de relaciones publicas es muy amplia por lo que a continuacion
se detallan las actividades mas habituales.

Eventos Especiales: Son desde conferencias de prensa, viajes para los
periodistas, inauguraciones y exhibiciones con rayos laser, lanzamiento de
globos aerostaticos, presentaciones ante todos los medios de
comunicacion y espectaculos cargados de estrellas que lleguen a los
publicos meta y despierten su interés.

Nota o Comunicado de Prensa: Sirve a la empresa para establecer
procesos de comunicacion con algunos de sus publicos, siempre que los
contenidos de las citadas notas de prensa interesen al publico concreto y
delimitado de los profesionales de los medios de comunicacion. La
empresa emisora del mensaje aparece citada en ellos, lo que contribuye a
incrementar su prestigio.

Dossier o Carpeta de Prensa: Es un material informativo destinado a los
medios de comunicacion mas extenso que la nota de prensa. El Dossier
suele contener abundante material informativo con fotografias o
ilustraciones relativas al contenido del mensaje.

Rueda de Prensa: Consiste en convocar a los representantes de los medios
informativos para que asistan a la presentacion publica y conjunta de una
informacion sobre la cual tendran posteriormente la posibilidad de
efectuar preguntas al portavoz o portavoces de la organizacidon
convocante.

Newsletter: Es cualquier hoja informativa, folleto, pequefio boletin o revista
impresa o fotocopiada, que contiene informacidon de caracter especifico y
por tanto de interés concreto y particular para un grupo o audiencia
determinado.

Publirreportaje: Es un anuncio publicitario, que se distingue de los anuncios
convencionales por su similitud con las informaciones periodisticas, de
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medio de comunicacion, siendo de caracter explicativo y mostrando el
proceso de fabricacidon o preocupaciones sociales de la empresa. Puede
ser insertado en prensa escrita radio o television, por citar algunos
ejemplos.

Ferias y Exhibiciones: Son manifestaciones peridédicas, de corta duracion,
que proporcionan informacion.

Fiestas: Realizadas por las empresas para dar a conocer un producto o
servicio, o crear imagen de un producto, ya existente. Es fundamental que
a estas fiestas acudan los medios de comunicacion, personajes famosos y
grupos de influencia. Es una de las actuaciones mas utilizadas, constituye
un eficaz canal de promocion.

Patrocinio y Mecenazgo: ElI patrocinio es la financiacion de
acontecimientos sociales, deportivos o de programas de televisidon, por
parte de una empresa. El mecenazgo se centra predominantemente en
actividades culturales, deportivas sociales, etc. Y tratan de cubrir una
demanda social de este tipo de bienes.

Entre las labores de los encargados de las relaciones publicas esta el
preparar materiales escritos para llegar a los grandes grupos meta e influir
en ellos; esto es por medio de informes anuales, folletos, articulos, boletines
y revistas de la empresa. Se usan cada vez mas los materiales audiovisuales
como: peliculas, programas de diapositivas, sonido y cassettes de video y
audio, dvd, como instrumentos de comunicacion.

Materiales de ldentificacidon de la Empresa: Es otra forma de ayudar para
crear una identidad corporativa que el publico reconoce de inmediato.
Logotipos, papeleria, folletos, anuncios, formas comerciales, tarjetas de
presentacion, construcciones, uniformes, y vehiculos de la empresa se
convierten en instrumentos de mercadotecnia cuando son atractivos,
distinguidos y faciles de recordar.

Las empresas pueden mejorar la impresion que el publico tiene de ellas si
contribuyen con efectivo y tiempo en las actividades de servicio al publico.
Estos son los instrumentos de los que las relaciones publicas echan mano
para lograr comunicar los objetivos de mercadotecnia y crear una buena
imagen de la empresa o promover un producto o servicio.

4- FUERZA DE VENTAS
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La fuerza de ventas de la empresa realiza funciones de comunicacion al
transmitir informacién de forma directa y personal al cliente, obteniendo, al
mismo tiempo, su respuesta de forma inmediata. “El objetivo de la Venta
Personal trasciende de la comunicacién al poder asesorar a los
consumidores, resolviendo sus dudas y orientando sus compras hacia
aquellos bienes y servicios que le permitan la satisfaccion de sus

necesidades y deseos .

La politica de Fuerzas de Ventas llega a ser considerada como uno de los
instrumentos tradicionales para la accidén de la empresa sobre el mercado.
Su nivel de integracion dentro del Mix de la Mercadotecnia debe ser
valorado en relacion a las politicas de comunicacion y de distribucion,
tienen que ser destacada su funcidén dentro del Mix de la Comunicacion
de la empresa por tres principales razones:

1) Por ser un Medio de Comunicacion Bidireccional con el Mercado,
ademas de permitr que la empresa transmita informacion al
mercado y también obtenerla del mismo.

2) Por Prestar un Apoyo Importante a los demas Instrumentos de
Comunicacion, especialmente en relacibn a las acciones de
promocion de ventas.

3) Por Constituir una Referencia Fundamental de la Imagen de la
Empresa, toda vez que los vendedores personifican la misma ante
sus clientes, al menos los mas directos.

“Las ventas personales son la herramienta mas eficaz en las etapas
posteriores en el proceso de compra, sobre todo para crear preferencia y
conviccién entre los compradores, e incitarlos a la accién ”. °

Las ventas personales tienen tres cualidades distintivas:

e Confrontacion personal: Las ventas personales deben contener una
relacion inmediata e interactiva entre dos o mas personas. Cada
parte puede observar de cerca las reacciones de la otra.

e Cultivo de relaciones: Las ventas personales permiten desde el
nacimiento de todo tipo de relaciones, que van desde una relacion
practica de ventas hasta una amistad personal profunda. Los
representantes de ventas normalmente pensaran en lo que mas
conviene a los clientes.

e Respuesta: Las ventas personales hacen que el comprador se sienta
un tanto obligado por haber escuchado el discurso de ventas.

% Ibidem, pag. 539
" KOTLER, Philip, op. cit, pag. 565
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En la actualidad se ha descubierto que las fuerzas de ventas deben
preocuparse por algo mas que conseguir ventas, también deben saber
analizar la informacion sobre ventas, medir el potencial del mercado, reunir
informacion sobre éste y desarrollar planes y estrategias de
mercadotecnia. Una fuerza de ventas orientada mas al mercado que a las
ventas es mas efectiva.

“La venta personal es un diadlogo entre comprador y vendedor, donde el
proposito de la interaccion es persuadir al primero a aceptar un punto de
vista 0 convencer al comprador de tomar un curso de accion especifico.
Vender es una actividad promocional que consiste en contacto humanoy
comunicacion personal, verbal en lugar de comunicacidn masiva

impersonal ”.

La labor del vendedor es recordar, informar y persuadir. En general, la
responsabilidad del agente de ventas es mantener a los clientes existentes
con informacion sobre los productos y servicios de la compaiia, y
transmitir, de modo persuasivo, un mensaje de ventas a los clientes
potenciales. De los vendedores también se espera que estén al tanto de
cambios en los mercados, que sirvan y reporten informacion importante.

Por ultimo la venta personal es el medio mas usado mediante el cual las
organizaciones se comunican con sus clientes. La flexibiidad es
fundamental para un vendedor y significa que el vendedor puede adaptar
una presentacion de ventas a la situacion especifica a la que se enfrenta.

5- MERCADOTECNIA DIRECTA

“La mercadotecnia directa se concibe actualmente como un conjunto de
instrumentos de promocion directa que engloba las actividades tales
como: La publicidad por correo, por teléfono (telemarketing), por fax y red

™t ZIKMUND, William, op. cit, pg. 535
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informatica para hacer proposiciones de venta dirigidas a segmentos de
mercado especificos, elegidos generalmente a través de sistemas de base

de datos “. ?

Aunque hay muchas formas de Mercadotecnia Directa, todas comparten
cuatro caracteristicas distintivas. La mercadotecnia directa es:

e Privada: El mensaje normalmente se dirige a una persona especifica.

e Personalizada: El mensaje puede ajustarse de modo que resulte
atractivo para el individuo al que se dirige.

e Actualizada: El mensaje puede prepararse con gran rapidez.

e Interactiva: El mensaje puede modificarse dependiendo de la
respuesta de la persona.

La mercadotecnia directa se configura como una forma de ofrecer
productos a los consumidores, por lo que muchas empresas la consideran
como un instrumento de venta. Las actividades que agrupa sirven también
de apoyo a otras acciones de comunicacion de la empresa,
principalmente a las promociones de ventas.

Dentro del libro Comunicacion Comercial: Conceptos y Aplicaciones de
Ignacio Rodriguez se da la definicion de la EUROPEAN DIRECT MARKETING
ASSOCIATION (EDMA): “La Mercadotecnia Directa es un sistema interactivo
de mercadotecnia que utiliza uno o mas medios de comunicacion para

conseguir una respuesta medible y/o una transaccién comercial “. "

Las caracteristicas esenciales de la Mercadotecnia Directa se enumeran a
continuacion:

1. Es un sistema, una via de Mercadotecnia que permite encontrar
nichos de mercado, estimular la demanda del producto y entregar
la oferta a los consumidores.

2. Permite la utilizacion de una combinacion de medios de
comunicacion impersonal para informar y estimular respuestas de
consumo de los productos por parte de los consumidores,
permitiendo establecer un sistema de comunicacidn con el
mercado.

"2 SANTESMASES, Miguel, op. cit, pg. 611
* RODRIGUEZ, Ignacio, op. cit, pag. 302
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3. La respuesta es medible, en compras o pedidos de los clientes, es
muy importante ya que la Mercadotecnia Directa ofrece una
retroalimentacion, medible, con la audiencia definida a la que se ha
dirigido su accién.

Con las caracteristicas especificas, antes descritas, las funciones que se
le pueden asignar a la Mercadotecnia Directa se clasifican en:

1)

2)

3)

Maximizar la Eficacia de los Contactos con los Clientes. La
Mercadotecnia Directa es siempre un apoyo fundamental
para la fuerza de ventas, y en muchas ocasiones, es una
alternativa a la relacion personal con los clientes.

Aumentar las Ventas y Eliminar a los Intermediarios.
Efectivamente, la Mercadotecnia Directa, como método de
venta y canal de distribucibn puede ser utlizado como
complemento de los canales existentes, lo que permite
expandir el mercado potencial, incluso cuando se utiliza
como canal exclusivo.

Facilitar la Comunicacion. Permite mejorar tanto Ila
comunicacion de indole general como la comunicacién
directa con los clientes actuales y potenciales.

La Mercadotecnia Directa tiene un claro componente estratégico: crear y
mantener al cliente a través de una relacion personal continuada. Pero
resulta muy importante el componente operativo y la tactica de la
Mercadotecnia Directa como instrumento de busqueda de clientes, de
informacion a los compradores potenciales, y de comunicacién de ofertas
en situaciones competitivas.

En resumen el Mix de la Comunicacién lo componen la publicidad,
promocion de ventas, las relaciones publicas, la fuerza de ventas y la
mercadotecnia directa que utiliza una compafia para tratar de alcanzar
sus objetivos de publicidad y de mercadotecnia.
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CAPITULO 111

ESTRATEGIAS DE
MERCADOTECNIA PARA LA
EMPRESA SINERGIA

(’

&8
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3.1 PROGRAMA DE MERCADOTECNIA PARA LA MARCA DEPORTIVA
SINERGIA.

Una vez descritos todos los elementos y componentes tedricos del mercadeo, se
implementara a continuacion el programa de mercadotecnia, para desarrollar
las técnicas y estrategias mas adecuadas para la comercializacion, la
comunicacion y el posicionamiento estratégico de los productos de la compafhia
SINERGIA.

RESUMEN EJECUTIVO

Sinopsis: Este plan de mercadotecnia se cre0 para la ropa deportiva SINERGIA
gue innovara con prendas deportivas tales como: pants, chamarras, playeras y
toda una gama de ropa deportiva, en el mercado de la zona sur de la Ciudad
de México, para ser mas especificos en la zona comercial de San Jerénimo
Lidice.

A través de una investigacion de mercado se definié que el segmento al cual se
le dirigird el producto consta de jovenes de entre 16 y 26 afos, de nivel
educativo medio a medio superior. Entender a estos consumidores es parte
crucial para promover el producto. Si el publico conoce y prueba la marca
SINERGIA, notara la diferencia y asi se lograra posicionar a la marca en este
mercado.

Este programa esta disefiado con la idea de dar a conocer una nueva marca
de ropa deportiva (SINERGIA), obtener una participacion en el mercado y
ofrecer una calidad superior a la de los competidores. Dentro de este programa
se analizan las metas y objetivos que pueden instrumentarse para que la
compaifia obtenga buenos resultados. Se han elaborado una lista de
promociones que le proporcionaran un valor agregado a la corporacion
SINERGIA en el mercado meta sin que esto signifique un precio muy alto.

Mediante la Campafia Promocional de Publicidad y Relaciones Publicas, la
empresa tratara de aumentar el conocimiento de marca entre los consumidores,
son los objetivos fundamentales de la estrategia de campaia.

Mision: La mision de SINERGIA es ofrecer a sus clientes ropa deportiva de alta
calidad que satisfaga sus requerimientos en cuanto a disefio, precio y estilo,
proporcionando, ademas, el mas alto nivel de valor al cliente en el mercado.

Vision: Ser dentro de la zona metropolitana la empresa mexicana fabricante de

ropa deportiva mas importante para el afio 2010.
Valores:
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e INNOVACION- En los materiales de las prendas, para un mejor desarrollo
(linea dinamismo) y descanso (intervalo) de nuestros clientes.

e RESPETO- Hacia nuestros consumidores y al deporte.

e DISCIPLINA- Para mejorar la condicion fisica atlética de los futuros clientes
de la empresa y crear una cultura deportiva, para lograr, obtener y
mejorar resultados en su salud y forma fisica, ademas de eliminar vicios y
enfermedades.

e HONESTIDAD- La ropa les ayudara a nuestros consumidores a elevar su
rendimiento fisico.

e PASION- Por realizar una actividad fisica o ejercicio, brindando una
expansion tanto fisica como mental.

e FUERZA- De voluntad para lograr avancesy generar una evolucion.

Objetivos:
-Alcanzar al final del afo 2010 una produccidon y comercializacion de 500
prendas mensuales entre pants, sudaderas, playeras y chamarras.

INVESTIGACION DE MERCADO
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Identificar las posibilidades de aceptacion de la ropa deportiva SINERGIA
Conocer sus gustos y preferencias acerca de los colores y disefios dentro
de las prendas.

e Reconocer los habitos de compra del consumidor, de acuerdo con su
perfil psicografico.

e Descubrir si el nombre de la marca es atractivo para los futuros
consumidores.

METODOLOGIA
Método de Recopilaciéon de Datos Primarios

Fue el método aplicado en las encuestas. EI cuestionario que se usoO, es
llamado directo estructurado. Este es el enfoque mas adecuado para reunir
datos descriptivos y también porque se utilizan una lista de preguntas que se
hacen de la misma manera a todos los encuestados.
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Por cuestiones de tiempo y recursos los sondeos fueron aplicados sélo a cien
personas. Cabe aclarar que un estudio mas profundo ademas de estar
sustentado en una féormula (v = ¢ 2» «2) requiere de un nidmero considerable de
recursos tanto técnicos como huma nos.

TRABAJO DE CAMPO

La aplicacion de los cuestionarios fue efectuada para las clases sociales: B, C+,
C, que son personas que viven en: La delegacibn Magdalena Contreras y que
acuden a la zona comercial de San Jeronimo Lidice.

MACHOTE

1-¢,Conoce la marca deportiva Wilson y Week End?
Si la conocen
No la conocen

2-¢Ha visto o escuchado publicidad de Wilson o Week End?
Si
No

3-¢Estarias dispuesto a comprar una marca de ropa deportiva que sea exclusiva
para esta zona comercial y de la ciudad (sur) con el nombre de SINERGIA?

Si

No

Por qué:

4- ;Qué caracteristicas busca en una ropa deportiva?

5-;Qué tan importante es la calidad para que usted compre una prenda
deportiva?

a) Fundamental

b) Basica

c) No le importa

6-¢Qué cualidades debe tener el disefio para que compre ropa deportiva?
a) Clasico

b) Actual

¢) Innovador

d) No le importa
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7-¢Qué color (es) o combinaciones le gustaria dentro de una prenda deportiva?
8-¢Usted adquiriria una ropa deportiva por el precio?

9- ¢(Cuanto estaria dispuesto a pagar por una ropa deportiva?: (indiquelo en
pesos)

CUESTIONARIO PILOTO

1-¢;Conoce la marca deportiva Wilson y Week End?
Sila conocen

No la conocen

(Sino la conoce pasar a la pregunta cuatro)

2-¢Ha visto o escuchado publicidad de Wilson o Week End?
Si No

WILSON
Week End
(Sino la conoce pasar a la pregunta cuatro)

3-¢En qué medios?
(Sino la conoce pasar a la pregunta cuatro)

4-;Estaria dispuesto a comprar una marca de ropa deportiva que sea exclusiva
para esta zona comercial y de la ciudad (sur)?

Si

No

Por qué:

5- ¢Qué caracteristicas debe tener la ropa deportiva ideal?
Precio

Marca

Disefio

Calidad

(si no eligen calidad pasar a la pregunta siete)

6-¢,Qué tan importante es la calidad para que usted compre una prenda
deportiva?
a) Fundamental
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b) Basica
c) No le importa

7-¢Qué cualidades debe tener el disefio para que compre ropa deportiva?
a) Clasico

b) Actual

C) Innovador

d) No le importa

8-¢Qué color (es) o combinaciones le gustaria dentro de una prenda deportiva?
Azul

Negro

Gris

Rojo

Naranja

Amairillo

Verde

Morado

Blanco

9-¢Usted adquiriria una ropa deportiva por el precio?
Si
No

10- ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una ropa deportiva?: (indiguelo en
pesos)

11-;Qué tipo de promociones le gustaria que manejara una marca de ropa
deportiva?

a) Descuentos

b) Regalos

c) Crédito

d) Facilidades de pago
e) Todas las anteriores

TABULACION DEL CUESTIONARIO DEFINITIVO
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ESTUDIO DE MERCADO PARA ROPA DEPORTIVA

1-¢Conoce la marca deportiva Wilson?

Sila conocen 70

No la conocen 30

(Si no la conoce pasar a la pregunta cuatro)

2-¢;Conoce la marca deportiva y Week End?
Sila conocen 30
No la conocen 70
(Sino la conoce pasar a la pregunta cuatro)

3-¢Ha visto o escuchado publicidad de Wilson o Week End?

Si No
WILSON 25 75
Week End. 5 95

(Si no la conoce pasar a la pregunta cuatro)

4-;En qué medios?

Radio. 10
Television. 0
Revista. 0
Exterior. 0
Periddico. 5
Internet. 15

(Sino la conoce pasar a la pregunta cuatro)

5-¢Estaria dispuesto a comprar una marca de ropa deportiva que sea exclusiva
para esta zona comercial y de la ciudad (sur)?

Si 95%
No 5%
Por qué:

6- ¢ Qué caracteristicas debe tener la ropa deportiva ideal?

Precio 20%
Marca 30%
Disefio 25%
Calidad 25%

(si no eligen calidad pasar a la pregunta siete)

7-¢Qué tan importante es la calidad para que usted compre una prenda
deportiva?
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A) Fundamental 95%
B) Basica 3%
C) No le importa 2%

8-¢Qué cualidades debe tener el disefio para que compre ropa deportiva?

a) Clasico 45%
b) Actual 30%
¢) Innovador 24%
d) No le importa 1%

9-¢Qué color le gustaria dentro de una prenda deportiva?

Azul 20%
Negro 30%
Gris 15%
Rojo 9%
Naranja 7%
Amarillo 7%
Verde 1%
Morado 1%
Blanco 10%

10-¢Usted adquiriria una ropa deportiva por el precio?

Si 94%
No 6%
a) Accesible 93%
b) Alto 5%
c) No le importa 2%

11- ¢(Cuanto estaria dispuesto a pagar por una ropa deportiva?: (indiquelo en
pesos)

S NO
a) un pants completo $600 pesos. 95% 5%
b) una sudadera  $200 pesos. 90% 10%
Cc) una playera $150 pesos. 93% 7%
d) una chamarra $300 pesos. 92% 8%
€) un pants (Unicamente pantalén) $ 150 pesos. 85% 15%

12-;Qué tipo de promociones le gustaria que manejara una marca de ropa
deportiva?

f) Descuentos 15%
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g) Regalos 10%

h) Crédito 5%
I) Facilidades de pago 15%
j) Todas las anteriores 55%

13-, Qué entiende por el nombre de SINERGIA?

a) Union. 8%

b) Fusion. 27%
c) Energia. 39%
d) Interaccion. 26%

14- ;Qué emociones le transmite el nombre de SINERGIA?

a) Dinamismo 43%
b) Adrenalina 27%
c) Accion 22%
d) Aventura 8%

15-;Le gusta el nombre de SINERGIA para una marca deportiva?

Si 97%
No 3%
Por qué:

16-¢;Donde adquiere su ropa deportiva?

a) Centros Comerciales. 30%
b) Locales dedicados a vender ropa deportiva. 65%
c) En la Calle. 5%

1- Ocupacion

2-Nivel Socioeconémico (B) (CH (©)

1- Edad
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1- ¢ Conoce la marca deportiva Wilson?

asi
ENo
2- ¢ Conoce la marca deportiva WEEK END?
asi
ONo
3-Ha visto o escuchado publicidad de Wilson
y Week End?
30%
s, @si
mNo
70%
g Wilson
Il Week End
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4-;En qué medios?

5-¢ Estaria dispuesto a comprar una marca de
ropa deportiva que sea exclusiva para esta
zona comercial y de la ciudad (sur)

5%

ENO
95%
6-¢,Qué caracteristicas deberia tener la ropa
deportiva ideal?
2504 20% [ Precio
[l Marca
O Disefio
25% 30% O Calidad
7- ¢ Qué tan importante esla calidad para
que usted compre una prenda deportiva?
39%2%
1 O Fundamental
” [ Bésica
O No le importa
95%
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9-;,Qué cualidades debe tener el disefio
para que compre una ropa deportiva?

1%

24% g Clasico
EActual
O Innovador
30% ONo le importa

10-¢ Usted adquiriria una ropa deportiva
por el precio?

6%
ENO
94%
Parte 2
5% 2%

0 O Accesible
. Alto
O No le importa

93%

11-Cuanto estaria dispuesto a pagar por una ropa
deportiva: pants completo

5%

sl
@mNO

95%

81



sudadera

0%

90%

O Sudadera $200
H Sudadera
[ Sudadera

Playera

07%

S

93%

O Playera $ 150
W Playera
O Payera

Pants Pantalon

A%

86%

@ Pants (Pan) $ 150
M Pants (Pan)
O Pants (Pan)

12- ; Qué tipo de promociones le gustaria
que manejara una marca deportiva?

15%

10%

5%
15%

O Descuentos
B Regalos
O Crédito

O Facilidades P.
W Todas las ant.
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13-, Qué entiendes por el nombre de

SINERGIA?
26% 8% O Union
27% W Fusion
OEnergia
39% O Interraccion

14- ; Que emociones te transmite el
nombre SINERGIA?

3
X

@ Dinamismo

22% )] 43% mAdrenalina

OAccion

27% OAventura

15- ¢ Te gusta el nombre SINERGIA para
una marca deportiva?

3%

B NO

97%
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16-¢, DOnde adquieres tu ropa deportiva?

 Centros Com.
[ Locales
O Calle

Los datos obtenidos después de realizar esta investigacion de mercado son de
gran utlidad para la compafia. Se descubrieron y se obtuvieron respuestas
importantes acerca de lo que los consumidores esperan y prefieren de una
marca como: la calidad, el disefio, los colores y los precios que estan dispuestos
a pagar por las prendas. El identificar si conocen a las marcas de la
competencia (Wilson y Week End) y qué tipo de publicidad utilizan y si cumplen
con sus expectativas, para asi poder ofrecer un producto que satisfaga las
necesidades de los consumidores, que cambien y adquieran los productos de la
marca SINERGIA.

Ademas de encontrar que las promociones son un incentivo importante que los
consumidores toman en cuenta para adquirir un producto, por otro lado el
nombre de la marca es nuevo y diferente, es por esto que a las personas
encuestadas les resulté una propuesta atractiva e interesante, que les transmite
emociones gque se relacionan y al mismo tiempo se complementan de una
manera perfecta con el deporte y el concepto que la empresa implementara
en su marca deportiva. Por ultimo se identificé en dénde adquieren sus prendas
deportivas que es de gran importancia para esta investigacion.

e Durante dicha investigacibn de mercado y la aplicacion de los
cuestionarios se realizd una prueba de mercadeo con relacion al logotipo
de la corporacion SINERGIA, en donde se les mostro a los encuestados el
disefio, los colores y el tipo de letra con el que se compone y las respuestas
fueron las siguientes:

e De 100 personas encuestadas 93 lo aprobaron y 7 lo rechazaron.
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ANALISIS SITUACIONAL

Es fundamental establecer un analisis situacional eficaz, por ello, se realiz6 un
estudio de caso y de conocimiento del producto. Se encontraron dos entornos,
estos son: externo e interno, el externo expresa lo que puede afectar al producto
en cuestion. Ademas, del estudio de la competencia, depende en gran medida
la adecuada elaboracidn de las estrategias de competencia. El interno habla
de las posibles ventajas del producto, para entender el funcionamiento de la
empresa. El producto al cual se enfoca este estudio es la ropa deportiva de la
marca SINERGIA.

En lo que se refiere al ENTORNO EXTERIOR en el analisis situacional podemos
encontrar seis puntos y estos son: Fuerzas Competitivas, Crecimiento y Estabilidad
de la Economia, Tendencias Politicas, Factores Legales y Reglamentarios,
Cambios Tecnoldgicos y por ultimo las Tendencias Culturales.

FUERZAS COMPETITIVAS: En esta seccion, se abordara a las dos principales
marcas competitivas de la ropa deportiva SINERGIA: Wilson y WEEK END. Ambas
mantienen ciertas similitudes aunque con sus respectivas diferencias.

FUERZAS COMPETITIVAS "

WEEK END WILSON
Semejanzas Conocida Conocida
Diferencias Calidad Similar Calidad Similar
Ventaja Competitiva Ha sido la numero 1 Cuenta con el numero

dentro del mercado de |dos del mercado de la
la zona comercial de zona comercial de San

San Jerénimo Lidice. Jerénimo Lidice.
Deficiencias Disefio poco atractivo | Disefio comun
Posicionamiento Numero 1 Numero 2
Precios Se ofrece a clase social: | Se ofrece a clase social:
B, C+, C B, C+, C
Promocién Descuentos, publicidad, [ Descuentos de fin de
crédito temporaday

ocasionales

Colocacion Distribucion |Solamente en el lugar [Solamente en el lugar
de venta de venta

™ Informacion obtenida a través de la Investigacion de Mercado y el Estudio de la Competencia, en la Zona Comercial
de San Jerénimo Lidice, del 1 de octubre del 2003 al 31 de enero del 2004, al sur de la Ciudad de México

85



Aunque hay otras marcas de ropa deportiva, las principales marcas que
compiten con SINERGIA por el mercado de la zona comercial de San Jeronimo
Lidice son: WEEK END Y WILSON.

WEEK END cuenta con una linea de ropa deportiva, cuyo precio es alto y la
calidad aceptable. Esta ropa tiene similitud en el concepto que la empresa
desea implementar, en cuanto a ropa deportiva. Son muy poco conocidas ya
gue casi no cuentan con publicidad, unicamente anuncios dentro del punto de
venta por medio de carteles. Entre las diferencias encontramos que WEEK END
posee un disefio poco atractivo; en tanto que la ropa deportiva de la
corporacion basara sus disefios en la preferencia de su grupo meta (target), por
medio de encuestas. Por otro lado WEEK END ya esta posicionada y eso les da
una ventaja sobre la ropa de la compafia. WEEK END se centra en las
promociones.

WILSON cuenta con una linea de ropa deportiva, que al igual que WEEK END
tiene un precio elevado y la calidad es igual, comparandola con WEEK END, son
similares ya que estan posicionadas vy las diferencias son las mismas que con la
marca descrita anteriormente. Sus estrategias promocionales son: descuentos
de fin de temporada, y su exhibicion es igual a la de WEEK END dentro del
establecimiento comercial en el punto de venta.

CRECIMIENTO Y ESTABILIDAD DE LA ECONOMIA: En la economia actual, muchos
productos se ven afectados por el desempleo y los costos tan altos que poseen y
los salarios del grupo meta al que va dirigido el producto, por lo anterior es mas
dificil que los consumidores adquieran una ropa deportiva con costos que no
estén dentro de sus posibilidades.

La empresa tratara de aprovechar los problemas econdmicos por los que
atraviesa el pais, ya que tendra precios razonables en comparacion con la
competencia y promociones como: Descuentos a clientes frecuentes, rebajas de
fin de temporada, crédito, formas de pago accesible, tramites rapidos, entre
otros.

TENDENCIAS POLITICAS: Las tendencias politicas no por fuerza influyen en el ramo
de ropa deportiva, a menos que afecten a la economia. Ley de Camaras
Empresariales y Comercio. Los comerciantes: las personas fisicas y morales con
actividades empresariales que realicen actividades de comercio, servicio y
turismo que se encuentren establecidos y sujetos a un régimen fiscal.
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CAMBIOS TECNOLOGICOS Y TENDENCIAS CULTURALES: Dentro de las tendencias
culturales en la actualidad se venden diversos productos que tienen que ver con
ser mas delgado, la sociedad valora mas lo estético, (la gente delgada), se esta
viviendo en una época Light, esto quiere decir una cultura del menor esfuerzo,
se venden paistillas, polvos para adelgazar y mejorar la figura, muchos de estos
productos no funcionan y sélo afectan la autoestima, y el poder adquisitivo de
las personas.

Lo que pretende la marca SINERGIA, es que regresen al ejercicio y a los
deportes, vean mejorar su cuerpo, asi como su condicién fisica y se sientan
orgullosos de que su esfuerzo brinde resultadosy creen una cultura fisica.

En las tendencias tecnoldgicas la empresa tratara de ser diferente y utilizar
materiales que ayuden a la realizacion de la actividad fisica. Las prendas de la
marca SINERGIA, manejara una edicion de Intervalo, disefiada para descansar,
la linea Dinamismo, se enfocara a actividades deportivas, entre otras
caracteristicas. Estos dos factores se agrupan juntos debido a la forma en que la
empresa ha decidido utilizar como estrategia para su producto.

ENTORNO DE CONSUMO: EL mercado meta de la compafia puede segmentarse
en tres categorias principales: Estudiantes de Nivel Medio y Medio Superior y
Joévenes que estén en la edad de entre 16 y 26 afos de edad. Este segmento es
el que mas acostumbra usar el producto, por el gran deseo de tener una buena
condicion fisica y un cuerpo estético, a través de una cultura fisica.

Los consumidores podran adquirir los productos de la empresa en el local
ubicado en la zona comercial de San Jeronimo Lidice. Ademas el producto es
muy Util ya que si no se compra para realizar algun deporte o actividad fisica,
puede usarse para descansar. Encontraran créditos, y formas de pago sencillas,
descuentos, entre otros beneficios.

Ahora se debe analizar el ENTORNO INTERIOR del producto, esto es parte
fundamental del analisis situacional.

SINERGIA es una empresa de ropa deportiva que trata de posicionarse en el
mercado de la zona sur de la Ciudad de México, SINERGIA, seguira la tendencia
de la comodidad y vanguardia en la creacién y desarrollo de las prendas por
medio del disefio, de la tecnologia y de los materiales en las lineas de INTERVALO
y DINAMISMO, esta sera la esencia y el espiritu de la marca. La ropa y las lineas
interactuan con las actividades a las que van dirigidas la de INTERVALO, a
descansar, basada en la comodidad, pero siempre con tendencia al
movimiento y a la accion. La de DINAMISMO, generando un desarrollo y fusion
creando un reactante en la ropa y un reactivo en el cuerpo del atleta para asi
lograr la SINERGIA, al igual que en la linea de INTERVALO.
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En los dos casos se crea y se desarrolla una capacidad productiva que satisface
las exigencias del mercado actual. Hay que recordar que la confeccidon es una
de las actividades de mayor tradicion en México.

Siendo una marca que surge el 25 de marzo del afio 2003, es una empresa
familiar, que desea brindar una opcion. La Empresa SINERGIA, es dirigida por
Jesus Castulo Benitez, que dara vida al concepto en la confeccién de prendas
deportivas de alta calidad.

El nombre de SINERGIA surge como consecuencia de la innovacion que la
empresa desea crear como concepto en el nombre y el logotipo de la marca.
La compaiia SINERGIA, esta ubicada en la Ciudad de Meéxico en el Distrito
Federal. Se iniciara un programa piloto en la delegacion Magdalena Contreras,
en la zona comercial de San Jer6nimo Lidice, el grupo meta al cual se le dirigira
el producto son hombres de entre 16 y 26 afios, de clase social: B, C+, C, los
precios seran accesiblesy de buena calidad.

Al tener una calidad que sobrepasa a la competencia la duracién de la prenda
radicara tanto en el uso y en el cuidado de la misma, (si se siguen las
indicaciones de lavado), su tiempo de vida sera de uno a dos afos y medio,
manteniendo una buena presentacion, en lo que respecta al disefio se realizara
una encuesta al grupo meta (target), identificado por la investigacion de
mercado, para saber qué tipo de combinacidon de colores le interesa en una
ropa deportiva o si desean un solo color en las prendas, o que tipo de detalles le
interesan (bordados, parches, etc.)

La etiqueta y las instrucciones de lavado en la ropa deportiva SINERGIA, sera
una innovacion porque estard impresa en las prendas con esto se evitara la
comezon que producen algunas etiquetas, asi como la incomodidad ya que
algunas se arrugan y dan mal aspecto.
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ANALISIS FODA 7®

El analisis FODA es muy importante ya que revela las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de una empresa. Para crear la mejor empresa de
ropa deportiva (SINERGIA) las identificara para asi poder obtener una serie de

ventajas competitivas ante la competencia.

Fortalezas:

-Innovacién en el nombre y el logotipo de
la marca.

-Creacion de dos conceptos en los cuales
intervienen dos lineas que interactian con
las actividades a las que van dirigidas la
de INTERVALO a descansar, y la de
DINAMISMO dedicada especialmente a la
realizacion de  actividades fisicas,
deportes o ejercicio.

-Tienda especializada en ropa deportiva,
que les ofrecera a los clientes una calidad
y un disefio atractivo en las prendas, en
dicha tienda se venderdn Uunicamente
productos de la marca SINERGIA.

Debilidades:

-Escasez de recursos econémicos para
realizar las prendas (maquinaria Yy
empleados), y para los esfuerzos
publicitarios, de promocion y relaciones
publicas.

-Poco conocimiento del movimiento del
mercado, y la falta de tecnologia en la
primera linea de productos de la marca
SINERGIA.

-No se dispone de datos sobre SINERGIA
debido a que es una marca de ropa
deportiva de reciente aparicion en el
mercado.

Oportunidades:

Amenazas:

-El mercado crece, ya que la gente busca
mas espacios en donde pueda realizar
alguna actividad fisica.

-Las personas se preocupan cada vez mas
por su salud y por mejorar su calidad de
vida. Para evitar enfermedades como: la
obesidad, la diabetes, por citar algunas,
ya que ha aumentado el nivel de personas
gue padecen estos problemas.

-El descanso, el ejercicio, asi como los
deportes, ayudan a disminuir el estrés,
ocasionado por las presiones en el
trabajo, escuela, hogar, etc. Ademas
todas estas actividades fisicas logran que
las personas se distraigan y entretengan y
olviden por un momento todos sus
problemas.

-La competencia Wilson y Week End ya
estan posicionadas en el mercado de la
zona comercial de San Jeronimo Lidice
en el sur de la ciudad.

-Al darse cuenta que una nueva marca
deportiva intenta penetrar en este
mercado, la competencia puede
aumentar su presupuesto en publicidad,
de relaciones publicas y de promociones
para retener a sus clientes.

-La competencia Wilson y Week End,
trataran de reposicionarse para no perder
a sus consumidores.

™ Informacién contenida en el analisis FODA, es obtenida de la Investigacién de Mercado, realizada en la Zona

Comercial de San Jerénimo Lidice, del 31 de octubre del 2003 al 31 de enero del 2004
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ESTRATEGIAS GENERALES "®

Diagnostico

Después de realizar el diagnoéstico se enlistaran las conclusiones mas importantes
qgue permiten determinar las acciones, objetivos y estrategias que ejecutara la
compafia para poder aprovechar las fuerzas y oportunidades y neutralizar o
aminorar las debilidades y amenazas que se describen a continuacion:

Lista de Fortalezas

Lista de Debilidades

Lista de
Oportunidades

Cuando la compaifiia crezca y obtenga un mayor
reconocimiento 'y ganancias econdmicas se
capacitara a los empleados, se adquirirdA mas
maquinaria especializada para desarrollar de una
forma mas eficiente el proceso de produccion de las
prendas. Ademas de invertir una cantidad
significativa que cumpla con las futuras exigencias en
los planes publicitarios de promocion y de relaciones
publicas.

Una vez que se informe al publico
a través de la campafia
publicitaria 'y el plan de
relaciones publicas y obtengan
datos relevantes acerca de la
compafiia SINERGIA, conseguira

un mejor conocimiento vy
acercamiento de sus
consumidores con la marca

deportiva y sus productos.

Lista de
Amenazas

Al iniciar los trabajos de ventas en la tienda de la
marca y con el tiempo SINERGIA, se conocera el
movimiento del mercado, ademas se continuara con
la técnica de investigacion de mercado para conocer
las exigencias de nuestros consumidores y expandir
posteriormente la marca a otros nichos de mercado.
Se invertira en aplicaciones tecnolégicas, asi como
en los materiales y en las tendencias de la moda,
para las siguientes colecciones de Intervalo y
Dinamismo.

SINERGIA puede abrirse camino
al ser una propuesta innovadora

por las caracteristicas de la
marca y de las prendas
deportivas que ya fueron

probadas durante la realizacion
de la investigacion de mercado
realizada en la zona comercial de
San Jer6énimo Lidice y asi
obtendra el reconocimiento de
los consumidores, por esto la
compafiia podra penetrar y
posicionarse en este mercado.

"® Estrategias generales para resolver los problemas identificados en el anélisis FODA.

90




Reconocimiento de los competidores

En lo que respecta al analisis de su estrategia general de comunicacion y de
mercadotecnia WEEK END cuenta con publicidad que son: anuncios dentro de

la tienda, pero no tienen anuncios en

l[a zona comercial, ni

anuncios

espectaculares, en lo referente a su estrategia de promocion, ellos cuentan con
promociones como: de fin de temporada, facilidades de pago, crédito.

MARCAS

PRECIOS

CALIDAD Y MATERIALES

DISENO

PRODUCTO

WILSON

$389

$469

$199
$150

100% POLIESTER
100% POLIESTER

50% ALGODON Y 50% POLIESTER

50%

ALGODON Y 50% POLIESTER

Combinaciones de colores
como el azul, gris, negro,
amarillo, con la letras de la
marca en la espalda.

La sudadera es de tipo
tradicional Unicamente de
color gris y azul con el logo y
debajo el nombre con el
resorte ajustable elastico.

Las playeras son del mismo
estilo con el logo del mismo
color que la prenda y es poco
reconocible.

Pants
completo

Sudadera

Playeras

WEEK END

$368

$468

$358

$218

100% NYLON

100% NYLON

80%

20%
80%

ALGODON

POLIESTER
POLAMINIDA Y 20% ALGODON

Disefio poco atractivo en
combinaciones de colores
como el gris, negro, azul, rojo,
naranja, amarillo, verde.
Disefio con cierre frontal para
mayor vista, y esconder el
cierre por medio de tela en
donde se encuentra el logo de
la marca.

Disefio simple con una raya
lateral de corte recto.

Chamarra con gorra de un
solo color con cierre frontal y
el nombre de la marca con
letras en blanco

Pants
completo

Pants
completo

Pants
Unicamente
pantalon.

Chamarra
sudadera.

La calidad de la empresa es superior a la de sus competidores por los materiales
gue maneja, la adaptabilidad del producto, es para todo tipo de clima, asi
como descansar y hacer deporte. La compafiia manejara dos colecciones una:
de Intervalo y la otra de Dinamismo para realizar deportes y actividades fisicas.

" Informacion obtenida de la Investigacién de Mercado, en el Estudio de la Competencia, en la Zona Comercial de

San Jerénimo Lidice, del 1 de octubre del 2003 al 31 de enero del 2004

91




Conocimiento de los Consumidores Finales

Para conocer los cambios en sus motivos y habitos de compra, se realizaran
encuestas, para saber lo que los consumidores o grupo meta (target) prefieren,
desean y necesitan en cuanto a ropa deportiva. Ademas con la técnica antes
mencionada, se podra saber en qué falla la competencia, para asi
aprovecharlo a favor de el producto de la empresa SINERGIA, y asi atraer a los
consumidores de la competencia.

Las expectativas que generara la ropa deportiva SINERGIA, es que al ser una
marca nueva, producira curiosidad en los consumidores por saber si es lo que
esperaban o lo que buscaban y es una ventaja competitiva para el producto de
la compaiiia.

El publico al que se le dirige la publicidad
Quién comprara el producto y cual es su perfil demografico

Estudiantes de nivel medio a medio superior de nivel socioecondmico B, con un
ingreso mensual de $ 3, 840 pesos, C+ de $ 2, 400 pesos, C de $ 1, 440 pesos.

El consumidor primario sera personas que les guste realizar algun deporte, pero se
incluye como a consumidores secundarios a estudiantes, empleados y en
general a cualquier persona, que le guste practicar cualquier actividad y deseen
crear una cultura fisica o descansar.

El grupo meta (target) son jovenes de 16 a 26 afios, porque entre estas edades es
mas factible que se realicen este tipo de actividades, ya que a muchos les
interesa tener un cuerpo estético y una mejor condicion fisico- atlética, y buena
salud a través de una cultura fisica.

Sera para un publico masculino.

Se abarcara la zona sur de la Ciudad de México, siendo mas especificos la
delegacion Magdalena Contreras, en la zona comercial de San Jer6onimo Lidice.
Personas activas, preocupadas por su salud, y deseen mejorar su cuerpo
mediante un esfuerzo fisico, o deseen descansar, de sus actividades diarias.

El cliente desea sentirse poderoso, al saber que posee una condicion fisico-
atlética, superior y que su cuerpo es fuerte y sano gracias al ejercicio u otra
actividad fisica, o utilice el producto, para descansar.

Wilson y Week End Unicamente.

De clase social: B, C+, C.

OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA
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Por introduccion de la marca se espera un porcentaje de 15% de consumidores
que deban reconocer y se familiaricen con la ropa deportiva SINERGIA.

Tener una participacion en el mercado de la zona comercial de San Jer6nimo
Lidice de 2%.

Crear fidelidad en los consumidores.

Propiciar que al menos el 25% de los clientes que compren una prenda de la
marca SINERGIA, compren otra en las siguientes tres semanas.

Introducir nuevos servicios para que el cliente se sienta apreciado (a través de
encuestas, promociones, correos electronicos, entre otros servicios).

ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

1-OFRECER LA ROPA DEPORTIVA DE MAYOR CALIDAD EN LA ZONA SUR: Al ofrecer
esta ropa con un precio razonable, y una caldad mayor a la de la
competencia, sera por légica que adquieran la ropa deportiva de la empresa.

2-OFRECER BUENAS PROMOCIONES Y EL MEJOR SERVICO AL CLIENTE: Las
promociones permitirAn tener contentos a nuestros clientes (grupo meta), y asi
llamar su atencién, ademas de que se podra atraer a los consumidores de la
competencia. Por otro lado los servicios que seran de atencidn personalizada
por medio del correo tradicional, electronico y una linea telefénica las 24 horas
del dia para saber sus comentarios, quejas, necesidadesy sugerencias.

3- PUBLICIDAD O DIFUSION: PermitirA que nuestro grupo meta conozca la ropa
deportiva de SINERGIA, y asi posicionarla por medio de un anuncio
espectacular, cartel y una tarjeta postal, dentro de la zona comercial y de la
tienda, colocados estratégicamente.

4- RELACIONES PUBLICAS: Se creara una imagen favorable para la empresa, una
comunicacion interna y externa con el publico de la comparfiia con el propésito
de generar y conservar la confianza del consumidor y para aumentar las ventas
con un costo menor (econdmico), que el de la publicidad.

CONCORDANCIA DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS ™

"8 Cuadro de Concordancia de Objetivos y Estrategias en el Programa de Mercadotecnia, elaborado por la empresa
SINERGIA
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ESTRATEGIA DE
MERCADOTECNIA 1
OFRECER LA  ROPA

DEPORTIVA DE MAYOR
CALIDAD EN LA ZONA
SUR

ESTRATEGIA
MERCADOTECNIA 2
OFRECER BUENAS
PROMOCIONES Y EL MEJOR
SERVICO AL CLIENTE

DE

ESTRATEGIA DE
MERCADOTECNIA 3Y 4
PUBLICIDAD O DIFUSION

y
RELACIONES PUBLICAS

OBJETIVO 1

Por introducciéon de la
marca se espera un
porcentaje de 15% de
consumidores que
deban reconocer y se
familiaricen con la ropa
deportiva SINERGIA.

OBJETIVO 2

Tener una participacion
en el mercado de la
zona comercial de San
Jerénimo Lidice de 2%

OBJETIVO 3
Crear fidelidad en
consumidores.

los

OBJETIVO 4

Propiciar que al menos
el 25% de los clientes
que compren una
prenda de SINERGIA
compren otra en las
siguientes tres semanas.

OBJETIVO 5

Introducir nuevos
servicios para que el
cliente se sienta
apreciado (a través de
encuestas por ejemplo,
correos electrénicos,
etc.)

ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA. Para la estrategia de mercadotecnia se
explicaran todas las actividades y las herramientas que se utilizaran en el ambito
de la combinacion de mercadotecnia, para lograr las objetivos y las estrategias
gue se establecieron, y explica el mercado metay el perfil de los clientes.
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MERCADO META: El mercado meta son: de jovenes de 16 a 26 afios, con un nivel
de educacion Medio, Medio Superior, y de clase social: B, C+, C.

La empresa se comprometera a ofrecer la mejor ropa deportiva, de mas alta
calidad, para fines relacionados con el deporte, ejercicio o el descanso y para
tener una cultura fisica entre otros beneficios. Por eso SINERGIA, es la mejor
opciodn para nuestro grupo meta.

Los usuarios finales de SINERGIA, son un grupo clave de la poblacion: los jovenes
de 16 a 26 anos de edad.

Este grupo no ha sido atendido por la mercadotecnia de la competencia (Wilson
y Week End). Los clientes desean disefios atractivos, promociones, y una calidad
superior a la que ofrecen las marcas antes mencionadas.

LA ESTIMACION DE LA MAGNITUD DEL MERCADO. Se estudi6 el mercado
geografico que esta ubicado en la zona sur de la Ciudad de México, en el
centro comercial de San Jer6onimo Lidice, en la delegacion Magdalena
Contreras. A través de la investigacibn de mercado realizada en el centro
comercial se descubrid que si se genera una nueva opcion en lo que respecta a
ropa deportiva, los clientes meta adquiriran las prendas continuamente, si se les
encuesta constantemente para saber sus gustos y necesidades. Ya que la
mercadotecnia de la competencia no los toma en cuenta.

ELEMENTOS DE LA COMBINACION DE MERCADOTECNIA: Se ha elaborado una
estrategia que tiene por objeto posicionar a SINERGIA, en el mercado de la zona
sur y también atraer a los clientes de la competencia. La estrategia de
mercadotecnia es una mezcla de publicidad, relaciones publicas, estrategia de
precios y promociones que a continuacion se presenta:

PRODUETO

MODIFICACIONES EN LA CALIDAD Y EL DISENO: Para poder posicionar a la
empresa en el mercado, se ofrecera una calidad superior a la competencia. El
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disefio sera atractivo y basado en la opinidn de nuestro grupo meta (target) y en
las tendencias de la moda.

INNOVACIONES SIGNIFICATIVAS COMO: LA ETIQUETA, ENVASES DE USO POSTERIOR
Y OFRECER AVANCES TECNOLOGICOS EN LA ROPA DEPORTIVA: En las prendas de
la compaiiia. La etiqueta y las instrucciones de lavado en la ropa deportiva de la
empresa sera una innovacion, porque estara impresa en las prendas con esto se
evitara la comezon que producen algunas etiquetas, la incomodidad ya que
algunas se arrugan y dan mal aspecto.

Las innovaciones tecnologicas seran las que estén al alcance de una ropa
deportiva que inicia, para lograr el mejor desempefio esto sera combinando los
materiales (telas), y buscar los que se adecuen mejor a las actividades a las que
las prendas sean destinadas. Mientras mas aceptacion e ingresos tenga la marca
SINERGIA, se incrementaran los avances tecnoldgicos en las prendas.

ENVASES DE USO POSTERIOR: Cumplen con diversas funciones, como lo son: La
proteccion del producto, promocion, informacion sobre el producto y el
productor. El producto se entregara en una bolsa de papel de estraza, con el
logotipo de la marca, SINERGIA, un gym sack, el cliente podra darle diversos
usos, podra transportar lo que el cliente desee, ademas de que servira de
publicidad movil.

e FABRICACION

Para un proceso de alta calidad, en SINERGIA, se obtendra maquinaria
especializada para un mejor desarrollo de las prendas, y capacitar al personal
para ofrecerles a los clientes un producto de alta calidad.

e FIBRAS
Las prendas de la ropa deportiva estaran hechas de telas naturales, como el

algodon y fibras sintéticas como el poliéster, entre los materiales para la primera
linea de ropa son:

Nylon Repelente Camiseta Deportiva
Felpa para Pants Deportiva Country
Soccer Tela de punto
Lycra Poliéster Lycra Baseball

Lycra Deportiva
e LA PRODUCCION

e EL DISENO
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Los disefios se elaboraran en mesas de dibujo, con trazos para
posteriormente realizarlos en el area de produccion.

e ELCORTE

Después de haber disefiado y dibujado el modelo, se corta y se elabora ya
sea manual o automaticamente.

e ELCOSIDO

La parte mas dificil en esta etapa es cuando se cose y se integra el resorte a
las prendas.

e LA MERCERIA

La ropa deportiva lleva articulos de merceria como cierres, agujetas y
resortes, entre otros.

e EL ACABADO

Una vez compuestas las prendas algunas necesitan un ultimo proceso antes
de estar listas para la venta. Deben ser planchadas a baja temperatura, o de
no seguir las instrucciones las prendas podrian ser dafiadas, y ya no saldrian a
la venta. Cortar las pequeias partes del hilo que sobren para darle un
excelente aspecto a la prenda.

e VENTA LOCAL

Los consumidores podran adquirir los productos de la marca SINERGIA, en un
local ubicado en la zona comercial de San Jer6nimo Lidice, en la delegacion
Magdalena Contreras, al sur de la Ciudad de México.

e INVESTIGACION Y DESARROLLO

La empresa contara con un Departamento de Desarrollo de Nuevos
Productos, el cual realizara investigaciones de mercado, con objeto de

conocer las nuevas tendencias en el giro de la moda. Incluyendo, nuevas
texturas, colores, disefios, y los avances tecnoldégicos en materia de equipo.

e TIPO DE PRODUCTO

Siendo un producto de consumo, se tiene segmentado un nicho de mercado
en la siguiente fraccion:
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e Ropa Deportiva para Caballeros
e Especificaciones de la Ropa Deportiva
e Colores Temporada Primavera-Verano

Son: Colores calidos de acuerdo a la temporada y a la tendencia, Gris claro,
Blanco, Amairillo, Naranja y Rojo.

e Colores Temporada Otofio-Invierno
Son: Negro, Café, Azul marino, Gris oscuro, Verde y Morado.
En las dos temporadas muchos de los colores se combinaran en las prendas.

-Colores que surjan de la investigacion de mercados y gustos, preferencias de
los cliente de la empresa.

e TALLAS
Las tallas que se utilizaran son las mas comunes como:

Chica o Pequeiia
Mediana o Intermedia
Grande o Superior

e DISENOS

Los disefios de la marca seran en combinaciones de materiales y de colores
que armonicen el aspecto de la prenda, que les permita desarrollar sus
actividades de una manera efectiva. Las prendas combinaran telas y colores,
que seran basadas en el gusto del un grupo meta y las tendencias de la
moda. Prendas que van desde los disefios clasicos, hasta los innovadores. Sin
embargo a través de la investigacion de mercado se podra determinar
cuales son los que obtendran mayor éxito.

ESPECIFICACIONES TECNICAS
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En estas especificaciones estan contenidos los dibujos y tablas dimensionales
para cada tipo de prenda cierres, hilos, composicion de la tela, patrones de
colores, procesos de envejecimiento entre las mas importantes.

LICLO DE VIDA DEL PRODUCTD
1-DESARROLLO DEL PRODUCTO

El producto esta en etapa de introduccion. La ropa deportiva SINERGIA se
desarrollaran en los departamentos de investigacion y desarrollo, estos
departamentos realizaran una version fisicas del concepto del producto. La
materializacion es un pants, una chamarra, una sudadera y una playera, como
muestra de la primera coleccion.

Las caracteristicas clave del producto son materiales dedicadas a un tipo de
actividad, ya sea deportiva o casual de descanso.

Cualquier prenda tendra un 6ptimo desarrollo en el area a la que sea destinada.

GRAFICA DEL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO ™

VENTAS Y UTILIDADES UTILIDADES VENTAS
/\\
/] N\
N N
/ \i\_/

PERDIDAS/ ETAPA  INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION TIEMPO
INVERSION ($) DEL DESARROLLO DEL PRODUCTO.

PRECIO

™ Gréfica del Ciclo de Vida del Producto, (CVP), de la marca SINERGIA
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COSTOS

Los costos determinan el precio minimo que la compaifia puede imponer a su
producto. La empresa desea fijar un precio, que cubra tanto los costos de
produccién, como los de distribuciéon, que haga que el producto se venda y que
los rendimientos de la inversion vayan de acuerdo con los esfuerzos y los riesgos
que corrio.

Costos Fijos

TELAS

Cada rollo de tela contiene 50 metros.

Nylon repelente $ 1, 745 pesos Camiseta Deportiva $ 1, 995 pesos
Felpa para pants $ 1, 495 pesos Deportiva Country $ 1, 145 pesos
Soccer $ 995 pesos Tela de punto $ 1, 345 pesos

Lycra Poliéster $ 2, 995 pesos Lycra Baseball $ 2, 745 pesos

Lycra Deportiva $ 3, 495 pesos.
El costo total de las telas es de: $ 17, 955 pesos

HILOS

La caja contiene 12 piezas y el valor por cada pieza es de $ 3.80 pesos.
Para la primera linea de ropa se utilizaran:

50 cajas y el costo es de: $ 2, 280 pesos

MAQUINAS DE COSER INDUSTRIALES

Se utilizaran doce maquinas para lanzar la primera linea de ropa. El precio de
cada una es de $ 5, 950 pesos

El costo total es de: $ 71, 400 pesos

CIERRES
El precio por unidad es de $ 6.50 pesos, este articulo se vende por ciento.
El costo total es de: $ 650 pesos

AGUJAS PARA MAQUINAS DE COSER INDUSTRIALES

Se utilizaran 200 paquetes para la primera linea, cada paquete contiene 6
agujas y el precio es de $ 6 pesos

El costo total es de: $ 1, 200 pesos

RENTA DEL LOCAL COMERCIAL EN DONDE ESTARA UBICADA LA TIENDA
DEPORTIVA DE LA MARCA DEPORTIVA SINERGIA

El costo de larenta del local es de: $ 13, 000 pesos mensuales
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LA ENERGIA ELECTRICA

La luz eléctrica esta instalada y no se necesita realizar ningun contrato. Por esto
sOlo se pagara la cantidad de energia utilizada y el rango considerado a pagar
por este servicio que es bimestral va de: $1, 200 a $1,600 pesos.

AGUA
Este servicio va incluido con el precio que se paga por la renta.

TELEFONO

Algunos de los locales de la zona comercial de San Jeronimo cuentan con linea
telefénica, y solo se debe cubrir los gastos por el uso de este servicio

que en promedio mensual debera ser de: $ 3, 500 pesos

RENTA DEL LOCAL EN DONDE SE ELABORARAN LAS PRENDAS
DE LA COMPANIA.

El costo de la renta mensual es de: $ 4, 600 pesos

LA ENERGIA ELECTRICA

Al igual que en el local comercial la luz eléctrica ya esta instalada. Se pagara la
energia utilizada, pero el rango es diferente ya que las maquinas de coser utilizan
una gran cantidad de energia, el rango promedio que se estima pagar por este
servicio bimestral sera de: $7,000a $9, 000 pesos.

AGUA
Por contrato este servicio va incluido con el pago de la renta.

TELEFONO

Al igual que en el local comercial, la compafia buscé un lugar en donde se
ofreciera este servicio, Unicamente se pagara por el uso mensual el servicio que
debera ser en promedio de: $1, 500 pesos.

SUELDOS

Las personas que tendran a su cargo la labor de realizar las prendas recibiran un
salario semanal de 900 pesos. Lo cual hara que al mes cada persona percibira un
pago de: $ 3, 400 pesos.

Las doce personas recibiran en total un sueldo de: $ 43, 200 pesos mensuales.

Los tres vendedores que se encargaran de la atencion de la tienda en la zona
comercial, recibiran un sueldo semanal de 900 pesos semanales. Al mes recibiran
un sueldo de: $10, 800 pesos.

Los dos recibiran en total un pago de: $ 7, 200 pesos mensuales.
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El encargado de la tienda recibira un sueldo semanal de $ 1 200 pesos. Al mes
obtendra un salario de: $ 4, 800 pesos.
El disefiador (a) recibira un sueldo por la primera coleccioén o linea de: $ 25, 000

pesos.

La persona encargada de las actividades de relaciones publicas, de la
publicidad y de administrar el negocio, es el duefio de la empresa Jesus Castulo

Benitez, que obtendra un salario mensual de: $ 30, 000 pesos mensuales.

TRANSPORTE

Una camioneta para transportar la ropa desde el punto en donde es realizada

hasta el punto de venta y tendra un costo de: $ 45, 000 pesos

COSTOS VARIABLES

PROMOCION

Las promociones tendran un presupuesto de: $ 140, 000 pesos bimestrales.

PUBLICIDAD

La publicidad tendra como presupuesto por cada campafa publicitaria de:

$ 150, 000 pesos.

RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas tendran un presupuesto de: $ 140, 000 pesos por cada
lanzamiento de una linea de ropa, para desfile, invitaciones, entre otros gastos.

COSTOS TOTALES

Son la suma de los costos fijos y variables en cualquier nivel de produccion.

Los costos totales dan un total: $ 744, 285 pesos.

PRECIOS DE LAS PRENDAS

Costo
CHAMARRA $ 218.35 pesos
PANTS $ 142.50 pesos
SUDADERA $ 91.60 pesos
PLAYERA $ 99.75 pesos
PLAZA 0 DISTRIBUCION

Utilidad
$ 66.65 pesos
$ 17.50 pesos
$ 88.40 pesos
$ 20.25 pesos
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VENDER EN UNA ZONA DE LA CIUDAD: Las ventas seran dentro de un local
ubicado en la zona comercial de San Jerénimo Lidice, para un grupo meta que
viva dentro, o alrededor de la delegacion Magdalena Contreras o acudan a la
zona antes mencionada.

FACILIDAD DE ACCESO AL CENTRO COMERCIAL: El punto de venta cuenta con
gran facilidad de acceso, con estacionamiento, la visibilidad es buena, al salir
del centro comercial tendran forzosamente que pasar enfrente del lugar donde
esta ubicada la tienda de ropa deportiva SINERGIA. El tipo de exposicion sera
colocar las prendas colgadas alrededor de la tienda y en el aparador de la
misma,; la presencia ante la competencia.

Con la construccion del segundo piso del periférico se tendra una mayor
visibilidad de la plaza comercial y aumentara el conocimiento acerca de la
plaza. Ademas contribuird a un acceso mas facil a la plaza, ya que habra una
salida frente del centro comercial y un conocimiento mayor del anuncio
espectacular.

Un canal de distribucidn es el conjunto de empresas e individuos que tienen
propiedad, o intervienen en la transferencia de dicha propiedad, sobre un bien o
servicio conforme pasa del productor al consumidor o usuario industrial.

NUMERO DE NIVELES DEL CANAL

Los canales de distribucidon pueden describirse seguin su niumero de niveles del
canal. Cada capa de intermediarios realiza alguna labor para acercar al
producto y su propiedad al comprador final, es un nivel del canal.

La compaifia utilizara un canal lamado Canal de Comercializacion Directa, no
tiene niveles de intermediarios. Estd formado por un fabricante que vende
directamente a los consumidores. Es la estrategia y el canal que mas se adecuan
a la estrategia de la marca SINERGIA. La empresa realizara sus productos y los
distribuira directamente a la tienda, ubicada en la zona comercial de San
Jerénimo Lidice.

Canal de Comercializacion Directa &

Lanal Fabricante > Lonsumidor

8 Canal de Distribucion, elegido para la colocacion del producto en el punto de venta, de la empresa SINERGIA
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Naturaleza de la Distribucioén Fisica

La distribucion fisica implica una planeacion, la instrumentacion y el control del
flujo fisico de los materiales y los bienes determinados desde su punto de origen
hasta los lugares de su utilizacidon, con el fin de satisfacer las necesidades de los
clientes a cambio de una ganancia.

Objetivos de la Distribucion Fisica

Llevar los bienes adecuados, a los lugares adecuados en el momento
adecuado, y al menor costo.

Transporte

La eleccion de los medios influye sobre el precio del producto, la eficiencia de la
entrega y la condicidon de los bienes a su llegada, todo lo cual repercute sobre la
satisfaccion del consumidor.

Camion

El camion es el transporte ideal para la compania SINERGIA, se utilizarda una
camioneta de segunda mano con un costo de: $ 45, 000, pesos para transportar
las prendas del lugar de origen que es el local en donde se elaborardn y se
ensamblaran las prendas, hasta el punto de venta del local comercial ubicado
en la zona comercial de San Jeronimo Lidice.

Sera la distribucion fisica ideal para la primera fase de expansion o programa
piloto, ya que la empresa tiene pensado un canal de comercializacion directa,
gue ya se explicé anteriormente.

PROMOCION
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CREDITO: Se realizara por medio de diversos tramites faciles y rapidos, se les
pedira algunos documentos, para saber su direccion y sus ingresos a través de un
comprobante de ingresos, dependiendo de estos se hara un plan para cada
persona y se le planeara un sistema de pagos adecuados. Se tendra a personal
dedicado arevisar que los clientes entreguen documentos verdaderos y que su
domicilio sea el correcto. Todo esto se realizara para no tener pérdidas.

ATENCION PERSONALIZADA AL CLIENTE: Para hacer sentir al cliente tomado en
cuenta se utilizaran medios como: El correo tradicional , electronico y una linea
telefénica las 24 horas del dia para saber sus comentarios, quejas, sugerencias y
necesidades, para estar mas informados, ademas se aplicara una encuesta
frecuentemente a los clientes, para hacerlo sentir que es apreciado y que su
opinién es muy importante para la empresa.

REBAJAS ESPECIALES POR MEDIO DE TRIVIAS: A los clientes frecuentes se les
enviaran correos electronicos con preguntas acerca de temas deportivos y
tendran un tiempo limite para enviar las respuestas, dependiendo de las
respuestas correctas sera el tamafio del descuento, que sera por puntos, los
puntos son acumulables y pueden entrar en otras promociones, para que el
cliente los cambie en un tiempo limite.

CUPONES: Iran en las prendas junto a la etiqueta del precio, por introduccion,
cada punto equivaldra un porcentaje. En otras palabras un punto se traducira en
un por ciento de descuento.

Después del periodo de introduccion se entregaran cupones de descuento a
clientes frecuentes, o dependiendo del valor de la compra se entregara un
cupdén con 10% de descuento en su siguiente compra, con un tiempo de canje
limitado, para fomentar la adquisicion del producto, en un lapso menor de
tiempo.

PREMIOS Y RIFAS: Se llevara a cabo en un periodo trimestral una rifa en donde se
entregaran premios a los clientes mas frecuentes en el periodo de tiempo antes
mencionado, para que esto se lleve a cabo, se les notificara mediante un correo
electronico, o una llamada telefénica, para que acudan a la tienda y depositen
su ticket de compra con todos sus datos dentro de una urna. Los resultados y los
premios se publicaran en un boletin en el interior de la tienda.

PROMOCION DISENO 0: Los clientes podran acudir a la tienda y pedir que se
realice un diseflo exclusivo con un 10 por ciento adicional al costo, a su gusto y
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con su idea. Este disefio no se volvera a hacer para otro cliente, con esto se
gana imagen y posicionamiento.

DECORA Y MODIFICA TU ROPA: Esta promocidn consiste en que junto con las
etiguetas, que indican el precio de una prenda estara una bolsa pequefa de
papel estraza, con el logotipo de la marca deportiva SINERGIA, dicha bolsa
contendra un numero determinado de estoperoles de diferentes figuras para
que silos clientes lo desean puedan decorar y modificar su ropa para darle un
toque extra y distintivo.

PUBLICIDAD

Es cualquier forma de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o
servicios, pagada por SINERGIA. Todas las estrategias que daran vida a la
campafa publicitaria se desarrollaran en la Campaifia Publicitaria para la Marca
de la empresa.

RELACIONES PUBLICAS

Consiste en un estimulo impersonal de la demanda de los productos de la marca
SINERGIA, haciendo aparecer noticias de significado comercial en un medio de
comunicacion obteniendo una presentacion favorable de ellos.

LONCLUSIONES DEL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA
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Una vez llevado a cabo un minucioso Programa de Mercadotecnia, analizando
aspectos tales como la necesidad de satisfacer el segmento de mercado a los
gue se orienta el producto, la manera de generar el maximo valor posible a los
clientes, la estrategia a seguir por la empresa para arribar al conocimiento del
producto es: la distribucion y la comunicacion del satisfactor que desarrolla la
compalfia; por esto se obtuvieron algunas conclusiones clave para la realizacion
del proyecto.

Las Necesidades que Cubrira el Producto: La necesidad que el producto cubrira
es de un tipo muy importante, la salud y el descanso de las personas.

La Calidad y el Disefio en las Prendas: Es de gran importancia ya que con las
lineas de Intervalo y Dinamismo, se cubrira un deseo que los consumidores
expresaron en la Investigacion de Mercado, con las lineas especializadas que
mejoraran la salud e imagen de los consumidores, esto ofrece una ventaja
competitiva a la marca SINERGIA.

Beneficio Social del Proyecto: El producto que se comercializara significara una
importante mejora en la calidad de vida de los usuarios, y hoy en dia esto es muy
valorado por la sociedad. Por lo tanto, “La Empresa” se beneficiara con el
proyecto porque el nuevo producto reforzard su imagen de corporacion
“humana”, interesada en mejorar y crear una cultura fisica y la calidad de vida
de los individuos en particular y de la sociedad en conjunto. Ademas la
compaiiia utilizara a los sports marketing, como estrategia para patrocinar en
especie a personajes como: Blue Demon JR., y el grupo de rock Tesis, ya que su
imagen es compatible con los productos de la marca SINERGIA.
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CAPITULO 1V

CAMPANA PUBLICITARIA
DE LA MARCA SINERGIA
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4.1 Campafa Publicitaria

El objetivo de esta campafa es el desarrollo y consolidacion del
producto, basandose en herramientas importantes como publicidad,
relaciones publicas y promocion. Para ello, se presenta una campafa
que cree e incremente el posicionamiento de SINERGIA en su entorno
comercial.

SINERGIA es un producto deportivo (ropa y accesorios) que ayuda a
realizar actividades fisicas, deportes o ejercicio. El publico meta son
jovenes entre 16 y 26 afios, hombres con un poder adquisitivo de clases:
B, C+, C, con un nivel de educacion medio y medio superior, definido
por su capacidad fisica y excelente disposicibn por: crear, mantener
una cultura fisica y a mejorar su salud o que desee descansar de sus
actividades cotidianas.

SINERGIA pretende ser el enlace para todas las personas en donde
exista una necesidad por encontrar el equilibrio, que recree situaciones
ideales para practicar un deporte o el descanso.

Dentro de la Campaia Publicitaria el anuncio de Lanzamiento
establecera el concepto del producto y la marca.
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CONCEPTO DEL PRODUCTO

Prendas deportivas como una sudadera de algodéon 100%, con
estampado, pants de nylon repelente en combinaciéon de color base
negro con una flecha de color amarillo en el costado de cada pierna,
ademas de ser una tela que repele al agua e incluye bordados con el
logotipo de la marca al igual que la chamarra de lycra deportiva con
dos lineas en los costados de color rojo, con un disefio retro, y una
playera con estampados referentes a los signos vitales del deportista,
dicha playera cuenta con una combinacién de tela de punto en los
costados de los brazos para una mejor ventilacion.

PROBLEMA PUBLICITARIO

A través de la investigacion de mercado que se realizd en la zona
comercial de San Jeronimo Lidice se descubrieron los siguientes
problemas con los que se enfrentara la campafia publicitaria de la
marca deportiva SINERGIA:

e La marca no esta posicionada y no posee ningun reconocimiento
por parte de los consumidores meta.

e Hacerse presente en el mercado deportivo de la zona comercial
de San Jeronimo Lidice, al sur de la Ciudad de México.

e Los consumidores meta reconozcan las cualidades, variedades,
caracteristicas y beneficios con los que cuentan las prendas de la
marca SINERGIA.

4.2 OBJETIVOS PUBLICITARIOS

La introduccion de una nueva marca deportiva como es el caso de
SINERGIA, requiere de una imagen innovadora; creativa, soOlida e
impactante ademas de bien definida que logra la diferenciacion
exacta entre la marca y su marco competitivo.

1) Crear reconocimiento de la empresa y el servicio.

2) Posicionar a la marca como la mejor ropa deportiva e innovadora
en el mercado de la zona comercial de San Jer6énimo Lidice.
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4.3 PRESUPUESTO DE MEDIOS

La compaifia que promueve a su marca deportiva SINERGIA, por su
reciente aparicibn cuenta con un presupuesto limitado para el
desarrollo de su campafia publicitaria es por esto que el presupuesto
destinado a esta area es de $ 150, 000 pesos.

4.4 ESTRATEGIA CREATIVA

PERFIL DEL CONSUMIDOR
Perfil Demografico

SINERGIA tiene como publico receptor a estudiantes de nivel medio y
medio superior, hombres con un poder adquisitivo medio y medio alto,
un status cultural por practicar deportes y un excelente gusto basado en
las tendencias de la moda.

Por lo tanto se tienen los siguientes datos:

e Su nivel socioeconOmico esta ubicado en el nivel B, C+, C.

e Suedad esta entre los 16 y 26 afios.

e Su nivel educativo es de nivel medio y medio superior, aunque
hay personas que no tienen el nivel educativo antes mencionado.
También pueden adquirir las prendas empleados y estudiantes de
otro nivel, y cualquier persona que le atraigan las actividades
fisicas o el descanso.

Perfil Psicogréafico

Son hombres activos, preocupados por su salud, que desean mejorar su
cuerpo mediante un esfuerzo fisico o descansar, con gran interés en los
deportes, son personas dinamicas, atrevidas con necesidades y habitos
de consumo muy particulares de su edad. Compras para mejorar su
salud e imagen.

El consumidor de la marca SINERGIA se ubica en el Distrito Federal
especificamente en:

e El sur del Distrito Federal, en la delegacidn Magdalena Contreras,
en la zona comercial de San Jeronimo Lidice.
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POSICIONAMIENTO Y PROMESA BASICA

SINERGIA: Equilibrio, Interaccion, Dinamismo, Intervalo e Innovacion,
creando un reactante, un reactivo y un enlace entre el Deportista , el
Deporte, las Prendas deportivas y el Descanso en una Marca Deportiva
para el Ritmo de Vida de las Personas. El consumidor tendrd una marca
deportiva, innovadora, creativa y funcional, siempre a su alcance.

RAZONAMIENTO

SINERGIA es un producto de ropa deportiva que cuenta con
caracteristicas especiales ya que es una marca deportiva especializada
en dos lineas:

*DINAMISMO: Desarrollo y fusion de las prendas deportivas con el
cuerpo para generar la SINERGIA y llegar al maximo nivel de evolucion,
con una direccion definida, que busca facilitar las actividades fisicas
para un mejor desarrollo del atleta.

* INTERVALO: Linea destinada a descansar, basado en la comodidad de
los materiales, y en el disefio innovador y atractivo, pero con una
tendencia al movimiento y la accion.

Ya que es la primera marca disefiada para dos tipos de actividades
diferentes (las actividades fisicas y el descanso), mejorando su salud, y
también su desarrollo gracias a las actividades fisicas y aumentando su
productividad, gracias a la comodidad y a los disefios innovadores y
basados en las tendencias de la moda, que les ayudara a crear una
imagen sanay atractiva.

TONO Y MANERA

Tono: Directo, simple, sencillo y sugestivo.

Con estos tonos en los medios, se pretende crear en el consumidor la
seguridad de que el producto es serio, innovador y comprometido.

Manera: Imagen que hable acerca de lo que se puede alcanzar
desarrollando actividades fisicas y descansando.
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INDICACION DE MEDIOS

e Exteriores (Espectacular Unipolar)
e Cartel y Postal.

4.4.1 PLATAFORMA DE REDACCION
1. NOMBRE DEL PRODUCTO
SINERGIA

Lo que SINERGIA significa como definicion es:

e Accion conjunta de varios elementos o factores cuyo efecto es
superior a la suma de los efectos individuales.

e Concurso activo y concertado de varios 6rganos para realizar una
funcion.

e Interaccion entre dos o mas tipos de organismos, de modo que
por lo menos uno de ellos se nutre o crece transformando
productos del metabolismo de los demas.

El concepto del nombre, es unir al deporte, a la ropa deportiva con el
cuerpo humano para generar una fusion en donde los tres factores que
intervienen se nutran unos de otros, se combinen para realizar una sola
funcion, transformando y creando a un nuevo ser con nuevas
habilidades, con una nueva fuerza fisica - mental superior, con una
mayor agilidad y disciplina para alcanzar y superar las metas, objetivos
planteados, como resultado final la revolucion, la evolucién por medio
de la accion, el dinamismo, y la emocion dentro de un concepto
innovador.

2. ELLOGOTIPO

El significado, disefio y creacion del logotipo de la marca va
directamente relacionado con el concepto del nombre y con el sello
de distincion, particularidad, ademas de la innovaciobn de sus
componentes para asi desarrollar un concepto nuevo que
revolucionara con cada una de las partes que interactian y forman un
simbolo totalmente diferente que representa la SINERGIA.

e Ellogotipo consta de tres elementos:
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El Engrane: Esto simboliza la inteligencia, la fuerza y las estrategias,
ademas de la determinacion para lograr objetivos, el poder que
existe en cada persona, el cuerpo humano es una maravilla de la
ingenieria genética, maquinaria dinamica, con un sorprendente
desarrollo al someterlo a pruebas y esfuerzos para mejorar su forma
fisica y obtener un amplio rendimiento. Es una figura que demuestra
un mecanismo que necesita, movimiento, accion y la realizacion de
actividades fisicas para iniciar la primera fase de la SINERGIA.

Un Circulo: Representa un ciclo evolutivo, en donde cada vez que se
realiza un esfuerzo se acerca poco a poco al cumplimiento de
metas, para después alcanzar otras, el sentir la pasion, la excitacion y
la revolucion por medio de actividades fisicas, el deporte o el
ejercicio, por ser mejor cada dia, cumpliendo con las funciones y las
fases de cada parte del ciclo para obtener resultados éptimos fisicos
y mentales.

Flechas: Significa la direccion que se debe tomar, en todas partes
hay caminos, hay direcciones, existen puntos cardinales, asi como
también en las actividades fisicas, o ejercicio, hay una flecha una
linea, que indica el camino a seguir, movimiento que se debe realizar
para conseguir una accion que lleve a la evolucion al igual que el
elemento anterior (el circulo), la funcion de las flechas es buscar y
destruir limites, para perseguir nuevas metas, pero con una direccion
definida.

El logotipo estd compuesto por tres elementos, Engrane, fuerza,
inteligencia, y Estrategia, Circulo, Pasion, la Excitacion y la Revolucion
Flechas, Dinamismo e Interaccion, que cuando se mezclan forman
un compuesto que se fusiona y genera un efecto superior creando
una explosion, que da por resultado un ensamblaje de las piezas y un
concepto innovador y diferente transformando lo simple por
avanzado, y el fin es la SINERGIA.

3. SIGNIFICADO DE LOS COLORES

Los colores influyen sobre el ser humano, y sus efectos, tanto de
caracter fisioldgico como psicolégico intervienen en la vida creando
alegria y tristeza, exaltacion o depresion, actividad o pasividad, calor
o frio, equilibrio o desequilibrio, orden o desorden. Los colores pueden
producir impresiones, sensaciones y reflejos sensoriales de gran
importancia, porque cada uno de ellos tiene una vibracion
determinada en nuestros sentidos y puede actuar como estimulante
o perturbador en la emotividad, en la conciencia y en nuestros
impulsos y deseos.

114



Los colores que se utilizaran para el logotipo de SINERGIA son
primarios, puesto que tienen la maxima saturacion y pureza. Estos tres
son: Rojo, Azul y Amarillo. A partir de las mezclas que se pueden
realizar con estos tres colores se obtienen el resto de los tonos
cromaticos existentes.

Dentro del logotipo existen colores calidos y frios que producen
sensaciones como:

Los Colores Calidos hacen que los objetos parezcan mas grandes y
pesados, expresan luminosidad, alegria y dinamismo.

Los Colores Frios hacen gque los objetos sean aparentemente mas
pequefios y ligeros, expresan un cierto alejamiento y serenidad.

El Azul designa infinitud, inteligencia, frio, recogimiento, paz,
descanso, confianza, liberalismo, seguridad, languidez, reserva,
armonia, afecto, amistad, fidelidad, simboliza para muchos
intérpretes la inteligencia, la fuerza, la ciencia y el poder.

El Rojo sugiere calor, fuego, corazén, excitacion, actividad, pasion,
sangre, impulso, peligro, revolucion, emocion, y agresividad; energia
vital, amor; es altamente atrayente.

El Amarillo sugiere la luz del sol, alegria, acciéon, oro, arrogancia,
voluntad, poder, espiritualidad, fortuna, suerte, risa, placer,
adolescencia, dominio, dinamismo; expresa la necesidad psiquica
de abirirse.

El Naranja es un color que excita la imaginacién. Sugiere juventud,
dinamismo, estimulo, accién, regocijo, fiesta, placer, aurora,
presencia del sol; es un color estimulante. ®

El logotipo se disefié con la intencion de que cumpliera una serie de
reglas como: el ser original, sorprendente y Unico, el logotipo cuenta
con sencillez en cada una uno de sus elementos, formas y tamanos,
para combinar lo simple y volverlo mas fuerte, ademas cuenta con
un significado dinamico. Contiene los colores primarios, y es
auténtico en si mismo; armoniza con la imagen general de la
empresa.

El logotipo de la marca es contraccional, ya que el nombre es la
palabra SINERGIA.

8 |_os autores consultados en lo referente al tema de los colores son: HAYTEN Peter y LUJERO
Cancino.
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4. TEMA DE CAMPARNA

CON SINERGIA NO HAY LIMITES

La campafa debe comunicar al consumidor el beneficio de realizar
actividades fisicas, el alcanzar sus objetivos, que los lleve a superar
sus metas, e indicar que es un concepto nuevo y diferente que los
llevard a la destruccion de limites con el apoyo de la marca
deportiva SINERGIA.

5. SLOGAN

Los Limites No Existen

SINERGIA es una marca deportiva que apoyara a los deportistas a
obtener un mejor desarrollo fisico, es la mejor estrategia para lograr

sus metas, alcanzar sus objetivos, destruyendo limites para demostrar
gue: LOS LIMITES NO EXISTEN.

6. TEXTO DE APOYO PARA CADA MEDIO

Para Espectacular, Cartel y Tarjeta Postal

Con Sinergia Los Limites
No Existen

DUMMIES Y SOPORTE GRAFICO

Se lanzaran un anuncio de Lanzamiento.
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Reverso de [a tarjeta postal

SINERGIA DE MEXICO 1 de 6
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4.5 ESTRATEGIA DE MEDIOS

OBJETIVOS DE MEDIOS

Lograr captar al mayor numero de personas del target con los
medios adecuados y asi lograr tanto nuestros objetivos como los del
cliente.

Mantener una actitud favorable respecto al producto y a la
empresa.

Fomentar una actitud positiva del consumidor hacia la marca
deportiva, motivando en él un h&bito de compra en forma
periddica.

PUBLICO OBJETIVO TARGET

Perfil: Estudiantes de nivel medio y medio superior.
Nivel Socioecondmico: B, C+, C
Edad: 16 a 26 afios.

AUDIENCIA

Estudiantes de nivel medio y medio superior.

El consumidor primario sera personas que les guste realizar algun
deporte, pero se incluye como a consumidores secundarios a
estudiantes, empleados y en general a cualquier persona que le
guste practicar cualquier actividad y que deseen crear una cultura
Fisica.

El grupo meta (target) son jovenes de 16 a 26 afos, porque entre
estas edades es mas factible que se realicen este tipo de
actividades, ya que a muchos les interesa tener un cuerpo estético y
una mejor condicion fisico- atlética, y buena salud a través de una
cultura fisica.

Sera para un publico masculino.

Se abarcara la zona sur de la Ciudad de Meéxico, siendo mas
especificos la delegaciobn Magdalena Contreras, en la zona
comercial de San Jerénimo Lidice.

Personas activas, preocupadas por su salud, que deseen mejorar su
cuerpo mediante un esfuerzo fisico, o deseen descansar.

El cliente desea sentirse poderoso al saber que posee una condiciéon
fisico- atlética, y que su cuerpo es fuerte y sano gracias al ejercicio u
otra actividad fisica.
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4.5.1 PLAN DE MEDIOS

ALCANCE Y FRECUENCIA

Se impactara a través de: un Anuncio Espectacular, Cartel y Tarjeta Postal.

TEMPORALIDAD

Esta campafia tendra una duracion de 6 meses en los medios
seleccionados, iniciando el 1 de julio del afio 2010 y finalizando el 29 de
diciembre del mismo afio, ya que se espera posicionar a la marca para
gue el consumidor reconozca y adquiera las prendas de la marca.

Para aumentar el nivel de ventas en la época decembrina en que los
consumidores cuentan con dinero para adquirir el producto.

SELECCION POR MEDIO

Son el canal de comunicacidon que lleva el mensaje del anunciante a la
audiencia.

La estrategia de medios consiste en utilizar los medios mas eficientes y
adecuados, para el cumplimiento de los objetivos planteados.

Los Medios Propuestos para esta Campafa seran:

e Medio Primario: Espectacular (Exterior)

e Medios Secundarios: Cartel y Tarjeta Postal.

REQUERIMIENTOS CREATIVOS
Espectacular Unipolar de 12.90 x 7.20 m
Carteles de 90 x 60 cm.

Postal de 14.6 x 10.5 cm.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Tanto la competencia directa como la indirecta de la marca SINERGIA
mantienen campafas en revistas e Internet, como en otros medios alternos
desde hace 15 meses, pero carecen de publicidad en el punto de venta.

TERMINOLOGIA POR MEDIO

Audiencia: numero de individuos u hogares que tienen la oportunidad de
recibir el mensaje por lo menos una vez en determinado periodo.

Target. grupo objetivo al que va dirigida una campaifa, producto y
servicio.

Alcance: porcentaje de la poblacion de la audiencia meta, que se
expone cuando menos una vez al mensaje del anunciante dentro de un
marco determinado.

Frecuencia: el nUmero de veces que se exhibe un anuncio.

Frecuencia media: es el nimero de veces que se exhibe un anuncio.

Costo por Impacto: cuanto va a costar que la persona adquiera el
producto.

Unipolar: es un anuncio espectacular sostenido por un solo tubo, sostenido
al suelo.

Dummie: representacion bidimensional o tridimensional mas acercada a la
realidad de los anuncios.

Flow Chart: Calendarizacion, por dias semanas Yy meses en que la
camparfa se encuentra al aire.
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CLIENTE: SINERGIA

PRODUCTO: ROPA DEPORTIVA

PLAN: ESPECTACULAR UNIPOLAR.

PLAZA | TIPODE | TAMANO COSTO COSTO | NUM. | TOTAL DE | UBICACION
ANUNCIO DEL DEL MENSUAL DE CAMPANA
ANUNCIO | ANUNCIO MESES
DF | UNIPOLAR | 12.90X San

7.20 M $ 5, 400 6, 000 6 $41,400 | Jer6nimo
Lidice
FUENTE: TECNOPRINTS.
CLIENTE: SINERGIA
PRODUCTO: ROPA DEPORTIVA PLAN: TARJETA POSTAL.
TIPODE |TAMANO | COSTO NUM. DE | NUM. | TOTAL DE | TOTAL DE
ANUNCIO | DELA DE LAS | POSTALES. DE POSTALES | CAMPANA
POSTAL | POSTALES MESES.
TARJETA 14.6 X | $700 POR
POSTAL | 10.5CM HOJA 1 6 50, 000 $ 34, 500
FUENTE: ESCAPARATE.
CLIENTE: SINERGIA
PRODUCTO: ROPA DEPORTIVA PLAN: CARTEL.
TIPO DE | TAMANO | COSTO NUM. DE |[NUM. |TOTAL DE|TOTAL DE
ANUNCIO | DEL DE LOS | CARTELES | DE CARTELES | CAMPANA
CARTEL | CARTELES MESES.
CARTEL 90 X 60| $50,000 1 6 50, 000 $ 50,000
CM

FUENTE: TALLERES DE IMPRESION MEXICO.

FLOW CHART.

CALENDARIZACION
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CLIENTE: SINERGIA.

N. DE MESES 1 2 3 4 5 6
MES julio agosto septiembre octubre noviembre diciembre
N. DE SEMANAS
4 5 4 4 5 4
ESPECTACULAR
UNIPOLAR ) ) o ) 6) 6)
TARJETA POSTAL
O O O O ) O
CARTEL
V) V) V) ) o )
SEMESTRAL
SUMARIO DE MEDIOS
MEDIO INVERSION POR | TOTAL DE | TOTAL GENERAL
MEDIO CAMPARNA DE CAMPANA
ESPECTACULAR
UNIPOLAR $ 41, 400 $ 41, 400
TARJETA POSTAL $ 34, 500 $ 34, 500 $ 125, 900
CARTELES $ 50, 000 $ 50, 000

COSTOS DE PRODUCCION
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ESPECTACULAR

UNIPOLAR. 1290 X 7.20M (1) $ 5, 400

TOTAL: $5, 400

CARTEL
CARTEL 90 X 60 CM (60, 000) $ 50, 000

TOTAL: $ 50, 000

TARJETA POSTAL.
POSTAL 14.6 X 10.5 CM ( 50, 000) $ 34, 500

TOTAL: $ 34, 500

COSTOS DE PRODUCCION TOTALES:

$ 89, 900

TOTAL DE LA CAMPARNA ES:

$ 125, 900

NOTA: COSTOS SUJETOS A CAMBIO SIN PREVIO AVISO.

128



CAPITULO V

PLAN DE RELACIONES
PUBLICAS PARA LA MARCA
DEPORTIVA SINERGIA

&
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5.1 PLAN DE RELACIONES PUBLICAS PARA LA MARCA
DEPORTIVA SINERGIA

INTRODUCCION

Con el deseo que la marca SINERGIA obtenga una participacion en el
mercado y el reconocimiento por parte de los consumidores, al ser una
empresa de reciente aparicion se encuentra en desventaja frente a sus
principales competidores que son las marcas Wilson y Week End.

Para contrarrestar esta problematica, un Plan de Relaciones Publicas
(PRP) puede contribuir de manera muy favorable a que la corporacion
obtenga un posicionamiento e imagen que estén en linea con la
calidad, el disefio e innovacion de sus productos.

En los competidos mercados actuales, las relaciones publicas (RP) han
demostrado ser una eficaz y productiva herramienta para acceder a los
publicos con los que interactia la compaifia y comunicar los mensajes
necesarios para generar buena voluntad y un acercamiento que
permita la comercializacion adecuada de los productos que se
ofrecen.

Un adecuado plan permitirA generar un mayor conocimiento de la
empresa asi como los productos que ofrece, posicionar a la
corporacion como moderna, diferente e innovadora, en conclusion,
abordar todos los caminos para la exitosa comercializacion de sus
productos.

VISION

Posicionar la imagen de la marca deportiva SINERGIA como una
empresa de alto rendimiento, dinamica y de interaccion con el deporte
comprometida con los valores de la eficiencia, calidad, respeto, y
pasion por las actividades fisicas o deportivas.
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MISION

Crear una imagen positiva de la marca SINERGIA como una empresa
altamente capaz sensible y eficiente para fortalecer y fomentar una
cultura fisica y del deporte en sus consumidores y asi lograr que se
alejen de enfermedades como lo son: la obesidad, la diabetes, la
hipertension arterial, el alcoholismo y la drogadiccion por citar solo
algunas.

Con base en cinco lineas de accion:

1)

2)
3)

4)

5)

Informar acerca de los beneficios que se obtienen al desarrollar una
actividad fisica, ejercicio o deporte.

Informar los logros de la compaiiia.

Generar la participacion de sus consumidores en la conformacion de
una cultura del deporte.

Crear una relacion positiva, clara y precisa con los medios de
comunicacion masiva y combatir la desinformacion que pudiera
existir por la falta de un flujo continuo y eficiente de informacion.
Vincular a la marca SINERGIA con su publico objetivo, mediante una
comunicacion constante y efectiva.

VALORES

Precision: Informar los datos relevantes y exactos, en el momento en
que ocurran los eventos realizados por la compafia SINERGIA.

Credibilidad: Informar con base en lo veridico.
Etica: Claridad y honestidad en las relaciones con la prensa.

Interaccion: Entre los medios masivos y la informacién brindada por
la compaiiia.

Planeaciéon: De la comunicacion y tratar de adelantarse a los
acontecimientos.

5.20BJETIVO GENERAL
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Generar conciencia entre los consumidores potenciales y los medios de
comunicacion de los productos de la marca deportiva SINERGIA.

5.2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar a SINERGIA como el principal proveedor de productos
deportivos para diversas necesidades como la de realizar una
actividad fisica o el descanso, esto es lo que ofrece la marca de
ropa deportiva con sus dos lineas especializadas para asegurar un
mejor rendimiento, confort y comodidad en las prendas.

Destacar las ventajas y los atributos del producto en un entorno de
recursos, materiales de las prendas, disefio innovador y precios
accesibles y razonables.

Posicionar a la marca deportiva SINERGIA como una empresa
vanguardista e innovadora en el mercado de la zona sur de la
Ciudad México, en la Delegacion Magdalena Contreras.

Demostrar el compromiso de la empresa SINERGIA de trabajar muy
de cercay en colaboracidn con los deportistas y consumidores para
proveer soluciones, creativas, investigar e implementar todas sus
necesidades para ofrecerles un mejor producto.

5.3 ESTRATEGIAS

5.3.1 Interaccion y Vinculacion de SINERGIA con los Medios de
Comunicacion

Resaltar la introduccion de la marca de ropa deportiva SINERGIA
ante la sociedad y el mercado de la zona comercial de San
Jerénimo Lidice.

Establecer canales de comunicacion con los consumidores a través
de los medios y publicaciones propios para difundir informacion

sobre los disefios, precios e innovaciones y hechos relevantes de la
empresa y los productos.

5.3.2 Determinacion de nichos de mercado
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¢ Identificar a nuevos clientes potenciales que cuenten con un nivel
socioeconémico de C- con un ingreso mensual de $ 1, 200 pesos, y
D+ con un ingreso de $ 720 pesos, que estén ubicado en las colonias
el Toro, Los Padres, el Tanque, el Rosal, y del Cerro del Judio y San
Bernabé para obtener una mayor participacion en el mercado de la
zona comercial de San Jer6bnimo Lidice, ya que estos sectores
acostumbran acudir al centro comercial antes mencionado.

5.3.3 Trabajar con las autoridades de Magdalena Contreras para
promover el deporte

e Impulsar y fomentar el deporte en esta demarcacién del DF.

e Crear mas espacios en donde se puedan realizar actividades fisicas
y dar mantenimiento a las areas deportivas que lo necesiten.

e Establecer una cultura deportiva, en la delegacion Magdalena
Contreras.

5.3.4 Organizar competencias y eventos para elevar el nivel
deportivo en esta delegacion del Distrito Federal

e Patrocinar eventos (campeonatos de futbol soccer, americano,
basketball, entre otros) deportivos con las autoridades delegaciones
de Magdalena Contreras.

e Motivar a deportistas amateur por medio de patrocinios en especie,
para que continlen practicando algun deporte.

5.3.5 Conferencias acerca del ambito deportivo con deportistas y
especialistas en los temas para fomentar el interés en deportes
o actividades fisicas para crear una cultura deportiva en los
consumidores

e Invitar a deportistas de diversos ambitos, para que cuenten sus
experiencias y al mismo tiempo inciten a la poblacion de

Magdalena Contreras a realizar deportes y actividades que les
ayuden a mejorar su condiciéon de vida.

5.4 ACCIONES
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5.4.1 Comunicacion Institucional

1. Elaboracién de Paquete de Prensa Basica que incluya:
e Antecedentes sobre la marca deportiva SINERGIA.
e Hoja de productos que ofrece la empresa.

¢ Informacidén sobre la capacitacion a los trabajadores, vendedores y
las instalaciones de la compaiiia.

e Preguntas y respuestas sobre SINERGIA.

Inicio de actividades 2010 aifo calendario

1 | 2 [ 3] a5 e 7 ]s8 ]9 ]i0]i1]

2. Realizacion de Eventos Deportivos de Difusibn Masiva:

¢ Organizar eventos como conferencias deportivas ante la comunidad
en los que se invite al publico interesado en los productos de
SINERGIA, asi como a medios de comunicacion y deportistas
profesionales.

e Realizar una demostracion de los productos para mostrar el nivel de
las prendas deportivas de la compaiiia.

e Obtener cobertura de prensa en los eventos mediante entrevistas
personalizadas y distribucion de paquete de prensa a medios
invitados.

Inicio de actividades 2010 ano calendario

1 [ 2 [ 3 | 4 | L 6 | 7 | | 9 [ 10 | |

3. Campaiia de Informacion a Medios
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e Elaboracion y distribucion de boletines de prensa sobre hechos
relevantes de la corporacion, tales como la inauguracion de la
tienda en la zona comercial de San Jerénimo Lidice, lanzamiento de
las lineas de ropa (Intervalo y Dinamismo) a través de desfiles y
pasarelas.

e Entrevistas personalizadas en periddicos, revistas y radio con
disefiador (es) (as), ejecutivos, y encargados del departamento de
publicidad, mercadotecnia, relaciones publicas de la empresa.

e Elaboracion y distribucion de éxito (estudio de casos) a los medios de
comunicacion.

Inicio de actividades 2010 afo calendario

1 | 2 [ 3] a5 e 7 ]8 |9 ]i0fi1]

4. Boletin Bimestral

e Disefio, impresion y distribucion de una publicacion periddica dirigida
a los deportistas y a las personas que utilizan la ropa deportiva para
descansar, o realizar cualquier actividad fisica, con informacion de la
empresa en general.

Inicio de actividades 2010 afno calendario

1 [ 2 [ 3] 4] 5 | | 7 | | 9 | | 11 |

5. Video Corporativo

e Disefio y produccion de un video informativo destinado a sensibilizar
a las personas interesadas en conocer las caracteristicas de la
compaiiia: Materiales en las prendas, disefios, elaboracion de la
ropa, instalaciones, asi como una resefia histérica del surgimiento,
crecimiento y desarrollo de SINERGIA.

Inicio de actividades 2010 afo calendario

1 | 2 | 3| 4 | | 6 | 7 | 8| 9 |10 11 ] 12

6. Folleteria Corporativa
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e Disefio, impresion y distribucion de material informativo destinado a
motivar a los consumidores, deportistas, sobre las alternativas que
ofrece SINERGIA para su desarrollo fisico, deportivo, y de descanso.

Inicio de actividades 2010 aifo calendario

1 | 2 | 3| 4 | | 6 | 7 | 8 | 9 |10 11 ] 12

7. Cobertura de Prensa
Creacion del directorio de medios y contactos.

Elaboracion y distribucion de boletines de prensa mensuales sobre hechos
relevantes de la empresa tales como el nimero de prendas vendidas,
incremento en la demanda del producto, eventos realizados.

Redaccion de articulos escritos por expertos del Departamento de
Relaciones Publicas de la corporacion SINERGIA, en relacion con los temas
de interés: mercadotecnia, administracion, finanzas, publicidad, entre
otros.

Los boletines se enviaran por correo electronico a medios de
comunicacion. Pueden incluir también otras informaciones relevantes
sobre la corporaciobn como: lanzamientos de productos, investigacion y
avances tecnoldgicos, etc.

Cuando eventos importantes ocurran se invitara a periodistas a que asistan
a desfiles, pasarelas del lanzamiento de una nueva linea organizados por
la compaiiia.

Entrevistas personales de ejecutivos de SINERGIA, con reporteros de
periddicos, revistas, radio, cuando sucedan hechos relevantes que
anunciar.

Inicio de actividades 2010 afio calendario

1 | 2 [ 345 6|7 ]s8 9 [10]i11]

NOTA IMPORTANTE: Las publicaciones y reportajes que aparezcan en
medios impresos, electrénicos y radio, no tendran ningdn costo para la
empresa ya que seran resultado de la creatividad de la marca de ropa
deportiva SINERGIA en la generacion de noticias que tengan cabida en los
medios sefalados.

5.5 BENEFICIOS
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Los beneficios que se esperan de una compafia de esta naturaleza y
magnitud, se enlistaran de la siguiente manera:

Primero: Asociar el nombre de la marca deportiva SINERGIA a una
iniciativa de vanguardia, innovacion en cuanto a ropa deportiva se refiere.

Segundo: Dar a conocer a la opinidon publica las ventajas de contar con
una empresa de alto nivel, con una calidad superior, un disefio atractivo e
innovador, a un precio razonable y accesible, diferenciandola asi de su
competencia.

Tercero: La comunidad de la Zona Sur de la Ciudad, para ser mas
especificos en la delegacion Magdalena Contreras conocera los enormes
beneficios de contar con personas que se dedican a actividades
deportivas, para asi alejarse de problemas de salud y de vicios que
pueden perjudicar su salud, y a la sociedad.

Cuarto: La comunicacion generada antes, durante y después de la
campafa contribuirA enormemente al conocimiento de la marca
deportiva SINERGIA en donde no se obtiene plena identificacion por ser
una empresa reciente.

5.6 MECANISMOS DE CONTROL Y EVALUACION DEL PLAN

e Realizar un monitoreo de la presencia de SINERGIA en los medios de
comunicacion con los que se tiene contacto regular.

e Elaborar una carpeta de prensa cuatrimestral con la informacion
difundida entre los medios. (clipping)

e Medir elincremento de las ventas de los productos de la marca.

¢ Ademas de las menciones obtenidas en los diversos medios de
comunicacion, que son un indicador del nivel de interés generado y
los impactos logrados entre las audiencias que cubran dichos
medios, un proyecto de esta magnitud generara beneficios que no
pueden medirse cuantitativamente.

La imagen de una buena empresa preocupada por contribuir al desarrollo
del entorno social en el que opera es uno de los factores mas importantes
para la operacion exitosa de la marca deportiva SINERGIA.

Esta imagen tendra una repercusion de mediano y largo plazo tanto en las
maniobras que tendra la marca deportiva, como el lanzamiento de
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nuevas lineas y productos que tendran una mejor acogida al provenir de
una buena empresa que se preocupa por el ambiente en donde se
desarrolla y por operar correctamente y de forma profesional y
responsable.

5.7 PRESUPUESTO

El proyecto de difusiobn y promocion de la marca deportiva SINERGIA,
representa un intenso esfuerzo en la planeacion, coordinacidon general y
ejecucion de las acciones descritas. Por tanto, la empresa creara un
Departamento de Relaciones Publicas para la adecuada realizacion, y
ademas para la preparacion, investigacion, redaccion, disefio vy
coordinacibn con proveedores y colocacidn de materiales en otras
palabras distribucidén, contactos con los medios de comunicacion, asesoria
y la preparacion de reportes trimestrales de evaluacion.

Los gastos de operacion y ejecucion de las diversas actividades
contempladas en este proyecto incluyen: produccidon de materiales
impresos, disefio, impresion, servicios de mensajeria y otros.

Es seguro que la importancia y la innovacion de los productos deportivos,
nos permitirA obtener una aceptable cobertura en los medios y, de esa
manera, lograr un amplio reconocimiento a la labor de la marca
SINERGIA, que siva como plataforma para un programa de
comunicaciones de mercadotecnia dirigida a promover de una manera
eficaz y exitosa a la empresa.

El presupuesto asignado a las estrategias del Plan de Relaciones Publicas
serade: $ 140, 000 pesos.

COSTOS

« Para la demostracion de los productos de la marca de la compaiiia. Se
instalard un stand, con un valor de $ 2, 500 pesos, en la Casa Popular
ubicada en Luis Cabrera #1, este centro fue elegido por las actividades
deportivas que en esta se realizan, donde se obsequiaran 10 de las
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siguientes prendas deportivas como pants, chamarras, sudaderas y
playeras de SINERGIA. Con un precio total de $ 1, 253 pesos. Se contratara
a 2 animadoras que cobran por sus servicios $ 500 pesos por hora y se les
contratara por un lapso de 4 horas dando un total de $ 4, 000 pesos. El
costo total de estas actividad es de $ 7, 753 pesos.

< Para ofrecer informacién acerca de la compaifiia y sus actividades se
proporcionara una carpeta de prensa que contenga los siguientes
elementos:

© 12 hojas de texto que contendran la historia de la empresa, la biografia
de los ejecutivos, caracteristicas de las prendas deportivas, entre otras.

© Las hojas y la carpeta en donde se colocara la informacion son basicas.
O El costo de esta actividad es de $ 10, 000 pesos, por 100 carpetas.

© Para el lanzamiento de las lineas deportivas Intervalo y Dinamismo se
solicitara el servicio de 4 modelos que cobraran la cantidad de $ 9, 000
pesos cada uno por el evento. El precio total de esta actividad es de $ 36,
000 pesos.

< Se elaborarda un boletin bimestral para distribuilo a los medios de
comunicacion, deportistas y a los consumidores de las prendas de la
compalfia, dicho boletin contiene:

© 1 tinta, 8 paginas, ¥z pliego, papel cuche basico, de 120 gramos, 2 fotos,
disefio, produccion y por 100 ejemplares el precio total es de: $ 2, 500

pesos.

Para desarrollar estas actividades el costo total es de $ 56, 253 pesos.
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Accion- fuerza con que los cuerpos y agentes fisicos obran unos sobre
otros. Cada una de las partes en que esta dividida las estrategias que
conforman a una empresa.

Adaptabilidad- fenédmeno por el que una especie modifica sus relaciones
con el medio ambiente. Acondicionamiento de un organismo a
condiciones distintas a las habituales.

Aerobismo- todo lo relacionado con articulos y accesorios (mufiequeras,
lycras, bandas para el cabello, calentadores, etc), deportivos relacionados
con los aerobics.

Adrenalina- hormona segregada por la médula de las capsulas
suprarrenales. Su funcion es transmitir las excitaciones desde las fibras
nerviosas a los érganos efertores.

Algododn- es la principal materia prima de la industria textil.

American Marketing Association: organizacion norteamericana dedicada
a las actividades de mercadotecnia.

Atributos del Producto- son las caracteristicas primordiales de un producto,
pueden ser comodidad, disefo, etc.

Aventura- suceso extraordinario, casualidad, riesgo inopinado. Accidn
desconocida o arriesgada a la que se lanza alguien amante del peligro.

Ciclo- significa circulo, también es cuando una molécula es de cadena
cerrada, serie de fases por que pasa un fendmeno periédico hasta que se
reproduce una fase anterior.

Ciclo de Vida del Producto- el concepto de ciclo de vida del producto,
fue introducido por Theodore Levitt en un articulo que aparecié en la
Harvard Bussines Review en 1965. este articulo se basa en una metafora
que trata a los productos como si fueran personas y supone que nacen
(introduccidén), se desarrollan (crecimiento), envejecen (madurez) vy
mueren (declive).

Colores Primarios- son los tres colores basicos que tienen la maxima
saturacién y pureza y son: rojo, azul, amarillo. A partir de estos tres colores
se obtienen el resto de los tonos cromaticos existentes.

Combinacion- unién de dos casos en un mismo sujeto y arreglo de varias
cosas analogas.
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Competencia- rivalidad entre las empresas que desean obtener mayor
ganancia en un mercado.

Competencia Monopdlica- el mercado estd constituido por muchos
compradores y vendedores que comercian en funciéon de un rango de
precios, y no de un solo precio de mercado.

Compuesto- es algo que esta formado por varias partes.

Contraccional- metaplasma que consiste en hacer una sola palabra de
dos de las cuales la primera acaba y la segunda empieza en vocal,
suprimiendo una de estas vocales.

Costos de Medios- presupuesto destinado a la distribucion del mensaje a
través de los diferentes medios.

Cuestionario Directo Estructurado- cuestionario que utiliza una lista de
preguntas que se hacen de la misma manera a todos los encuestados.

Deseos- movimiento enérgico de la voluntad hacia el conocimiento
posesion o disfrute de una persona o cosa.

Dibujos- son los bordaos, o tejidos que incluyen algunas prendas
deportivas.

Dinamismo- energia, cualidad o actividad de la persona dinamica.
Sistema que considera el mundo como formado por agrupaciones de
elementos simples, cuya esencia es la fuerza.

Direcciébn- camino o rumbo que un cuerpo sigue en su movimiento.
Localizacion de una informacion, tomando como origen de direcciones el
origen fisico del soporte.

Disefos- trazo, dibujo, delineacion de las prendas de vestir.

Distribuidores- son los encargados de trasladar el producto a los lugares en
donde se comercializaran y promoveran los productos o servicios de una
compaiia.

Elite- personaje que ejerce su poder o influencia dentro o fuera de su
entorno, debido a razones econOmicas, de fuerza, de linaje o

reconocimiento social.

Embalaje- es el empaque en donde se coloca el producto.
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Emocién- estado de animo caracterizado por una conmocion organica
consiguiente a impresiones de los sentidos, ideas o recuerdos. Las
emociones fundamentales son: alegria, pena, miedo, codlera, amor y
repulsion.

Empaque- materiales que forman la envoltura de un producto.

Energia- representa la capacidad para realizar un trabajo, con las
propiedades de la conservacion y la interconvertibilidad.

Ensamblaje- uniébn o acoplamiento de dos piezas que no requieren ser
reforzadas.

Equilibrio- estado de un cuerpo o sistema cuando la resultante de las
fuerzas que actuan sobre él es nula. Estado que se alcanza en las
reacciones quimicas reversibles cuando las velocidades de reaccion en
ambos sentidos son iguales.

Escaparates- lugares destinados para la exhibicion de los productos a la
vista de los consumidores.

Espectro- Resultado obtenido al desdoblar un haz heterogéneo de
radiacion electromagnética en sus distintos componentes de diferente
longitud de onda. En el caso de los sports marketing, se refiere a los
diferentes grupos metas que existen y a los que las compaifiias deportivas
dirigen sus productos.

Estético- ciencia que trata de la belleza y de la teoria fundamental y
filoséfica del arte.

Etigueta- caracter o grupo de caracteres que identifican una marca de un
determinado producto o servicio.

Estrategia- es la forma en que se coordinan todas las acciones para la
conduccidén de una empresa.

Estrategia Creativa- todo el proceso de la generacion de ideas y
realizacion del mensaje publicitario o su concepto, se conoce como
proceso creativo.

Estrategia de Medios- el principal objetivo es colocar un mensaje de
publicidad ante una audiencia meta.
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Estrés- sustancia de agotamiento fisico general de un individuo, producida
por un estado nervioso.

European Direct Marketing Association- asociacidon dedicada a Las
actividades de mercadotecnia directa

Evolucion- desarrollo de los organismos, proceso de cambio de las
especies vivientes, que desemboca en la aparicion de otras distintas a
través de la adaptacion al medio.

Explosion- reaccidon quimica violenta, con un gran desprendimiento de
energia que se desarrolla en un brevisimo lapso de tiempo.

Fibras Sintéticas- filamento natural u obtenido por procedimientos quimicos
en la industria textil.

Fisiologico- ciencia que estudia el funcionamiento de los seres vivos, en lo
gue respecta sus funciones vitales, ocupandose de las actividades de
organos y tejidos.

Fitness- son todas las actividades fisicas 0 ejercicios que se realizan para
mejorar su aspecto, moldear un cuerpo y perfeccionar la forma fisica.

FODA- analisis mediante el cual se estudian las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de una empresa.

Fusion- unién de los intereses, ideas, proceso de combinaciéon de dos
nucleos ligeros para formar uno mas pesado con un gran desprendimiento
de energia.

Genética- ciencia bioldgica que estudia la variabilidad y la herencia de los
seres Vivos.

iconos- la imagen que representa un personaje, ya sea deportivo, social,
etc.

Impulsos- producto de la intensidad de la fuerza por su tiempo de
duracién, conjunto de fendbmenos electroquimicos que suceden en los
nervios y que sirven para transmitir informacion sensorial hacia los centros
nerviosos e informacion efectiva desde éstas hasta los centros nerviosos e
informacion efectiva desde éstos hasta los 6Grganos mas periféricos.

Indicaciéon de Medios- son el canal de comunicacion por el cual se
transmitiran los mensajes.

XX



Interaccion- accidon que se ejerce reciprocamente entre dos o mas
objetos, agentes, fuerzas, funciones, etc.

Intervalo- distancia entre dos puntos o tiempo entre dos periodos, conjunto
de los valores que toman una magnitud entre dos limites dados.

Inyeccioén- fluido inyectado, aplicaciéon inyectiva, en el concepto de
SINERGIA es energia por medio de las actividades fisicas o de descanso.

Jersey- es la camiseta que representa a algun club deportivo como: el
futbol soccer, americano, hockey, rugby, entre otros deportes.

Ley de la CAUSALIDAD- causa y origen y principio, ley en virtud de la cual
se producen efectos, relacion que existe entre causa y efecto.

Light- que pesa poco, en la actualidad asi se le llama a la cultura del
menor esfuerzo.

Limites- linea, punto o momento que sefala la separacion entre dos o
cosas, también es fin término.

Lineamientos Legales- son las normas juridicas y relativas que regulan a la
publicidad.

Luminosidad- calidad del color en su gama luminosa, que tiene relacion a
la disposicion de nuestros érganos visuales.

Maquinaria- conjunto de elementos destinados a recibir y transformar
energia, conjunto de maquinas para un fin determinado, mecanismo que
da movimiento a un artefacto.

Marca- sefal que el fabricante pone a los productos de su industria para
diferenciarla de otras.

Marketing Mix (Mix de Mercadotecnia)- el mix de la comunicacion lo
componen la publicidad, promocidn de ventas, las relaciones publicas, la
fuerza de ventas y la mercadotecnia directa que utiliza una compafia
para tratar de alcanzar sus objetivos de publicidad y de mercadotecnia.

Mayoristas- empresas que se dedican principalmente al comercio
mayorista.

Mecanismo- estructura de un cuerpo y combinacidn de sus partes
constitutivas.
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Merceria- comercio para articulos de costura.

Mesas de dibujo- es el lugar en donde se disefian los trazos para elaborar
una prenda.

Mezcla- agregacion de varias sustancias o cuerpos que tienen entre si
accion quimica.

Mezcla de Mercadotecnia- el conjunto de variables controlables de
mercadotecnia que prepara la empresa para producir la respuesta que
desea en su mercado meta.

Movimiento- cambio de posicion de un cuerpo con respecto a otro. Una
vez iniciado éste, y después de cesar la accion de las fuerzas que actuan
sobre él, seguira moviéndose indefinidamente en linea recta, con
velocidad constante.

Nutrir- aumentar o dar nuevas fuerzas en cualquier linea, pero
especialmente en lo moral.

Pants- prenda de vestir deportiva que se cifie al cuerpo por la cintura y
baja cubriendo ambas piernas.

Pasion- deseo o aficibn vehemente a una cosa, cualquier perturbacion o
afecto intenso que domina sobre la razén y la voluntad, que designa toda
afeccion del ente.

Perfil Demogréafico- se refiere al area geografica en donde habitan un
grupo de consumidores.

Perfil Psicografico- se refiere a las motivaciones y el comportamiento de un
grupo de consumidores que los lleva a adquirir un producto.

Plan de Medios- es un proceso de solucion de problemas que traduce los
objetivos de mercadotecnia en una serie de decisiones estratégicas.

Plataforma de Redaccidon- es en donde los creativos desarrollan el
concepto, tema y slogan de una campaiia publicitaria.

Poliéster- polimero de un éster que se obtiene por condensacion de
diacidos organicos que se utiliza para la fabricaciéon de telas.
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Posicionamiento- la manera en que un producto es percibido por sus
consumidores en relacion a sus competidores.

Postest Publicitario- son los dummies publicitarios después de ser expuestos
a la opinién y las recomendaciones de los consumidores.

Pretest- se da cuando se exponen los dummies publicitarios a la opinién de
los consumidores antes de que sean lanzados por medio de una campaia
publicitaria.

Promesa Basica- un enunciado de beneficio que ve hacia el futuro.
Debido a que se trata de establecer una marca que también genera
expectativa.

Promotores- son todas aquellas personas que se dedican principalmente al
comercio mayorista.

Psicologico- ciencia que estudia la conducta de los seres vivos, manera de
sentir de una persona.

Puntos Cardinales- cada uno de los cuatro que dividen el horizonte en
otras tantas partes iguales.

Rap- genero musical nacido en Estados Unidos, interpretado
principalmente por afro americanos, en donde hacen una critica al
sistema politico de su pais.

Razonamiento- en las estrategias de beneficio, el producto se promueve
con base en lo que puede hacer por el consumidor.

Reacciones- accion reciproca entre dos o mas cuerpos de la cual resultan
otro u otros diferentes de los primitivos.

Reactante- sustancia resultante de una reaccion quimica que permite el
reconocimiento de una sustancia en examen.

Reactivo- sustancia, que interviene activamente en una reaccion.
Rendimiento- producto o utilidad que se da una cosa. En un sistema
funcionando a régimen, relacidn entre el valor de la magnitud cedida y el

de la magnitud absorbida.

Resorte- tela elastica que se utiliza en las prendas deportivas.
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Revolucion- giro o vuelta que da una pieza sobre su eje, movimiento de un
astro en todo el curso de su 6rbita, movimiento rotatorio de un cuerpo, de
un plano, de una linea alrededor de su eje, cambio profundo.

Rock- genero musical en donde se fusionan los instrumentos como lo son:
las guitarras eléctricas, el bajo, una bateria, y la voz para generar una
cultura en donde la musica se expresa a través de canciones.

Segmentacion de Mercado- proceso de dividir un mercado en distintos
grupos de compradores que pueden requerir productos.

SINERGIA- Accion conjunta de varios elementos o factores cuyo efecto es
superior a la suma de los efectos individuales. Concurso activo y
concertado de varios 6rganos para realizar una funcion. Interaccién entre
dos o mas tipos de organismos, de modo que por lo menos uno de ellos se
nutre o crece transformando productos del metabolismo de los demas

Slogan- lema que se caracteriza por una frase corta y rotunda. Tiene una
funcion polisémica que asume el papel de sintesis, de elogio, como
interaccion, complemento o remate a favor de la imagen institucional.

Spots- anuncios que son por lo general pagados y sirven para transmitir
informacion a los consumidores acerca de un producto o servicio
determinado, que son emitidos por los medios de comunicaciébn como lo
son: la radio y la television.

Sports Marketing o Merca Deportiva- es una actividad que implica buscar
socios con los que se comparta una filosofia, objetivos y personalidad del
producto.

Status- posicidn o prestigio social de una persona o un grupo.

Tablas Dimensionales- son los distintos moldes que se utilizan para realizar
una prenda dependiendo de la talla.

Tabulacion- se desarrolla una vez que se ha realizado la investigacion de
mercado, se enlistan los datos obtenidos y esa informacion es transmitida al
departamento de mercadotecnia para su posterior aplicacion al
programa de mercadotecnia de la compaifiia.

Tallas- medidas estandar de las prendas de vestir.
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Tema de Campaia- es la ejecucion de una plataforma que sea la directriz
del esfuerzo y que dé solidez a un concepto unico, de suficiente fuerza
para alcanzar los objetivos planificados.

Tono y Manera- el tono del mensaje, al igual es con la intenciéon de reflejar
una emocion o actitud detras de un anuncio. Los anuncios pueden ser
divertidos, serios, tristes, temerosos, etc.

Tonos Cromaticos o Gamas Cromaticas- es la gradacién de los colores que
mantienen entre si una relacion de proximidad en el circulo croméatico.

Transformar- dar a una cosa distinto uso o funcién, hacer cambiar de
forma a una persona o cosa, cambiar el modo de comportarse 0 sus
costumbres.

Trazos- dibujos dimensidnales con los que se elaboran las prendas, para su
posterior produccion industrial.

Unidbn- composicion que resulta de la mezcla de algunas cosas que se
incorporan entre si. Dispositivo generalmente estable, que sirve para
realizar un acoplamiento.

Vendedores- son las personas que reciben a los clientes, satisfacen sus
necesidades y enfrentan las quejas de los compradores.
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LINEAMIENTOS LEGALES
Codigo de Etica Publicitaria.

Esta es una norma moral, es decir, depende de cada persona el llevar a
cabo este cdédigo.

Principios basicos.

Toda publicidad debe ser: decente, honesta y veraz.

Todo anuncio debe ser preparado con un obligado sentido de
responsabilidad social y debera ajustarse a los principios de la
competencia justa.

Ningun anuncio debe ser de tal manera que deteriore la confianza publica
de la publicidad.

Decente
Articulo 1. Ningun anuncio debe ofender a las normas de decoro que se
tengan en determinada entidad.

Honestidad

Articulo 2. Los articulos deberan ser redactados de tal manera que no se
abuse de la confianza del consumidor, o se explote su falta de experiencia
O conocimiento.

Articulo 3.
Apartado 4. Los anuncios deben evitar la discriminacion sea racial, religiosa
o sexual.

Denigracion
Articulo 7. Los anuncios no deben denigrar a ninguna firma o actividad de

profesion industrial o comercial, o cualquier producto directamente o por
implicacion.

LEY DE IMPRENTA
-Regula el contenido de los anuncios impresos.
Articulo 1. Dispone reglas de orden publico que tiene por objeto regular la

fijacion, instalacion, distribucidon y retiro de toda clase de anuncios
impresos.
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Nuestra publicidad no debe constituir un ataque a la vida privada de la
persona exponiéndole al odio o al desprecio.

Articulo 2.Nuestros anuncios no deben constituir un ataque a la moral, esto
es, que la publicidad debe de ser decente, sin promover delitos o vicios, no
se debe atacar al pudor de las buenas costumbres.

Articulo 3. Los anuncios no deben constituir un ataque al orden o a la paz
social, esto significa que no debemos promover la desobediencia de las
leyes o promover noticias falsas sobre acontecimientos que causen alarma
al publico.

Articulo 15. Para poder poner en circulacion un impreso en cualquier forma
debera tener el nombre de imprenta, lugar donde se ubica, la fecha y el
nombre del autor.

REGLAMETO DE ANUNCIOS PARA EL DISTRITO FEDERAL

(Publicado en la Gaceta Oficial del Distrito Federal el 28 de agosto de 2003)

REGLAMENTO DE ANUNCIOS PARA EL DISTRITO FEDERAL

ANDRES MANUEL LOPEZ OBRADOR, Jefe de Gobierno del Distrito Federal, con fundamento
en los articulos 122, apartado C, Base Segunda, fraccion I, inciso b), de la Constitucion
Politica de los Estados Unidos Mexicanos; 67 fraccion Il y 90 del Estatuto de Gobierno del
Distrito Federal; 5°, 14, 15 fracciones |, I, IV, V y IX, 17, 23 fraccion XX, 24 fracciones | y X, 26
fracciones Il y XlI, 27 fracciones | y Il, 31 fracciones VI, XI, Xlll y 39 fraccién V de la Ley
Organica de la Administracion Publica del Distrito Federal; 10 fraccién X, 11 fraccidon XIX,
19 fraccién VI, 29 y 34 fraccion lll de la Ley de Desarrollo Urbano del Distrito Federal; 9
fraccion XLIl de la Ley Ambiental para el Distrito Federal; 7° fracciones XXIV, XXXII 'y XXXIII, 9°
fracciones XI, Xll y XV y 145 de la Ley de Transporte y Vialidad del Distrito Federal; 9°
fraccion Xlll, 10 fracciones X y Xlll de la Ley para el Funcionamiento de Establecimientos
Mercantiles del Distrito Federal.

Articulo 1°.-

Las disposiciones de este Reglamento son de orden publico y de
observancia general, tienen por objeto regular la fijacion, instalacion,
distribucion, ubicacién, modificacion y retiro de toda clase de
anuncios, incluyendo los emplazados en mobiliario urbano, en via
publica, visibles desde la via publica y en vehiculos del Servicio de
Transporte.

Articulo 2°.-

Para los efectos de este Reglamento se entendera por:
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l. Administracion Publica: Las Dependencias, Organos
Desconcentrados y Entidades que integran la Administracion Publica
Central, Desconcentrada y Paraestatal del Distrito Federal, en los
términos de la Ley Organica de la Administracion Publica del Distrito
Federal,

Il. Anuncio: Toda expresidn grafica o escrita que sefiale, promueva,
muestre o difunda al publico cualquier mensaje relacionado con la
produccién y venta de bienes, con la prestacion de servicios y con el
ejercicio licito de actividades profesionales, industriales, mercantiles,
técnicas, politicas, civicas, culturales, artesanales, teatrales o del
folklore nacional,

lll. Autorizacion temporal: Acto administrativo mediante el cual la
Delegacioén otorga autorizacion para la fijacion, instalacion,
distribucion, ubicacion o modificacion de anuncios, de conformidad
con el articulo 76 del presente Reglamento;

IV. Aviso: La manifestacion escrita hecha por el interesado donde
sefala, que los datos manifestados a la autoridad corresponden de
manera fehaciente al anuncio de referencia, por lo que de acuerdo
a este Reglamento no requiere la licencia o autorizacion temporal
para su fijacion, instalacion, distribucion, ubicacién o modificacion;

V. Anunciante: Persona fisica o moral que utiliza los servicios de
publicidad para difundir o publicitar productos, bienes o servicios;

VI. Contaminacion Visual: Alteracion que impide la contemplacion y
disfrute armoénico de los paisajes natural, rural y urbano del Distrito
Federal, ocasionando impactos negativos importantes en la
percepcion visual, por la distorsion o cualquier forma de
transformacion del entorno natural, histérico y urbano de la Ciudad
de México, que deteriore la calidad de vida de las personas.

IX. Cartel: Elemento publicitario de caracter grafico, bidimensional o
tridimensional que se fija en la estructura;

Articulo 9°.-
Los anuncios instalados en lugares fijos, se clasifican:

A) Por su duracion, en:
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I. Anuncios temporales:

Los que se fijen, instalen o ubiquen por una temporalidad que no
exceda de noventa dias naturales; y

ll. Anuncios permanentes:

Los que se fijen, instalen o ubiquen por una temporalidad mayor a
noventa dias naturales.

B) Por su contenido, en:
l. Anuncios denominativos:
Los que contengan el nombre, denominacién o razén social de una
persona fisica o moral, el emblema, figura o logotipo con que sea
identificada una empresa o establecimiento mercantil y que sea
instalado en el predio o inmueble donde desarrolle su actividad,;
ll. Anuncios de propaganda en espacios exteriores:
Los que se refieren a la difusion de marcas, productos, eventos,
bienes, servicios o actividades similares y que promuevan su venta,
usoO O CONsSUMO;
lIl. Anuncios mixtos:
Los que contengan, ademas de lo previsto en la fraccidn |, cualquier
mensaje de propaganda en espacios exteriores de un tercero.
ANALISIS PARA LA RECOMENDACION DE MEDIOS
Publicidad de Exteriores (espectacular unipolar)
La publicidad de exteriores es un medio visual con la intencidén de reforzar
el nombre de una marca. Tiene un alto impacto y llega al publico movil
con una frecuencia muy alta, a menudo en un esquema de 24 horas.
1- Los exteriores pueden llegar a la mayoria de la poblaciéon de un
mercado, con alta frecuencia y aun costo muy bajo por exposicion.
2- Es un medio excelente de apoyo a otros medios durante la

introduccidén de un nuevo producto, o para lograr que se produzca
en el publico el reconocimiento de una marca.
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3- Con el empleo del color y la luz eléctrica, la publicidad exterior
constituye un medio que no puede ser ignorado.

El anuncio exterior “BILL BOARD” es una pieza publicitaria urbana que
busca llamar la atencidén del publico, con un mensaje corto y claro. En la
publicidad exterior la comunicacion tiene que ser rapida y sencilla, por lo
tanto es fundamental la economia de los elementos; pocas palabras (de 3
a 8) para la cabeza.

Hay diferentes clases de publicidad exterior; estas son: CARTEL.
e Cartelera estandar con luz y sin luz (3.60 x 7.20 mts.)
e Cartelera espectacular (3.60 x 12.80 mts.)
e Anuncios espectaculares luminosos a base de luz fija y de
movimiento.
e Carteles en el exterior de camiones de transporte urbano y carros de
alquiler.
e Refugiatones (refugios viales de peatones)
Fuerte identificacion del producto.
Texto breve.
Palabras Cortas.
Texto legible.
llustracion Grande.
Colores llamativos.
Fondo sencillo.

Por ultimo es recordable seleccionar avenidas o calles importantes, con
altos niveles de circulacion.

PUBLICIDAD DIRECTA (Postales)

Este tipo de publicidad se vale de una amplia gama de elementos. La
publicidad directa tiene como principal caracteristica, permitir
proporcionar mayor cantidad de informacion, mejor dosificada y mas
dirigida al asunto que se quiere comunicar.

Por otra parte, hay un minimo de desperdicio publicitario, ya que éste es
mas selectivo por encontrarse estratificado. Las posibilidades de disefio son
muy amplias y de mayor oportunidad creativa, ya que se puede escoger
tamarnos, tipo de papel, colores, dobleces, etc.

La publicidad de repuesta directa puede llegar a cualquier segmento

demografico, usuarios de algun producto o hasta de estilo de vida, con
una exactitud inigualable.
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1)

2)

3)

La respuesta directa tiene la capacidad de localizar los publicos mas
estrechamente definidos.

La respuesta directa puede combinar los mensajes publicitarios con
ofertas de ventas valiéndose en realidad de cualquier medio, asi
como de las ventas a distancia, de los cupones, etcétera.

La respuesta directa, ofrece oportunidades de investigacion para la
medicién de la efectividad, que no dispone de ningun otro de los
medios.

XXXII



“Sintesis de las Caracteristicas Generales de cada Nivel Socioeconémico”. &

A B+ B C+ C C- D+ D E

Ing. Total México 2 3 3 30 65
Ing. Mensual Prom. Mas de 4.800.0 3840.0 2400.0 1440.0 960. 0 480. 0 240.0 Menos
Familiar 7 200.0 a a a a a a a de
(miles) 6 960.0 4560. 0 3600.0 2 160 1200. 0 720.0 480. 0 240.0
Salarios 0 mas 20a29 16a19 10a 15 6a9 4a5 2a3 la2 menos de 1
Minimos
Actividad/ Propietarios de grandes Propietarios de medianos comercios e Pequefios indus-  Pequefios comer-  Pequefios comer-  Empleados de grandes Oficinas o Subempleados

comercios o ranchos industrias. Ejecutivos de alto nivel en triales ejecutivos ciantes. Empleado ciantes. Empleado compafiias. Vendedores trabajos en campesinos

Ocupacion del

Jefe de familia grandes empresas / bancos. Funcionarios

(grandes extensiones

de tierras agropecuarias)
industriales altos ejecutivos
de grandes empresas. Altos

funcionarios publicos.

o grandes agricultores, gerentes de ventas.
mediano nivel.

publicos de alto nivel (directores). Ganaderos empresas. Funcio-
narios publicos de (jefes de Depto.),

publicos bajo nivel

vendedores, cate-
dréticos, universita-
rios

medios de grandes medio, funcionarios medio, funcionarios transportistas, burécratas que perciben
publicos bajo nivel.
Profesores
normalistas, primarias

el salario
minimo.

Propiedades

a) Casas Casas de mas de 1000 m?, Grandes con jardin. Valor catastral Mediana con jardin. Pequefio departamento Casas medianas Pequefias casas en zonas de valor Construcciones
Terrenos en zonasen donde el valor Condominios alto. o condominios grandes zonas de valor pequefios condomi-  catastral bajo. Departamento en irregulares sin todos
catastral por m?es de los mas  de lujo. Catastral medio. nios de interés social edificios grandes o viejos y vecindades. los servicios
altos con amplios jardines y publicos.
cocheras, condominios de
lujo, exclusivos, penthouse.
Fachada Lujosa, materiales caros, con excelente mantenimiento y con interfén Materiales medios con  Sencilla con buen Sencilla con Sin mantenimiento
buen mantenimiento mantenimiento mantenimiento
Instalaciones Alberca, canchas de tenis,
Adicionales  Fronton, etc.
Propia. Propia. Propia. Propia. Propia/ renta Propia de interés Renta baja Renta congelada No
Social rentada
b) Automéviles Varios del afio, o recientes  Varios de afio, por lo ~ Varios de modelos  Varios de modelo 1 0 2 de modelos Uno de modelo Automoviles viejos
c) Otras de lujo / deportivos. (5) general de lujo porlo  recientes (uno del reciente, compactos  atrasados. atrasados.
menos. afio) bien cuidados. bien cuidados.
Patrones de Consumo vinos, carnes  Consumen lateria fina Consumen lateria fina  Consumen lateria, Consumen lateria Consumen espo- Casi no Viven al dia. Viven al dia.
Consumo y alimentos enlatados, y vinos, carnes vinos, carne de primera, vinos, y carnes de  de marcas econémicas, radicamente late- consumen Surtiéndose
a)Alimentacion todos de importaciéon o importadas, grandes ~ marcas finas, marcas conocidas, se surten en mercados ria, de marcas lateria; se en mercados.
de marcas mas caras, despensas bien despensas bien poseen despensas o tianguis y tiendas de  econdmicas y surten en
poseen grandes surtidas. Surtidas. Surtidas solamente  gobierno. Poseen surten en mercados  mercados
despensas con lo necesario.  Una pequefia despensa Y tiendas del gobierno. y tiendas
abundantemente medianamente surtida.  No poseen despensas de gobierno.
surtidas viven al dia Viven al dia
b) Restaurantes Frecuentan Frecuentan Frecuentan Restaurantes Restaurantes Restaurantes Loncherias y Loncherias y
restaurantes restaurantes restaurantes medios medios con poca  econdmicos y con econémicos y taquerias taquerias
exclusivos de de lujoy con y esporadicamente frecuencia. poca frecuencia, con poca
lujo con mucha mayor frecuencia de lujo. Medios. frecuencia
frecuencia. exclusivos.
c) Vestimenta  De coleccién De coleccion Ultima Ultima moda Ropa de moda Ropa de moda Ropa convencional Ropa Tiendas del Ropa usada.
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Importada casi
siempre de moda.

moda, almacenes de
Lujo

reconocidas marcas
o almacenes de lujo.

d) Tiempo libre Clubes y discoteques

privadas de lujo, TV
de cable Antena
Parabdlica/ dvd.
centros nocturnos
Exclusivos de lujo.

Clubes y discoteques
privadas de moda, TV
de cable/ parabdlica
Dvd centros nocturnos
de lujo y en ocasiones
exclusivos.

Clubes y discos de
moda, TV cable , y
y dvd.

marcas medias, marcas medias
tiendas tiendas
departamentales.  Departamentales
Clubs y discos Cine
convencionales convencional
TV cable nacional, TV nacional,

espectéaculos populares,  espectaculos,

centros nocturnos medios, pops, centros
en ocasiones de luj.0 nocturnos
medios.

e) Viajes

3 0 mas al extranje-
ro, fines de semana a
playas o centros
turisticos de moda, se
hospedan en suite de
hoteles de super lujo.

1 o 2 al extranjero.
Fines de semana en
casa de campo. 30
mas centros
turisticos de moda,
frecuentan hoteles
de lujo

1 o 2 al extranjero,
2 o3 alaplaya.
Centros turisticos
aledafios a la
Ciudad. Se
hospedan en
hoteles de lujo.

2 o 3viajes a la playa.
Centros aledafios a la
Cd. Se hospedan en
hoteles de mediano
lujo.

10 2 playas o
centros aledafios

a la Cd. Frecuentan
hoteles medianos.

marcas onvencional centro, tianguis
econdmicas. Marcas conocidas  (Tepito), tiendas
no departamentales  de descuento.
Cine Cine popular, Cines populares
convencional TV blanco y espectaculos pops
TV, blanco y negro, nacional (luchas, futbol).
negro, espectaculos,
nacional; pops.
espectaculos
populares.
1 0 2 centros 1 a centros vacacionales
vacacionales populares aledafios a la
populares Cd.

Aledafios a la
Cd. Frecuentan
hoteles
econdémicos

f) Atencion
médica

Clinicas/ hospitales
privados extranjeros
0 de primera.

Clinicas/ hospitales
privados de primera.

Clinicas/ hospitales

privados de primera.

Clinicas/ hospitales
de gobierno (IMSS,
ISSSTE).

Clinicas/ hospitales
privados medios y en
ocasiones de primera.

Clinicas/ hospitales
de gobierno. (IMSS
ISSSTE).

Clinicas/ hospitales
de gobierno. (IMSS
ISSSTE).

Clinicas/ hospitales
de gobierno. (IMSS
ISSSTE).

Dispensarios y
hospitales
Publicos (SSA)
En ocasiones

g) Educacion

Colegios/ universidades

extranjeras o de alto
prestigio.

particulares de alto
prestigio y colegiaturas
elevadas.

Colegios/ universidades

Colegios/ universidades colegios/ universidades colegios/ universi-

particulares de
colegiaturas
elevadas.

particulares de mediano dades de gobierno y
prestigio y colegiaturas ocasiones privadas
medias o de mediano
gubernamentales. Prestigio con bajas
colegiaturas.

colegios/ universi-
dades de gobierno
academias, carreras,
cortas.

carreras cortas.

colegios/ preparatorias colegios/ primarias
de gobierno, academias, de gobierno.

primeros
Grados de
Primaria de
gobierno.

Servidumbre

Todos los servicios:
mozos, chofer,
cocinera, institutriz,
etc.

Sirvienta y Chofer.

Sirvienta.

Sirvienta eventual. Sirvienta eventual

San Lorenzo,

Zona de la
Ciudad

Lomas de Chapul-
tepec, Bosques de
Las Lomas, Pedregal
De San Angel.

Jardines del Pedregal,
Polanco, Mayorazgos

del bosque, La Herradura,
Tecamachalco.

Las Aguilas, La
Florida, San José
Insurgentes, Arbole-
das, Colinas del
Sur.

Néapoles, del valle, Echegaray, Valle
campestre Churubusco,
Lindavista, Satélite,

Lomas de Tarango.

Dorado, Narvarge, Militar, Claveria, Villa
Marte, Sinatel, Alamos.

Plateros, Portales,
Unidad Cuitlahuac,
Ixtacalco, Alfonso
XIIl.

Coapa, Educaion.

Transito, San Rafael,

Doctores, Rio

Blanco,

Agricola Orien-
Tal, Olivar del
Conde, Obrera,
Tepito.

José Lopez
Portillo, Lomas
de Becerra, La
Aurora.

XXXIV




FUENTES
CONSULTADAS




BIBLIOGRAFIA

AAKER, A. David, et al, Investigacion de Mercados, 8va edicion, ED.
Limusa, México, 2002

AAKER, A. David, et al, Magnament de la Publicidad Perspectivas,
Tomo Primero, ED. Hispano Europea, Barcelona Espafia, 1985

AGUILAR, Plata, Blanca, Publicidad y Empresas Periodisticas en
México, ED. UNAM, México, F. C.P.yS., 1988

ALFARO, Drake, Tomas, El Marketing como Arca Competitiva, ED. Mc
Graw Hill, Espafia, 1992

BELLENGER, Lionel, La Persuasion, ED. Fondo de Cultura Econdmica,
Coleccion Popular 430, 1ra reimpresion, México, 1999

BELTRAN y Cruces, Raul, Publicidad en Medios Impresos, ED. Trillas, 2da
reimpresion, México, 1994

BILLIROU, Oscar, Introduccion a la Publicidad, ED. Ateneo, Argentina,
2001

BORRINI, Alberto, Publicidad, Fantasia Exacta, ED. Ediciones Macchi,
Argentina, 1994

CAMUS, Marquez, Guillermo de Jesus, Administracion Integral en la
Empresa, ED. Trillas, México, 1993

CAPRILE, Orlando, Publicidad Estratégica, ED. Paidds, 2000

CASTELLBLANQUE, Mariano, Estructura de la Actividad Publicitaria, ED.
Paidos, México, 2001

DENNIS, Wilcox, et al, Relaciones Publicas, Estrategias y Tacticas, ED.
Pearson Educacion, 6t edicion, Madrid, 2001

DILLON, Wiliam, et al, La Investigacion de Mercados, en un Entorno
de Marketing, ED. Moshy — Doyma, Madrid Espafia, 1996

XXXVI



DONELLY, James, et al, Administracion de Marketing, ED. Mc Graw
Hill/IRWIN, UNAM, México, 1996

FERNANDEZ, Escalante, Fernando, Ciencia de la Informacién y las
Relaciones Publicas, 4t edicion, ED. Ediciones Macchi, Buenos Aires,
Argentina, 1993

FERRER, Eulalio, El Lenguaje de la Publicidad, ED. Fondo de Cultura
Econdmica, México, 1997

FIGUEROA, Romeo, Como Hacer Publicidad, un Enfoque Tedrico
Practico, ED. Pearson, México, 1999

FISCHER, Laura, Mercadotecnia, ED. Mc Graw Hill, México, 1993

GREEN, Paul, et al, Investigacion de Mercadeo, ED. Prentice-Hall
Internacional, Colombia, 1978

HAYTEN, Peter, El Color en la Publicidad y Artes Graficas, ED. L. E. A.
D., Barcelona Espafa, 1980

HOPKINS, Claude, Mi vida en la Publicidad y Publicidad Cientifica
Portafolios de Publicidad, ED. Mc Graw Hill, Colombia 1995

HULBERT, Jane, Mercadotecnia una Perspectiva Estratégica, ED. Mc
Graw Hill, México, 1990

JOANNS, Henri, El Proceso de Creacion Publicitaria. Planteamiento
Concepcion y Realizaciéon de los Mensajes, ED. Deusto, México, 1990

KAATZ, Ron, Guia de la Publicidad y Marketing, ED. Granica,
Barcelona Espafia, 1994

KENETH, R. Davis, Administracion en Mercadotecnia, ED. Limusa,
México, 1998

KLEIN, Naomi, No Logo, ED. Paidés, Esparia, 2001

XXXVII



KLEEPNER, Otto, Publicidad, ED. Prentice Hall, 12ava edicion, México,
1995

KOTLER, Philip, Direccidn en Mercadotecnia, Analisis, Planeacion y
Control, ED. Diana, 11ava reimpresion, México, 1995

KOTLER, Philip, Direccion de Marketing, 10ma edicion, ED. Prentice Hall,
México, 2001

KOTLER, Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Prentice Hall
Hispanoamericana, México, 1991

LIPSON, Harry, Fundamentos de Mercadotecnia, ED. Limusa, México,
1998

LUJERO, Cancino, Fernando, Apreciacion y Expresion Plasticas, ED.
Santillana, México, 1992

McQUAIL, Denis, et al, Modelos para el Estudio de la Comunicacioén
Colectiva, ED. EUNSA, Pamplona Espafa, 1997

MALHOLTRA, Narres, Investigacion de Mercados, ED. Prentice Hall
Hispanoamericana, México, 1997

MARTIN, DAVILA, Miguel, Marketing Fundamental, ED. Mc Graw Hill,
Espana, 1998

MARTINEZ, Ramos, Emilio, El Uso de los Medios de Comunicaciéon en
Marketing y Publicidad, ED. Akal, Madrid Espafia, 1992

O’GUINAN, Thomas, et al, Publicidad, ED. Thomson Editores, México,
1998

PRIDE, Wiliam, Marketing; Conceptos y Estrategias, 9@ edicion, ED.
Mc Graw- Hill, México, 1997

PRIETO, Daniel, Elementos para el Andlisis de los Mensajes, ED. Lugatr,
México, 1997

XXXVII



RICARTE, José Maria, Creatividad y Comunicacidon Persuasiva, ED.
Aldea Global, 292 Edicion Corregida, Barcelona, 1999

RODRIGUEZ del Bosque, Ignacio, Comunicacion Comercial,
Conceptos y Aplicaciones, ED. Civitas, 292 edicion, Espafia, 1998

RUFIN, Moreno, Ramon, Marketing, Conceptos, Instrumentos, Yy
Estrategias, ED. Universidad Nacional de Educacion a Distancia,
Madrid, 1998

SANDHUSEN, Richard, Mercadotecnia, ED. Continental, México, 2002
SANCHEZ, Guzman, José, Marketing, Conceptos Basicos vy
Consideraciones Fundamentales, ED. Mc Graw- Hill, Madrid Espafia,
1995

SANTESMASES, Mestre, Miguel, Marketing, Conceptos y Estrategias,
ED. Piramide, Espafia, 1998

SCHOELL, Wiliam, et al, Mercadotecnia, ED. Prentice Hall
Hispanoamericana, México, 1991

STANTON, Wiliam, et al, Fundamentos de Marketing, ED. Mc Graw Hill,
México, 1997

TALAYA, Agueda, Esteban, Principios de Marketing, ED. ESIC, Madrid
Espana, 1997

TOULSEY, Rayburn, et al, Principios de Mercadotecnia, ED. Unién
Tipografica, México, 1980

TREVINO, Rubén, Publicidad, Comunicacion Integral en Marketing,
ED. Mc Graw Hill, México, 2000

TROUT, Jack, Posicionamiento, ED. Mc Graw Hill, México, 1998

WELLS, WILLIAM, et al, Publicidad Principios y Practicas, ED. Prentice-
Hall Hispanoamericana, 32 edicion, México 1997

ZIKMUND, William, et al, Mercadotecnia, ED. Prentice Hall, México,
1990

XXXIX



CIBERGRAFIA

www.escaparte.com.mx

www.escaparate.com.mx/ventas

www.camaradediputados.qgob.mx

www.amai.org.mx

www.asambleadf.gob.mx

tecnoprint@grupoatm.com.mx
tel: 56499639, 56491101, 56499464.
Fax: 56503885

DOCUMENTOS

LANDIN, Aurora, Mercadotecnia: Publicidad y Promocién; Guia de
Campaiia y Datos de Medios, ITAM, 2001

Centro Universitario de la Comunicacibn Guia de Campafa
Publicitaria

HEMEROGRAFIA.

“Breve Historia de la Mercadotecnia” Silvia A. Castilla. Datos,
Diagnosticos y tendencias. Boletin de la AMAI Afo 10, numero 33,
Julio 2003, pag. 47

“Regla de Asignacién de Niveles Socioecondmicos” AMAI

MERCAZ2.0, afio. 2, numero 13, mayo 2003

XL



	Portada

	Índice
	Introducción
	Capítulo I. Comunicación, Comunicación Comercial y Mercadotecnia
	Capítulo II. Elementos de Mercadotecnia y Comunicación
	Capítulo III. Estrategias de Mercadotecnia para la Empresa Sinergia
	Capítulo IV. Campaña Publicitaria de la Marca Sinergia
	Capítulo V. Plan de Relaciones Públicas para la Marca Deportiva Sinergia
	Consideraciones Finales
	Anexos

	Fuentes Consultadas

