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INTRODUCCION

En afos recientes, como parte del contexto de precarizacion del trabajo, ha
incrementado la preocupacion en México por fomentar en su poblacion la cultura
financiera del ahorro para el retiro. Tal mecanismo podria garantizar que el
trabajador, una vez terminada su edad de actividad laboral, pueda recibir una
pensién suficiente que le permita tener un retiro digno.

La Comisién Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro (CONSAR) es la
unidad gubernamental que supervisa la proteccibn de los recursos de los
trabajadores. Ademas, inspecciona a las instituciones administradoras de fondos
para el retiro (AFORE). Su objetivo es que cada trabajador concrete su actividad
laboral en un patrimonio pensionario. Por ello, fomenta acciones que generen en la
poblacién habitos de ahorro para el retiro.

El ahorro es uno de los factores que las instituciones financieras promueven
como mecanismo previsor para el retiro. Esta alternativa comprende un método de
acumulacion de recursos con la finalidad de garantizar una pension digna una vez
concluida la vida laboral. No obstante, por diversas circunstancias sociales y
culturales, la poblacion en México, en general, no incorpora el habito del ahorro
como un elemento previsor para el futuro.

De acuerdo con cifras de la CONSAR, el 53% de las personas no logra
ahorrar debido a que sus ingresos son insuficientes. De esta cifra, un sector que
preocupa especialmente son los jOovenes que se encuentran en edad
economicamente activa. Entre los mas afectados, se encuentra el segmento de
entre 18 y 29 afios; es decir, una parte de la denominada generacion millennial o
del milenio, quienes, ademas, abarcan mas del 25% de la poblacion nacional.

Este sector se distingue porque su insercion laboral estd supeditada a
factores sociales tales como la volatilidad y la tecnologia. Por lo general, operan en
escenarios laborales informales, con bajas o nulas prestaciones sociales, y con un
impetu por la independencia o el “trabajo por su cuenta”. Esta poblacién no esta
familiarizada con el ahorro como un habito para el retiro.

Este escenario obliga a plantear mecanismos que coadyuven a generalizar

el ahorro para el retiro en esta poblacién. Se busca abonar al fomento, en este
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sector, de la atencion y preocupacion por habitos financieros que les permitan tener
un ingreso dirigido al ahorro y que éste se concentre en una afore. Por ello la
presente investigacion tiene como objetivo disefiar una campafia de publicidad
social para sensibilizar al publico millennial acerca de la importancia del ahorro para
el retiro.

De esta forma, en el capitulo 1, se retoma informacion relevante de la
CONSAR como institucién encargada de la supervisién de los sistemas de ahorro
para el retiro. Se hace una descripcion puntual de sus principales objetivos,
funciones, facultades y obligaciones. Asimismo, se revisan las causas de su
creacion, observando el contexto historico social que sostiene la existencia de esta
institucion.

De igual manera, se identificaron los mecanismos de comunicacion social
con los que cuenta la CONSAR y sus disposiciones legales para el ejercicio
publicitario y de difusion. Se hizo una revision de sus antecedentes publicitarios, con
campaiias publicitarias tales como “Ahorrar en tu AFORE nunca fue tan facil” con
su principal spot “10 pesitos” y “Todos es todos”. Estas camparfas fueron
presentadas a nivel nacional y tuvieron gran reconocimiento entre la poblacion.

También se hizo un analisis de las principales implicaciones economicas y
sociales de la situacion actual del ahorro para el retiro en México. Se revisaron
estadisticas y proyecciones en torno al tema. A su vez, se describieron algunos
conceptos importantes en torno al ahorro para el retiro, tales como jubilacion,
pension y AFORE. Ademas, se desarroll6 un analisis FODA sobre la viabilidad del
proyecto de camparia publicitaria de la CONSAR para incentivar el ahorro para el
retiro en la poblacion millennial.

En el capitulo 2 se especifican las principales contribuciones tedricas y
conceptuales en torno a los aspectos que integran una marca; las aportaciones de
comunicacion social; la publicidad efectiva; los principales medios de difusion, y los
mecanismos de comunicacion integral de mercadotecnia. El objetivo es mostrar
como la publicidad puede resultar un mecanismo eficiente para trasmitir
informacién, asi como contar con un marco de referencia para el desarrollo del plan

y las estrategias publicitarias para la CONSAR.



En el capitulo 3, se describe el proceso metodologico para la obtencion de
los datos necesarios para tener un panorama amplio sobre el problema de interés.
Se partié de la idea que esta informacion permitiria construir una mejor estrategia
de campafia publicitaria para sensibilizar a la poblacién millennial y para
incentivarlos a que consideren el habito del ahorro para el retiro como parte
importante de su vida. El perfil de la poblacion de estudio fueron jovenes mexicanos
en situacion econémicamente activa, con un rango de edad entre 22 a 27 afios.

Se desarrollaron sesiones de grupos de enfoque. Ahi se indagé en las
principales preocupaciones de los participantes, asi como su vision a futuro respecto
a ciertos temas sociales y personales. De igual modo, se obtuvo, por medio de
dinamicas y actividades, informacién acerca de su conocimiento en torno a las
funciones de la CONSAR, las principales afores disponibles, y la importancia del
ahorro para el retiro.

En el capitulo 4 se hace una evaluacion de los resultados obtenidos. Se
realiza una descripcion estadistica de la informacién obtenida en los grupos
de enfoque y derivado de la revision documental del tema en cuestion. De
esta manera, se anticipan los principales hallazgos en torno al habito del
ahorro en la poblacién millennial, los cuales en gran medida coinciden con el
planteamiento del problema de esta investigacion.

En el capitulo 5 se aplica toda la informacion obtenida y se concreta en la
propuesta de una estrategia publicitaria. Como se ha explicado, su fin es fomentar
gue el sector millennial cobre conciencia de la importancia de ahorrar para el futuro.
La campafa publicitaria tiene como objetivo principal enviar un mensaje sobre la
importancia del ahorro para el retiro.

La campafa pretende llegar a hombres y mujeres mexicanos, de clase
trabajadora pertenecientes a la mencionada generacién millennial. La propuesta
contempla el uso de medios de comunicacion, tales como radio, television, cine,
internet, uso de las principales redes sociales y videos en la plataforma YouTube.
Se prevé un alcance amplio de informacién al publico meta, asi como lograr
sensibilizar a este sector por medio de una estrategia creativa y adecuada para

captar su atencion.



Finalmente, la presente investigacion parte de la premisa de disefiar una
campafia publicitaria efectiva que impacte y logre sensibilizar a la poblacién
millennial acerca de la importancia de adoptar habitos de ahorro para su retiro. El
presente texto contiene una propuesta que pretende ser considerada como
estrategia publicitaria por parte de la CONSAR, o bien que sirva como antecedente

gue inspire nuevos esfuerzos publicitarios en la materia.



CAPiTULO 1. COMISION NACIONAL DEL SISTEMA DE AHORRO PARA EL
RETIRO: UNA INSTITUCION COMPROMETIDA CON LA ECONOMIA DE LOS
MEXICANOS

1.1 ANALISIS DE LA INSTITUCION-MARCA: LA COMISION NACIONAL DEL SISTEMA DE
AHORRO PARA EL RETIRO

En México, el organismo que regula y supervisa la operacion de los sistemas de
ahorro para el retiro es la Comision Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro
(CONSAR)!. Se trata de una institucion estatal independiente que, ademas,
inspecciona y vigila que las instituciones administradoras de fondos para el retiro
manejen de forma Optima los recursos de las subcuentas de retiro de las cuentas
individuales y de dichas sociedades de inversion?.

La CONSAR establece las reglas para que el Sistema de Ahorro para el
Retiro (SAR) funcione en beneficio de la sociedad; vigila que se resguarden
adecuadamente los recursos de los trabajadores; supervisa que €stos se inviertan
de acuerdo con los parametros y limites establecidos por la Comision (Régimen de
inversion); se asegura que brinden la informacion requerida para los trabajadores;
y esta facultada para imponer multas a las Administradoras de Fondos para el Retiro
(AFORE). Asi, pretende que los SAR funcionen y que los derechos de los
trabajadores sean respetados?®.

Por afadidura, la CONSAR emite reglas sobre traspasos, precios,
transparencias en la informacién, estandares de servicio y sobre el régimen de
inversion. Pretende que cada ahorrador mexicano construya su patrimonio
pensionario; es decir, los recursos econdmicos que un ciudadano utiliza después de

laborar?.

! Garcia, Manuel y Seira, Enrique, Consideraciones sobre la evolucion y retos del Sistema de Ahorro
para el Retiro, México, FUNDEF, 2015, p. 6.

2 Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP), Manual de organizacién general de la Comision
Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro, México, CONSAR, 2018, p. 3.

3 Comision Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro (CONSAR), “;Qué es la CONSAR?”,
Secretaria de Gobernacion [entrada de blog], México, CONSAR, 02 de mayo de 2012,
https://www.gob.mx/consar/articulos/que-es-la-consar

4 Garcia, Manuel y Seira, Enrique, op. cit., p.6.



La Secretaria de Hacienda y Crédito Publico establece que la CONSAR esté

facultada para:

Otorgar, modificar o revocar las autorizaciones para organizar y operar o
fusionar administradoras y sociedades de inversion que sean sometidas a su

consideracion.

Otorgar o revocar las autorizaciones para la adquisicion de acciones de las
administradoras y del capital fijo de las sociedades de inversion que sean
sometidas a su consideracién, asi como otorgar las autorizaciones para que
las administradoras realicen actividades anélogas o conexas a su objeto
social.

Ordenar la intervencion administrativa o gerencial de los participantes en los

Sistemas de Ahorro para el Retiro, excepto a las instituciones de crédito.

Imponer las amonestaciones, suspensiones, remociones e inhabilitaciones
gue correspondan al personal que preste sus servicios a los participantes en
los Sistemas de Ahorro para el Retiro, exceptuando al personal de las

instituciones de crédito.

Autorizar la expedicion de reglas de caracter general relativas al régimen de
inversion y el cobro de comisiones, siempre que cuente con la opinion

favorable del Comité Consultivo y de Vigilancia.

Establecer los términos y condiciones a los que deben sujetarse las
administradoras, respecto a los gastos que genere el sistema de emisién,
cobranza y control de aportaciones, mismos que deberan cubrir al Instituto

Mexicano del Seguro Social

Conocer de las violaciones de los participantes en los Sistemas de Ahorro

para el Retiro a la Ley de los Sistemas de Ahorro para el Retiro, reglamentos
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y disposiciones generales aplicables, y ordenar la imposicion de las
sanciones correspondientes., asi como respecto a cualquier otro servicio que

este instituto le preste.

Tomar conocimiento y, en su caso, aprobar el informe semestral sobre la
situacién que guardan los Sistemas de Ahorro para el Retiro, que le sea
presentado por el Presidente de la Comision, a fin de remitirlo al Congreso
de la Unién.

Tomar conocimiento sobre el informe anual de labores desarrolladas por la

Comision.

Aprobar los presupuestos anuales de ingresos y egresos, para ser remitidos

a la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico para su aprobacion definitiva.

Aprobar los informes del ejercicio presupuestal de conformidad con las

disposiciones legales aplicables.

Aprobar de manera anual los programas para el otorgamiento de estimulos
econdmicos a los funcionarios de la Comisién, por el cumplimiento de metas

sujetas a la evaluaciéon del desempefio personal e institucional.

Nombrar y remover a los Vicepresidentes, su Secretario y al suplente de éste,

a propuesta del Presidente de la Comision.

Aprobar la estructura y organizaciéon de la Comision, los proyectos del
Reglamento de la Ley de los Sistemas de Ahorro para el Retiro, y el
Reglamento Interior de la Comision Nacional del Sistema de Ahorro para el
Retiro.

Dar cumplimiento a las obligaciones establecidas en materia de

transparencia y acceso a la informacién publica gubernamental en materia

7



de clasificacion de informacion, respecto de presentada o generada en las

sesiones.®
Estas facultades derivan de la Ley de los Sistemas de Ahorro para el Retiro (LSAR),
la cual regula el funcionamiento de los sistemas de ahorro para el retiro y sus
participantes, que son las Administradoras de Fondos para el Retiro (AFORES)®.

Por tanto, la CONSAR es un organismo estatal que pretende asegurar el
ahorro de los trabajadores mexicanos y que busca garantizar el retiro digno de las
personas. Tan solo en 2014, la CONSAR superviso las inversion de 2.4 billones de
pesos de ahorro pensionario, cuya equivalencia fue a 14.1 % del Producto Interno
Bruto del pais (PIB), propiedad de 52.7 millones de ahorradores’.

1.1.1 HISTORIA DE LA COMISION NACIONAL DEL SISTEMA DE AHORRO PARA EL RETIRO

Antes de la existencia de la CONSAR, el SAR estaba delegado al Banco de México,
y las cuentas y recursos eran administradas por los bancos. El 22 de julio de 1994,
se publicé la Ley para la Coordinaciéon de los Sistemas de Ahorro para el Retiro y
de la Comision Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro. Asi, la CONSAR
crece como un 6rgano administrativo desconcentrado de la SHCP y dotado de
autonomia técnica y facultades ejecutivas®. Su proposito es regular y supervisar el
SAR.

Después de las reformas al SAR en 1997, entro en vigor la nueva Ley del
Instituto Mexicano del Seguro Social (Ley del IMSS). Antes de esa reforma, los
ahorros se constituian a partir de una contribucion obligatoria patronal del 2% del
salario y se registraban en un sistema de cuentas individuales. Este sistema

contributivo era exclusivo para trabajadores que cotizaban al Instituto Mexicano del

5 Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP), Manual de organizacién general de la Comision
Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro, op. cit., p.7.

6 Camara de Diputados del H. Congreso de la Unién, Ley de los Sistemas de Ahorro para el Retiro,
en Diario Oficial de la Federacién, México, 2014, p.1.

" Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, Informe Trimestral al H. Congreso de la Unién sobre la
Situacion del SAR, México, CONSAR, 2014, p. 4.

8 Garcia, Manuel y Seira, Enrique, op. cit., p.7.



Seguro Social (IMSS) y del Instituto de Seguridad y Servicios Sociales de los
Trabajadores Sociales (ISSTE)®. Después de las reformas:

...se transformo “el régimen de beneficio definido y de reparto en un
nuevo régimen de contribucion definida a través de cuentas
individuales, el cual es manejado por empresas privadas
denominadas Administradoras de Fondos de Ahorro para el Retiro
(AFORE). Los recursos se invierten en fondos de inversion llamados
Sociedades de Inversion de Fondos de Ahorro para el Retiro
(SIEFORE)™°,

Como resultado, los ahorros de los trabajadores se delegaron a las instituciones de
crédito, que son administradoras de fondos provenientes de instituciones publicas,
sociedades de inversion especializadas para el fondo de retiro, empresas
operadoras, empresas que presten servicio complementarios o auxiliares y
entidades receptoras y sociedades de inversion, los cuales quedaron a disposicion
de la CONSAR!!,

El objetivo de las reformas al SAR fue obtener viabilidad financiera al sistema
de ahorro para el retiro, incrementar la cobertura de ahorro a mas personas y lograr
una mayor densidad de cotizacion para una persona'?. Para ello, era necesario
contar con un organismo autbnomo que garantizara estos objetivos, pero que no
tuviera a disposicion los fondos, de manera tal que pudiera actuar como regulador
del sistema y no como agente ejecutivo. Desde luego, la existencia de la CONSAR
era necesaria, dada la vision de cambios que se realizaron con las reformas de los

afos 90.

% Ibidem, p. 6.

10 Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP), Diagnéstico del sistema de pensiones, México,
SHCP, 2015, p. 10.

11 Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP), Manual de organizacion general de la Comision
Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro, op. cit., p.7.

12 pérez, Andrea y Rodriguez del Bosque, Ignacio, “ldentidad, imagen y reputacién de la empresas:
integracion de propuestas tedricas para una gestion exitosa”, Cuadernos de Gestion, Espafia, 2014,
vol. 14, nim. 1, enero-junio, p. 10.



1.1.2 CORAZON IDEOLOGICO: MISION, VISION Y VALORES

Dado que la CONSAR es una organizacién que proyecta una imagen, es posible
exponer su filosofia y el modo en que se comunica hacia el exterior, pues cada
organizacion utiliza instrumentos de diferenciacion que caracterizan a cada
empresa. Ademas, definen su filosofia de accién y los parametros bajo los cuales
actla.

La misién es uno de los elementos que define a una organizacién, entendida
como los objetivos a corto y largo plazo que se ha propuesto. De acuerdo con la
SHCP y la misma CONSAR, la mision de la CONSAR es “Regular y supervisar
eficazmente el Sistema de Ahorro para el Retiro para que cada ahorrador construya
su patrimonio pensionario™3.

Por su parte, la vision es la imagen futura que la organizacion tiene de si
misma. Asi, la misién de la CONSAR enuncia lo siguiente: “Ser la Institucién que
consolide un sistema confiable e incluyente, pilar preponderante del patrimonio de
los ahorradores para el retiro”'4. Las metas a largo plazo de la institucién tienen la
finalidad de crear una entidad confiable que ayude a los trabajadores a ahorrar
dinero bajo el axioma de velar por sus intereses.

A su vez, los valores enuncian la cultura bajo la cual opera la organizacion.
En el caso de la CONSAR, su actividad se realiza con base en la confianza, bien
comun, integridad, imparcialidad, justicia, transparencia, entorno cultural ecolégico,
honradez, legalidad. Busca cumplir con lo establecido en el articulo 113 de la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, que establece que los
servidores publicos deberan evitar incurrir en omisiones que afecten los principios

de honradez, legalidad, lealtad, imparcialidad y eficiencia e igualdad?*®.

13 Comision Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro (CONSAR), “Cédigo de conducta de la
CONSAR”, Secretaria de Gobernacion [blog en linea], México, 2018, 04 de mayo de 2018,
https://www.gob.mx/consar/documentos/codigo-de-conducta-de-la-consar

14 [dem.

15 [dem.
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1.1.3 EL SISTEMA DE AHORRO PARA EL RETIRO (SAR) Y LAS ADMINISTRADORAS DE

FONDOS PARA EL RETIRO (AFORES)

El Sistema de Ahorro para el Retiro (SAR) es un sistema de apoyo monetario para
los trabajadores mexicanos al final de su vida laboral. Se constituye de conformidad
con el articulo 3°, fraccion X de la Ley de los Sistemas de Ahorro para el Retiro y
Regulado por la Ley del Seguro Social. En conjunto, estas regulaciones prevén que
el trabajador mexicano, los patrones y el gobierno federal acumulen recursos
econémicos para la obtencién de pensiones, con la finalidad de desarrollar una
politica de previsién social.

Después de las reformas de 1977, el SAR adopt6é un nuevo sistema.
Anteriormente, el gobierno invertia recursos para crear el fondo de retiro, pero en la
actualidad, el trabajador invierte en sus ahorros y decide en qué AFORE hacerlo.
En consecuencia, se sustituyo el sistema de beneficios definidos de reparto
intergeneracional por otro a cargo de administradoras privadas*®. A continuacién se

exponen las caracteristicas del sistema:

De acuerdo a sus ingresos, el trabajador planifica su pension cuando llegue

el momento de su retiro.

e Lapension depende del esfuerzo personal con un monto minimo garantizado

por el gobierno federal.
e El trabajador decide en qué AFORE invertir sus recursos y a través de qué
SIEFOREs (Sociedades de inversion Especializada en Fondos para el

Retiro).

e El trabajador recibe la informacion de su cuenta en su domicilio.

16 Lopez, Carlos, “El SAR: implicaciones en la reforma”, El Cotidiano, México, vol. 19, nim. 18, 2003,
p. 118.
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Asi pues, las aportaciones se depositan en cuentas individuales que son reguladas
por instituciones financieras que participan en el sector y las cuales son reguladas
por el organismo estatal designado, la CONSAR. Ademas, las AFORE administran
el ahorro de retiro de manera segura de millones de trabajadores afiliados al IMSS
y procuran el mayor rendimiento posible durante el ciclo de inversion de los fondos
monetarios.

Anteriormente, solo los trabajadores que estaban afiliados al IMSS tenian
acceso a las SAR, pero tras el camulo de regulaciones derivadas del 2005, todos
los mexicanos obtuvieron el derecho de acceder a este sistema. En consecuencia,
se amplio el nimero de afiliados a las administradoras de ahorro.

Las AFORE tienen la responsabilidad de manejar el dinero del contribuyente,
y en consecuencia, el resultado monetario y formas de acceder a él. Por esta razon,

estan obligadas a realizar ciertas actividades, en beneficio del ahorrador y su futuro:

Recibir del IMSS las cuotas y aportaciones correspondientes a las cuentas,

asi como recibir de los trabajadores o patrones las aportaciones voluntarias.

e Individualizar las aportaciones y rendimientos de las cuentas individuales de

ahorro para el retiro.

e Invertir los fondos en SIEFORES.

e Enviar estados de cuenta e informacion al domicilio que los trabajadores

hayan indicado, asi como establecer servicios de informacién al publico.

e Prestar servicios de administracion a las sociedades de inversion.

e Operary pagar los retiros programados.

12



e Entregar los recursos a la institucion de seguros que el trabajador o sus
beneficiarios hayan elegido para la contratacion de rentas vitalicias o del

seguro de sobrevivencia.
Por realizar estas operaciones, las AFORE reciben una comision monetaria que
pueden ser traducidas en ganancias. En México, las AFORE registradas ante la

SHCP son las siguientes:

Tabla 1. AFORE y cuentas administradas

Total de cuentas
AFORE administradas  por
las AFORE

Azteca 2,352,501
Cltibanamex 11,204,635
Coppel 9,525,661
Inbursa 1,603,847
Invercap 2,064,850
Metlife 689,877
PensionISSSTE 2,103,067
Principal 2,394,075
Profuturo 4,100,443
SURA 7,612,361
XXI Banorte 17,113,026
Total 60,224,073

Fuente: elaboracion propia, a partir de CONSAR (2019).

Sin embargo, cabe aclarar que la cobertura del sistema aun no es completa. Se
estima que, hasta el 2008, los trabajadores sin derechohabiencia a instituciones de

seguridad social constituian cerca del 60 %?’.

1.1.4 FUNCIONES Y ESTRUCTURA DE LA COMISION NACIONAL DEL SISTEMA DE AHORRO
PARA EL RETIRO

17 Kato Vidal, Enrique, “Desempefio del sistema de ahorro para el retiro en México”, Revista Analisis
Econdmico, México, XXIII, nim. 54, 2008, p. 116.
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La estructura es una forma de organizacién que establece las relaciones entre sus
componentes y que pude ser reflejada en un organigrama, es decir, una
representacion gréafica. Asimismo, establece el conjunto de actividades y procesos
delegados a los puestos de trabajo'®. La estructura de la CONSAR esta
representada de la siguiente manera (Figura 1. Organigrama de CONSAR).

Con respecto de la estructura de la CONSAR, los érganos de gobierno son
la Junta de Gobierno, la Presidencia y el Comité Consultivo y de Vigilancia. La Junta
de Gobierno esta integrada por el Secretario de Hacienda y Crédito Publico, el
Presidente de la Comisién, dos presidentes de la misma y otros tres vocales®.

La Junta de Gobierno vigila el ambito de competencia de las AFORE y
procura proteger el ahorro de los trabajadores. Por tanto, es mediador entre las
administradoras de fondos y puede aprobar, revocar o sancionar a los participantes
en el SAR que quedan a su disposicion: el Vicepresidente, su Secretario y a su
suplente?°,

Por su parte, el Comité Ejecutivo vigila que la CONSAR vele por los intereses
de los trabajadores, mediante la injerencia en las decisiones administrativas y
cambios que se realicen al SAR. Ademas, previene los conflictos de interés y
practicas monopdlicas que pudieran suscitarse de los acuerdos suscitados por los

tres poderes.

18 Pertuz, Rafael, “Estudio de los tipos de estructura organizacional de los institutos universitarios
venezolanos”, Revista electrénica de investigacion educativa, Venezuela, vol.15 nim. 3, 2013,
https://redie.uabc.mx/redie/article/view/555/814

19 Camara de Diputados del H. Congreso de la Union, op. cit. p. 5.

20 [dem
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Figura 1. Organigrama de CONSAR
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Fuente: elaboracién propia a partir de SHCP y CONSAR (2018, p. 7)
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Asi, la Presidencia es el Unico organismo perteneciente a la estructura basica de la
CONSAR, es decir, que tiene injerencia directa sobre la organizacion y que ademas
vigila la implementacion de las disposiciones del SAR. Supervisa la participacion de
las AFORE y prevé el cumplimiento de las leyes y las relativas al sistema de ahorro
financiero. Su relacién es con la Junta de Gobierno y en conjunto proponen medidas
regulatorias cuando consideran que el SAR puede verse afectado.

En concordancia con lo anterior, la Vicepresidencia de Operaciones vigila
gue las AFORE apeguen sus acciones a la ley, mediante la implementacién de
mecanismos prevencion, regulacion y control de los procesos del SAR. Bajo esta
I6gica, queda su disposicidbn administrativa la Direccibn General de Supervision
Operativa y la Direccion General de Planeacion Operativa.

Por otra parte, la Vicepresidencia Financiera establece criterios para una
planeacion y supervision financiera con la finalidad de mejorar las posibilidades de
diversificacion y rentabilidad de las carteras de las SIEFORES. En consecuencia,
interviene en las propuestas de criterios y lineamientos financieros contables que
son aplicables al SAR.

De su parte, la Vicepresidencia Juridica garantiza el adecuado ejercicio de la
CONSAR en materia juridica. Por lo que asesora a las distintas areas que
conforman la comision y las coordina para trabajar en paralelo. Por supuesto,
resuelve los asuntos que sean competencia de las unidades administrativas a su
cargo y emite recomendaciones de trabajo.

La Coordinacién General de Planeacion Estratégica y Proyectos especiales
establece estrategias y acciones que promuevan las relaciones de la CONSAR con
las AFORE. Por ello, dota a la comisién de informacion que permite realizar politicas
de regulacién y supervision del SAR. De esta forma, planea, evalla y dirige
programas de labores que determinen las disposiciones en curso.

Por otro lado, la Coordinacion General de Planeacion Estratégica y Proyectos
Especiales se encarga de las labores de recepcién, administracion y andlisis de la
informacioén de la CONSAR, y que puedan ayudarla a mejorar sus labores. Ademas,
elabora y publica informacion relativa al SAR, de manera tal que se coordina con

las demas unidades para constituir un cuerpo informativo institucional.
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Asimismo, la Coordinacion General de Informacion y Vinculacion tiene
facultades relativas los Organos de Gobierno. Coordina la participacion de la
Comisibn en encuentros con organismos e instituciones publicas y privadas
nacionales e internacionales, con la finalidad de construir un dialogo abierto sobre
las disposiciones en el SAR.

1.1.5. EL AREA DE COMUNICACION SOCIAL DE LA COMISION NACIONAL DEL SISTEMA DE
AHORRO PARA EL RETIRO

En la CONSAR, la unidad encargada de definir y ejercer las politicas de
comunicacion e informacion es la Coordinacion General de Informacion vy
Vinculacion. Da a conocer el funcionamiento del SAR a la sociedad en general
mediante contenidos de educacion financiera. Ademas, supervisa que la publicidad
emitida por las AFORES se apegue a la regulacién vigente?!.

La Coordinacion General de Informacion y Vinculacion esta facultada para
disefiar las estrategias de educacion financiera y difundirlas, con previa aprobacion
del Presidente de la CONSAR. Define los mensajes y selecciona los medios en los
gue se difundiran. Ademas, es vocero, junto con el Presidente de la comision, ante
los medios de comunicacion.

Por afadidura, la Coordinaciéon General de Informacion es receptora de
solicitudes de informacion que se presenten a la comision y las resuelve segun el
caso. Ademas, coordina los procedimientos correspondientes para la participacion

de la CONSAR en foros informativos relativos al SAR.

1.1.6 ANTECEDENTES PUBLICITARIOS DE CONSAR PARA LA PROMOCION DEL AHORRO
PARA EL RETIRO

Con el objetivo de promover la incorporacion de los trabajadores independientes a
las AFORES, la CONSAR ha emitido una serie anuncios continuos, en el marco de

su Estrategia de Comunicacion 2013-2018. En el programa “Ahorrar en tu AFORE

21 Secretaria de Hacienda y Crédito Pblico (SHCP), Manual de organizacion general de la Comision
Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro, op. cit., p.31.
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nunca fue tan facil”’, se han desarrollado spots que aluden a la facilidad de ahorrar
y a la posibilidad de todos los trabajadores de acumular recursos econémicos en su
cuenta AFORE.

Asi, en un primer momento, se identifico al spot publicitario “10 pesitos”, que
fue difundido en 2015 y cuya finalidad fue dar a conocer a la poblacién general sobre
lo accesible que es ahorrar para el retiro a partir de cantidades pequefias. Ademas,
la campafia tuvo el objetivo de concientizar a los jovenes sobre la importancia de
empezar a ahorrar desde edades tempranas para luego disfrutar de un buen retiro.

En el anuncio publicitario “10 pesitos”, participa el grupo regiomontano “Los
Tres Tristes Tigres”, quienes interpretan una cancién “amena y divertida” que llama
a la poblacién a ahorrar para después el futuro gozar. Posteriormente, en 2016, se
hizo publico el trabajo “De $10 en 10”, un producto audiovisual donde el grupo de
“‘Los Tres Tristes Tigres” interpretan nuevamente una cancién y cuyo contenido
busca incentivar a los trabajadores —en particular los jovenes— a adquirir una
cultura de ahorro para el retiro en cuentas AFORE.

En 2018, se difundié la campafa publicitaria titulada “Todos es todos”, que
continda los anuncios precedentes, pero esta vez bajo la intencion de comunicar
que cualquiera puede abrir su cuenta AFORE y empezar a ahorrar para su futuro.??.
La campafia “Ahorrar en tu AFORE” fue emitida en periddicos y revistas editadas
de la Ciudad de México, television, radio, cine, redes sociales y medios
complementarios, como Metro DF, Metrobus, Tren Suburbano, quioscos de flores,
aerolineas de bajo costo, tiendas 7-Eeven y Circulo K.

En conjunto, los mensajes se presentaron en medios audiovisuales e
impresos, pero sin modificar el concepto. De esta forma, se busca hacer frente al
problema que permea entre los trabajadores: el ahorro pensionario no es suficiente
para alcanzar una tasa de reemplazo adecuada y la generacion millennial no tiene

interés en ahorrar y muchas veces desconoce como hacerlo 2(CONSAR, 2016).

22 Comisién Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro (CONSAR), ““10 pesitos al dia” para tu
futuro: ¢ poco o mucho?”, Secretaria de Gobernacion [entrada de blog], México, 2015, 04 de abril de
2018, https://www.gob.mx/consar/articulos/10-pesitos-al-dia-para-tu-futuro-poco-o-mucho

23 Comision Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro (CONSAR), “CONSAR lanza camparia de
comunicaciéon para promover el ahorro voluntario”, Secretaria de Gobernacion [blog en linea],
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La misma CONSAR afirma que esta campafa ha dado resultados, ya que
algunos estudios que sugieren que el concepto de los “10 pesitos” es sencillo de
procesar y por ello permea en la conciencia de la audiencia. Ademas, las canciones
de los “Tres Tristes Tigres” son el elemento adecuado para transmitir el mensaje,
ya que ayudan a comunicar una idea que puede resultar muy abstracta para algunas
personas®*. En suma, los mensajes siguen un argumento definido y son una
continuacién del anterior, segun las mismas percepciones de la CONSAR y su

informacion difundida.

1.2 ANALISIS DEL PRODUCTO: EL AHORRO PARA EL RETIRO, UNA NECESIDAD EN TIEMPOS

MODERNOS

El ahorro para el retiro es un método de acumulacion de recursos que busca
garantizar una pension digna a los trabajadores para que solventen sus gastos
cuando concluyan su vida laboral. En México, la pension es una prestacion laboral
establecida en la Ley de Seguro Social (LSS); la Ley de los Sistemas de Ahorro
para el Retiro (LSAR), la Ley de Proteccion y Defensa al Usuario de Servicios
Financieros (LCONDUSEF), y la Ley del Instituto de Seguridad y Servicios Sociales
de los Trabajadores del Estado (LISSSTE)?.

Las pensiones de los trabajadores mexicanos se rigen bajo un Sistema de
Ahorro para el Retiro (SAR), el cual es un conjunto de acuerdos que definen la
manera en se concibe el ahorro. Antes de las reformas estructurales de 1997, el
sistema imperante era el de beneficios definidos con base en un fondo colectivo, es
decir, los trabajadores activos eran los cotizantes y sus aportaciones financiaban
las pensiones de los jubilados: habia una estrecha relacién entre el nimero de
trabajadores activos y de pensionados. En la actualidad, opera un “sistema de

contribucion definida y cuentas individuales para trabajadores formales del sector

México, 2016, 04 de mayo de 2019, https://www.gob.mx/consar/es/articulos/consar-lanza-campana-
de-comunicacion-para-promover-el-ahorro-voluntario-75678?idiom=es

24 [dem.

25 Centro de Estudios Sociales y de Opinién Publica (CESOP), Pensiones Yy jubilaciones en México:
situacion actual, restos y perspectivas, México, CESOP, 2017, p. 13.
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privado atendidos por el IMSS”, donde cada trabajador cotiza a su propia cuenta,
que es individual y administrada por entes que autorizados por el estado, también
conocidas como las AFORE?S.

Pese a existir un sistema de capitalizacion individual, el Estado y el patron
aun tienen la obligacion de aportar recursos a la cuenta de ahorro del trabajador.
De hecho, existen programas de pensiones que solo provienen de recursos
publicos, por ejemplo: el Programa de Pensiones de la Ciudad de México, el
programa Oportunidades, y el Programa de Adultos Mayores de 65 afos,
administrado por la Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL). A estas pensiones
se les denominan no contributivas, ya que no son entregadas directamente por el
trabajador en su constitucion?’.

Las pensiones en las que el trabajador contribuye a acumular ahorros para
Su pension, en México, son los sistemas contributivos, entre los cuales se incluye al
Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS), el Instituto de Seguridad y Servicios
Sociales de los Trabajadores del Estado (ISSSTE), el Instituto de Seguridad para
las Fuerzas Armadas (ISSFAM) y el Fondo Laboral PEMEX (FOLAPE)?8,

En las pensiones contributivas existe una relacion tripartita que busca
garantizar la pension de los trabajadores, es decir, el Estado, el patréon y el
trabajador contribuyen al ahorro pensionario. No obstante, el propio organismo que
regula al SAR, la CONSAR, es consciente que “el porcentaje de aportacion
obligatorio en México es uno de los mas bajos a nivel internacional, por lo que de
continuar con esos niveles de aportacion se prevé que la tasa de reemplazo que
tendran los trabajadores, al final de su vida laboral, sera insuficiente”?®,

Las contribuciones del ahorro para el retiro se reparten asi: el gobierno

contribuye con 0.225% del salario, mas una “cuota social’; el trabajador aporta

26 Garcia, Manuel y Seira, Enrique, op. cit., p.4.

27 Centro de Estudios Sociales y de Opinién Publica (CESOP), Pensiones Yy jubilaciones en México:
situacién actual, op. cit., p. 11.

28 [dem.

2% Comisién Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro (CONSAR), ““10 pesitos al dia” para tu
futuro: ¢ poco o mucho?”, op. cit.
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1.125% de su salario, y el patron aporta 5.15% del salario, el resultado es un total
de 6.5% del salario de contribucion obligatoria°.

Ademas, la Ley de Sistemas de Ahorro para el Retiro establecié que los
fondos de ahorro serian administrados por administradoras privadas. De esta forma,
las cuentas individuales quedaron a cargo de las Administradoras de Fondo para el
Retiro (AFORES). Asi, las generaciones afiliadas al IMSS antes de 1997, pueden
elegir si cotizar en un sistema de reparto o individual. Las que cotizaron después
del 1° de julio de 1997 cotizan en un sistema de capitalizacion individual.

Por tanto, las personas que nacieron bajo el régimen de capitalizacion
individual no obtendran una pensién adecuada, por lo que se hace necesario que
obtengan recursos adicionales y que empiecen a obtenerlos lo méas pronto posibles’.
En particular, las personas que necesitan realizar estas acciones son las
pertenecientes a la generacion millennial, personas que nacieron entre 1977 y 1997.

La realidad es que, en México, sélo el 11% de los mexicanos se preocupa
por su retiro, y, en cambio, atienden necesidades de corto plazo, alimentacion,
viajes, emergencias y de ocio. Por ello, el ahorro se ha vuelto un habito
indispensable en las nuevas generaciones, pues no obtendran una pension digna

mediante el nuevo sistema.

1.2.1 DEFINICION DE AHORRO PARA EL RETIRO

El ahorro para el retiro es la acumulacion de recursos econémicos de un trabajador
durante su vida laboral, y que son utilizarlos cuando cesa su actividad laboral. En
general, todos los trabajadores mexicanos tienen acceso a los productos financieros
gue les permite ahorrar dinero para su retiro. Esta distincion es pertinente porque
antes de las reformas financieras de 1997, solo los trabajadores afiliados al IMSS
podian abrir una cuenta para acumular ahorros de pension.

No obstante, los trabajadores que no estan afiliados al IMSS u otro organismo

pensionario no reciben en su cuenta las contribuciones de un patronato ni del

30 Garcia, Manuel y Seira, Enrique, op. cit., p.5.
31 Comisién Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro (CONSAR),
futuro: ¢ poco o mucho?”, op. cit.

10 pesitos al dia” para tu
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estado. En consecuencia, su ahorro es mucho menor que el de un trabajador afiliado
al IMSS. Ante tales circunstancias, la politica financiera debe “proveer a éstos de
férmulas asequibles que les permitan ahorrar recursos destinados a financiar su
pension, en término y condiciones similares a las de los trabajadores inscritos en el
IMSS”:32

Con la intencion de fomentar el ahorro, la iniciativa propone que
quienes accedan a los servicios de una AFORE tengan derecho a
efectuar aportaciones voluntarias y que los pensionados que hayan
realizado aportaciones voluntarias puedan mantenerlas invertidas,
si asf lo deciden®,.

El actual régimen de sistema de ahorro exige que los trabajadores mexicanos
ahorren para su retiro mediante contribuciones voluntarias si es que desean obtener
una pension suficiente para sus afos de cese laboral, que en México comienza a

partir de los 60.

1.2.2 DESAMBIGUACION DE CONCEPTOS: AHORRO, RETIRO, JUBILACION, PENSION

Con la finalidad de evitar confusiones, se exponen aqui los conceptos mas utilizados
al abordar los sistemas de ahorro para el retiro. Por una parte, el ahorro “es la parte
capital que se reservan y guardan las personas fruto de sus rentas. Es por tanto,
capital que no se consume 0 se gasta y que se reserva para cubrir una necesidad
o contingencia...”**. En este sentido, es producto de una planificacién patrimonial
gue permite recolectar recursos durante diversos lapsos de tiempo.

En las sociedades capitalistas, el ahorro es una cultura que dificilmente se
logra. Ya que los bajos salarios y el habito de consumo impiden que una persona o
familia piensen a futuro y reserven recursos econémicos. En efecto, en Estados

Unidos, existen familias que viven con los recursos necesarios y no pueden ahorrar.

32 | épez, Carlos, “El SAR: implicaciones a la reforma”, op. cit., p. 118.

33 [dem.

34 Economipedia, “Ahorro”, Economipedia, Espaiia, 2015, http://economipedia.com/definiciones/aho
rro.html
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Ante tales circunstancias, se han desarrollado entidades financieras (bancos) que
ofrecen activos de ahorro, como pueden ser las pensiones o planes de jubilacion.

Ahora bien, ¢qué son las pensiones o planes de jubilacién? Se trata de
medios de ahorro-inversion que se realizan a largo plazo y que son administrados
por una entidad financiera. Sirven para cubrir contingencias, como la jubilacion,
invalidez laboral, total o permanente; fallecimiento y desempleo a larga duracion.
Las pensiones o planes de jubilacion son medios de ahorro e inversion que exigen
un compromiso de ingresar cantidades determinadas de dinero en una cuenta, pero
también pueden ser desembolsados del salario del trabajador, directamente.

Los sistemas de pensiones pueden ser publicos o privados. En el primer
caso, es un sistema determinado por la politica de seguridad social. Segun el
régimen, las personas obtendran ciertas prestaciones bajo ciertas circunstancias.
En el segundo caso, son sistemas que buscan aumentar la renta de las aportaciones

y las cuales provienen del compromiso voluntario de una persona.

1.2.3 IMPLICACIONES SOCIALES Y ECONOMICAS DEL AHORRO PARA EL RETIRO

En el aspecto social, el sistema de ahorro para el retiro actual implica que las nuevas
generaciones deben adquirir una cultura de ahorro forzada. De lo contrario, no
podran solventar sus necesidades, que son mas costosas conforme avanza la vejez.

En 2018, el 25% de la poblacion mexicana tenia entre 15 y 30 afios. Si se
considera que en 2015 se estimaba la existencia de 119, 928, 473 personas, al
menos 35 mil estan cotizando bajo el nuevo sistema. Empero, en una encuesta
realizada por la CONSAR y Banamex en 2014, se revel6 que el 61% de los jévenes
no ha pensado en destinar dinero para su vejez®®.

En este sentido, en los Ultimos afios se ha planteado una problematica que
afecta a las nuevas generaciones: la tasa de reemplazo mensual de los jovenes

millennial sera de entre el 40% y 70% del ultimo salario, es decir, percibiran casi la

35 Ferrer, Angélica, “Soy millennials, ¢ qué debo hacer para tener una pensién digna?”, El Financiero,
México, 2018, http://www.elfinanciero.com.mx/economia/soy-millenial-que-debo-hacer-para-tener-
una-pension-digna
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mitad de su salario®, si es que cotizan de forma tripartita. Por afiadidura, el
problema se agrava ante la pérdida constante del poder adquisitivo y las altas
comisiones que las AFORES cobran, las cuales se estiman en 23%, de acuerdo con
la investigadora de la Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM), del
Instituto de Investigaciones Econdémicas, doctora Berenice Ramirez®’.

En 2021, la primera generacién de jubilados recibird pensiones bajo el
sistema de capitalizacion individual. Se espera que haya reacciones negativas ante
el panorama desalentador del mismo, tal y como ha sucedido en paises con un
sistema de ahorro similar al de México, como Argentina, Chile y Brasil. Se espera
gue el Estado siga alentando la cultura del ahorro, ya que, en México, no parece
gue los ciudadanos lo estén haciendo, y, en cambio, domina una cultura del gasto.

También existen implicaciones economicas derivadas del cambio de
régimen. En especifico, se sabe que el SAR ahora capta mas recursos econémicos,
dado que uno de sus objetivos fue incluir mas personas al sistema, y, en
consecuencia, administrar mas pensiones. En efecto, las AFORES manejan
cantidades comparables a la tercera parte del Producto Interno Bruto (PIB) de
México. La relacion con la economia del pais, en general, “es muy importante”,

Por afiadidura, el SAR forma parte del Sistema Financiero Mexicano (SFM),
es decir, del conjunto de instituciones que captan, administran y canalizan la
inversion. Actualmente, las AFORES manejan el 30% de los recursos captados por
el SFM. Estos recursos son tan amplios que con ellos se pueden realizar
“inversiones productivas que aceleren y dinamicen el crecimiento y desarrollo del
pais, cumpliendo con los postulados de la teoria clasica que menciona que el ahorro
es el que maneja la inversion”°,

Bajo esta l6gica, es importante mencionar que el actual sistema de ahorro

para el retiro pretende resolver la inviabilidad financiera de los institutos, generada

36 op. cit.

37 op. cit.

38 Chavez Vladimir, German, Andlisis de las implicaciones econémicas del Sistema de Ahorro para
el Retiro (SAR) y sus consecuencias en el Sistema Financiero Mexicano (SFM) (Tesis para obtener
el titulo de Licenciado en Economia), México, Universidad Nacional Autbnoma de México, 2014, p.
71.

39 |bidem. p. 74.
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por diversos fendmenos del ramo y por politicas de recuperacibn econémica
fallidas*®. El sistema de pensiones anterior a 1997, representaba un modelo
econémico insostenible para el Estado, por lo que se opté por un modelo de
capitalizacién individual que permite obtener mas recursos.

Empero, algunas opiniones apuntan a que la carga fiscal que tendra que
pagar el Estado ser4 mayor, con el paso del tiempo:

...la insuficiencia de ahorro individual y el comportamiento disparejo
y ciclico de la economia mexicana —fenomeno que influye en el
desenvolvimiento del empleo, el salario y las tasas de interés—
pueden llevar a que la carga fiscal proyectada para la etapa de
maduracién del modelo sea mayor de lo esperado, por el nUmero de
pensiones garantizadas que el Estado tendra que pagar. De ahi que
varios analistas financieros hayan pensado en integrar, como paso
siguiente, el 5% por concepto de vivienda al ahorro forzoso
administrado por las Afore, una vez aprobada la reforma que
comentamos*.

Inclusive:

diversos estudios coinciden en sefialar que el costo fiscal de la
reforma al sistema de pensiones del IMSS en el largo plazo seria
entre 51 y 80% del PIB a valor presente, dependiendo de los
supuestos de que se parta. En estas circunstancias debe evitarse
gue el costo fiscal crezca al disminuir el ahorro de los trabajadores
y aumente con ello la carga para el Estado, que terminaran pagando
los contribuyentes*?.
Asi pues, aun existen los gastos que representaba el régimen de pensiones anterior

a las reformas. Ya que sus benefactores tuvieron la opcién de acogerse al régimen
de capitalizacion individual o continuar siendo subsidiados por el Estado. “A este
universo de jubilados y pensionados el Estado les cubre las denominadas pensiones
en curso de pago™3. En todo caso, el SAR actual y su vinculo con el SFM es

evidente y alguna modificacion tendria impactos econémicos que deben preverse.

40 | épez, Carlos, “El SAR: implicaciones a la reforma”, El Cotidiano, p. 114.
41 |bidem, p. 105.

42 |bidem, p.106.

43 [dem.
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1.2.4 HISTORIA COMERCIAL DEL AHORRO PARA EL RETIRO Y LAS AFORE EN MEXICO

A nivel mundial, los sistemas de pensiones surgieron como parte del “Estado
benefactor”, a finales del siglo XIX y principios del siglo XX. En ese entonces, el
gobierno mexicano se comprometié a proporcionar pensiones para el momento de
la vejez*4.

En especifico, el sistema de pensiones en México tiene origen en 1917,
cuando en la Constitucion de 1917 se incluyo la necesidad de promover programas
de prevision social, bajo el articulo 123, que esta dedicado a las disposiciones y
derechos de los trabajadores®. En esos afios, el gobierno mexicano se dedicé a
crear empresas estatales para solventar las necesidades de desarrollo que el pais
necesitaba e iniciar un proceso de industrializacion.

No obstante, fue hasta 1943 cuando se cre0 el Instituto Mexicano del Seguro
Social y un sistema mexicano de pensiones, con base en un sistema de beneficio
definido, colectivo y de reparto, es decir, la poblacion trabajadora activa
proporcionaba a los adultos mayores los recursos de las pensiones. El sistema era
adecuado en ese entonces porque la poblacion de adultos era menor a la clase
trabajadora. De tal manera, los recursos eran suficientes para solventar las cuentas
individuales. Sin embargo, el tiempo modificé esta ecuacion y el gobierno mexicano
observo que los adultos mayores igualarian el numero de trabajadores para finales
del siglo XX.

Ademas, las crisis de los afios 80 y los problemas administrativos de gobierno
mexicano condujeron a una situacion de insolvencia del sistema financiero y se
empez0 a plantear la idea de impulsar un sistema de ahorro interno, que dependiera

de las contribuciones de los trabajadores en mayor medida.

44 Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP), Diagnostico del sistema de pensiones, México,
CONSAR, 2015, p. 6.

4 Garcia Sais6, Adrian, Las transformaciones del sistema de pensiones de jubilacion en México
(Tesis para obtener el grado de doctorado en Ciencia Politica y Administracién), Espafia, UAB, 2003,
p. 74.
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Las reformas se impulsaron a partir de 1990, bajo el gobierno de Carlos
Salinas de Gortari. El Sistema de Ahorro para el Retiro entrd en vigor el 29 de mayo
de 1992, donde la Banca Mexicana fue la encargada de administrar los fondos de
las pensionesy se establecié una contribucion patronal obligatoria del 2% del salario
que se registraba en el sistema de cuentas individuales?®.

No obstante, el sistema de ahorro resulté presentar un cimulo de problemas
qgue no se contemplaron a la hora del disefio de régimen. Ya que abundaron los
problemas administrativos y, en general, se generd un déficit actuarial de 80% del
PIB%’.

En consecuencia, se planed un nuevo sistema que atendiera los problemas
generados por el antiguo régimen y que, ademas, generara una cultura de ahorro
entre los mexicanos para que accedieran mayores rendimientos.

Por ello, en 1994, se cre6 la CONSAR, un organismo autonomo regulador
del SAR encargado de asegurarle un ahorro digno a los mexicanos y de regular las
operaciones de las AFORE. Posteriormente, en 1997, se implemento una serie de
reformas para modificar el sistema de ahorro para el retiro. EI nuevo régimen se
inspird en el caso chileno, cuyo régimen consistia en un sistema de capitalizacion

individual. En México, fue asi como se permitio la participacion de las AFORES.

1.2.5 SITUACION ACTUAL DEL AHORRO PARA EL RETIRO EN EL MERCADO EN MEXICO:

ESTADISTICAS Y PROYECCIONES

Para proyectar un panorama actual sobre el SAR mexicano, es necesario considerar
gue el dinamismo depende en buena medida de la inclusion de AFORES, que inicio
en 1988. En ese afio, 17 AFORES administraron las pensiones de los mexicanos,
pero en 2002 sélo 11 de ellas quedaban. En 2007, 11 AFORES operaban, y en

adelante, el nUmero varié constantemente. En 2014, se registraron nuevamente 11.

46 Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP), Diagnéstico del sistema de pensiones, op. cit,
p.19.

47 Garcia, Manuel y Seira, Enrique, Consideraciones sobre la evolucion y retos del Sistema de Ahorro
para el Retiro, México, op. cit, p. 4.
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Asi pues, “Esta entrada y consolidacion de AFORES ha tenido, sin embargo, efectos
moderados en la concentracion de los mercados”™,

Ciertamente, la participacion de las AFORES juega un papel importante en
el SAR, ya que su responsabilidad consiste en administrar el dinero de los
contribuyentes y, en su caso, invertirlos en un régimen que mejore la capitalizacion.
Por ello, deben considerar las alzas, bajas y movimientos mixtos de los sistemas
financieros. A partir de ello es posible invertir y mejorar el rendimiento del ahorro de
los trabajadores.

No obstante, los ciudadanos mexicanos desconocen para qué y coémo
funcionan las AFORES. En consecuencia, “pocas personas realizan Aportaciones
Voluntarias por desconocimiento y desconfianza”?®. En efecto, en 2013, la CONSAR
realizd6 una serie de estudios para conocer la percepcion de los trabajadores
mexicanos sobre el SAR®. Asi, los resultados mas significativos se presentan ya
que el trabajo se realizd con la intencion de enfocar las acciones que deben

emprenderse para generar una cultura del ahorro que tanto se necesita:

En una escala de 0 al 10, los trabajadores evaluaron a las AFORES con un
7.7.

e Soélo el 6% de los encuestados ha pensado cuanto debe ahorrar para su retiro

para tener un estilo de vida similar al actual.

e EI 88% considera que su pension sera igual o mayor a su salario actual, pero

el 73% dice no estar ahorrando para alcanzar esa meta.

e EI62% opina que de no solicitar el crédito para la vivienda, preferiria que ese
rubro lo administre la AFORE.

48 |bidem, p. 11.

49 Comisién Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro, “CONSAR da a conocer los resultados
de la Encuesta Nacional 2013 sobre el “Conocimiento y percepcion del SAR”, Secretaria de
Gobernacion, México, 04 de mayo de 2018, https://www.gob.mx/consar/prensa/consar-da-a-
conocer-lo-resultados-de-la-encuesta-nacional-2013-sobre-el-conocimiento-y-percepcion-del-sar

50 fdem.
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Como

Pocas personas realizan Aportaciones Voluntarias por desconocimiento y

desconfianza.
Se detecta una mejora en la percepcion y entendimiento de los estados de
cuenta: En 2013, 86.3% la consideran completa vs. 79% en 2006. Asimismo,

en 2013, 79.5% la consideran clara vs. 68.9% en 2006.

puede observarse, hay un desconocimiento general del funcionamiento del

régimen del SAR actual, ya que no es posible que los trabajadores reciban una

pensién mensual equivalente a su Ultimo sueldo antes del retiro, cuando no realizan

ahorros voluntarios.

Adicionalmente, se muestran estos resultados que refuerzan la idea de que

los trabajadores mexicanos no ahorran para su pension®.

El 34% de los encuestados declara tener el habito de ahorrar (3.5 puntos

porcentuales arriba del 2006)

Siete de cada diez de los que ahorran lo hacen para afrontar una emergencia
y solo el 7.2% lo hace para el retiro, es decir solo el 2.4% de los trabajadores

manifiestan estar ahorrando para su retiro.

Los ahorradores mencionaron varias formas de ahorrar; siendo en el 36.7%

de las veces en una institucion bancaria.

De los encuestados, el 66% no ahorra; siendo el principal argumento el que
no le alcanza (49%) y el segundo motivo es que destina el dinero a otros
gastos (28%).

51 fdem.
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e De los encuestados que no ahorran, el 16% declara tener una forma alterna

a la pension. Pero el 51% no ha considerado esa situacion.

En efecto, la misma CONSAR acepta que existe un reto enorme para inducir a los
trabajadores a participar en el SAR. Plantea que necesita generar informacion clara,
sencilla y suficiente que propicie mayor confianza en el sistema. Inclusive, el actual
presidente de la CONSAR, Carlos Ramirez Fuentes, mencion6 en abril de 2018,
que las personas que se jubilen en 2021 recibirdn una pensién menor al 30% de su

salario®.

1.2.6 ANALISIS FODA

El anélisis FODA es una herramienta de analisis y resolucion de problemas que se
lleva a cabo para identificar fortalezas y debilidades de la organizacion; asi como

oportunidades y amenazas del contexto externo. En la siguiente tabla se muestra

su clasificacion®s:

Tabla 2. Componentes de un analisis FODA

Positivos Negativos
Internos Fortalezas Debilidades
Externos Oportunidades Amenazas

Fuente: elaboracion propia a partir de Garcia y Cano (2013).

Asimismo, el andlisis FODA permite plantear una estrategia que ayuda a alcanzar

los objetivos de una organizacion a corto y mediano plazo. El andlisis de los cuatro

52 Albarran, Elizabeth, “El siguiente gobierno enfrentara los retos del sistema de pensiones:
CONSAR?”, El Economista, México, 04 de mayo de 2018,
https://www.eleconomista.com.mx/opinion/Hausmann-en-que-se-parece-la-economia-al-Scrabble-

20180504-0040.html

53 Garcia, Teresa y Cano, Milagros, “El FODA: una técnica para el analisis de problemas en el
contexto de la planeacion en las organizaciones”, Investigaciones del I.I.LE.S.C.A, México,
Universidad Veracruzana, 2013, p. 84.
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factores muestra informacion que determina alternativas estratégicas viables para
afrontar los obstaculos que impiden el desarrollo éptimo de la organizacion.

La eficiencia de las propuestas del andlisis FODA depende de la formalidad
del andlisis. Para ello, es necesario disponer de informacion actual del entorno de
la organizacién, ya que funge como recurso para solventar las dudas y exponer la
situacion real de la asociacion.

En el presente caso, se aplicard el andlisis FODA a la CONSAR, la
organizacion que actualmente concentra sus acciones en estimular la cultura del
ahorro entre los jévenes millennial y regula al SAR. Para ello, se seguira la
propuesta metodolégica de la Dra. Teresa Garcia Lopez y la Dra. Milagros Cano

Flores, y que se desarrolla en 12 etapas,> a saber:

1) Integracion del equipo de trabajo

2) Disefo de una agenda de trabajo

3) Sesion de trabajo (lluvia de ideas)
4) Seleccion y analisis de problemas

5) Ordenamiento de los problemas

6) Evaluacion de los problemas

7) Seleccion ponderada de los problemas
8) Analisis comparativo de FODA

9) Alternativas estratégicas

10) Definicién de concepto de empresa
11) Plan de operacion

12) Evaluacién permanente

Al respecto, se sefiala que en el presente analisis algunos elementos pudieran ser
omitidos dada la naturaleza del presente proyecto. El trabajo pretende ser lo mas
integro posible, no obstante, se acufia que es desarrollado por solo un integrante de
la CONSAR.

1) Asi pues, el equipo de trabajo es conformado por el presente autor, quien es
conocedor del SAR mexicano, su estructura y la historia de la entidad federal

gue lo regula, el SAR.

54 lbidem, p. 89.
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2) Con respecto a la agenda de trabajo, no existe determinacion sobre la

elaboracion del anélisis FODA.

3) En este apartado se expone un cumulo de ideas que pueden ayudar a
desarrollar el analisis FODA. Se trata de la exposicion de percepciones sobre
el SAR y algunos datos provenientes de la propia CONSAR. En principio, se
cree que los trabajadores mexicanos desconocen lo qué es el SAR, dado que
no saben cudl es la importancia de ahorrar para el retiro. Si se desconoce la
importancia no es posible que ahorren. Asi, en principio, el problema puede
radicar en que no saben que necesitardn una pension cuando dejen de
trabajar. Por tanto, una propuesta es difundir informacion sobre la
importancia de ahorrar para el retiro. Por otra parte, se piensa que los
trabajadores desconocen la importancia del ahorro debido a que el SAR es
un tema gubernamental que requiere tramites burocraticos y fastidiosos. Sin
embargo, se sabe que actualmente es sencillo tramitar una AFORE vy recibir
estados de cuenta via correo electronico y en casa. Por tanto, otra idea es
mencionar las facilidades que ofrece el sistema actual. Al mismo tiempo, se
percibe que la informacion no llega a los trabajadores mexicanos de manera
integral, es decir, no se define por completo la manera en que pueden
empezar a ahorrar. Las campafias precedentes mencionaron que se puede
ahorrar desde “10 pesitos al dia”, pero no explicaron cémo abrir una cuenta
ni otros detalles sobre la cuenta individual. Por tanto, si una persona tuvo el
interés en ahorrar y no investigdb como hacerlo, no se acercara a una AFORE
para tramitar su cuenta e iniciar su ahorro. De tal forma, se propone explicar
de forma sencilla como una persona puede ahorrar para su pension. En
general, estas son las percepciones sobre el SAR actual que devienen de la
investigacion precedente. En efecto, s6lo 6% de la poblacién ha pensado

cuanto debe ahorrar para su retiro.>®

55 Comisién Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro, “CONSAR da a conocer los resultados
de la Encuesta Nacional 2013 sobre el “Conocimiento y percepcion del SAR”.
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4) Ahora bien, los problemas a tratar en el presente caso son las implicaciones
del SAR actual sobre los jovenes millennial y su falta de voluntad para
ahorrar. A lo largo de este proyecto, se ha sefialado que la generacion de
jovenes mexicanos que deben cotizar en el SAR bajo el régimen de
capitalizacién individual, no conseguirdn una pensién digna a menos que
empiecen a ahorrar de inmediato. Los nimeros demuestran que casi tres
tercios de los trabajadores no ahorran para alcanzar una pension digna. Por
afadidura, los trabajadores desconocen el funcionamiento del SAR actual y
es quiza un factor que incide en su ahorro. Ya que “pocas personas realizan
Aportaciones Voluntarias por desconocimiento o desconfianza”®®. Asimismo,
los trabajadores desconocen las ganancias que le generan el dinero en las
AFORE y las comisiones que se cobran. En suma, existe un desconocimiento
generalizado sobre el funcionamiento del SAR actual y esto implica que las
personas no realicen aportaciones a su cuenta, es decir, que ahorren para

su retiro.

5) En este apartado se exponen los principales problemas en una clasificacion.
En principio, en la seccion de fortalezas debe mencionarse que la CONSAR
cuenta con un presupuesto considerable para crear una campanha de difusion
masiva sobre el SAR. Sin embargo, se necesita de una propuesta factible
gue ofrezca resultados tangibles. En este sentido, tiene la capacidad de
abordar un problema de nivel nacional y mejorar el futuro de millones de
mexicanos. En la seccion de oportunidades, se expone que la CONSAR tiene
la capacidad de ampliar el nimero de cuentas que cotizan al SAR y prescindir
de la desconfianza que los mexicanos tienen ante el sistema. De manera que
ayude a construir un mejor futuro para la vejez. Con respecto a sus
debilidades, es preciso exponer que el SAR no inspira confianza a los

mexicanos y por ello resulta dificil imponer un concepto de beneficios para

56 Comisién Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro, “CONSAR da a conocer los resultados
de la Encuesta Nacional 2013 sobre el “Conocimiento y percepcion del SAR”.
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los trabajadores en el imaginario social. Como se demostro, las personas no
realizan aportaciones debido a la desconfianza y desconocimiento del
sistema. Ademas, el SAR en si mismo es un sistema de la industria financiera
gue resulta complicado explicar. De hecho, remite a un esquema conceptual
gue si no se explica en términos simples no captara la atencién de las
audiencias. Finalmente, en términos de amenazas, debe sefialarse que los
bajos salarios en México imposibilitan el ahorro constante de los
trabajadores, ademas de que hay un alto indice de trabajadores informales

gue no reciben contribuciones del Estado.

Tabla 3. Anélisis FODA

Recursos suficientes para difundir

Fortalezas Oportunidades

Ampliar el numero de cuentas

informacion a nivel nacional sobre el

individuales que cotizan al SAR.

SAR. Mejorar el futuro de millones de
Empresa gubernamental confiable. mexicanos.

Debilidades Amenazas
El SAR no inspira confianza entre los | Los bajos salarios en México
trabajadores. imposibilitan que los trabajadores
Permea la desinformacion entre ellos. | ahorren.

El SAR es un concepto dificil de
explicar.

Hay un alto indice de trabajadores
informales, por lo que eso influye en
gue puedan ahorrar mas.

En resumen, es un panorama equilibrado por las fortalezas y oportunidades que

posee la CONSAR, pero debe aplicarse una politica de comunicacion efectiva para

lograr sus objetivos. Al correlacionar las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas detectadas con base en el andlisis descrito, es posible determinar el tipo

de estrategia que debera adoptarse para laimplementacion de la presente campafa

publicitaria. El objetivo de dicha estrategia se orienta de manera proactiva a

sensibilizar al publico millennial acerca de la importancia del ahorro para el retiro,

atendiendo a los siguientes tépicos relevantes.
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Si bien el SAR es una empresa gubernamental que inspira un grado
significativo de confianza, dicho atributo positivo se ve reducido al tomar en cuenta
las percepciones de los trabajadores, quienes conciben la institucion como una
instancia de poca confianza y dificil comprension. Esta situacion es problematica,
ya que el mensaje publicitario se orienta de manera especifica hacia un sector
poblacional ocupado. El panorama se complejiza ain mas debido a que el publico
objetivo de la campafia son jévenes pertenecientes a la generacién millenial,
qguienes no sblo se relacionan con su entorno contextual de manera distinta a los
grupos etarios que le anteceden (principalmente por la transicion hacia un orden
digital), sino que ademas se enfrentan a un entorno de mayor incertidumbre laboral.

Por tanto, es necesario que el mensaje publicitario recurra a una estrategia
ofensiva que aproveche y potencialice el atributo positivo de confianza que goza el
SAR, generando mensajes asequibles que permitan la familiarizacion de los
trabajadores mas jovenes con el habito del ahorro para el retiro. La premisa de
comunicacion debera mostrar cercania con los cambios que implica la transicion
hacia la digitalizacion, asi como sensibilidad y empatia frente a los problemas de
incertidumbre a los que se enfrenta la generacion millenial dentro del mundo del
trabajo. Se recomienda apelar a los beneficios a largo plazo que pueden derivarse
a partir de la adopcién oportuna de un habito de ahorro. En consecuencia, el
mensaje publicitario debera tomar como elementos tematicos la confianza,

asequibilidad, empatia y metas a futuro.

1.3 ANALISIS DEL SEGMENTO META: LA GENERACION MILLENNIAL

Se denomina generacion “Y” o generacion “millennial” a las personas nacidas entre
1981 y 1996. Es una generacion que actualmente tiene entre 22 y 37 afios y la
generacion que la precede es la “Generaciéon X’, que ahora tienen entre 38 y 53
afos, y anterior a ellos, se encuentran los “Boomers”, cuya edad oscila entre los 54

y 72 afios.®’

57 Dimock, Michael, “Defining generations: Where millennials end and post-Millennials begin”, Pew
Research Center, Estados Unidos, 2018, http://www.pewresearch.org/fact-tank/2018/03/01/defining-
generations-where-millennials-end-and-post-millennials-begin/
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La generacion millennial conforma la mayor parte de recursos humanos
actualmente. Se caracterizan por tener conocimientos de cultura general muy
importantes como la caida de las Torres Gemelas en 2001, los sucesos de la Guerra
en Iraq y Afganistan, la crisis financiera de 2008, y por haber presenciado cambios
politicos importantes en Estados Unidos y el resto del mundo entre 1980 y los
primeros afios de este siglo

Los millennial son una generacion de personas que viven bajo ciertos rasgos
culturales que caracterizan su comportamiento. El marketing los estudia debido a
su interés por entender sus demandas, que son distintas a las de generaciones
anteriores, ya que su forma de ver el mundo interfiere en sus decisiones, mismas
gue han modificado las relaciones de trabajo, las actividades econémicas y las
tendencias politicas.

Asimismo, la generacion millennial es tecnoldégicamente superior a las
anteriores aunque crecieron precisamente con ella. La tecnologia les ha permitido
conocer hechos de caracter global, fendmeno que no tiene precedente en la historia
del ser humano. Por ello, aceptan las diferencias culturales con mayor facilidad y se
identifican con la exploracion del mundo®®.

Por sus condiciones de vida, los millennial aprenden de distinta forma los
elementos para desarrollarse en el ambito laboral. Es decir, se incorporan al
mercado de forma distinta, estan acostumbrados al elogio y no procesan bien el
fracaso. En este sentido, en el sector laboral buscan imponer sus condiciones.

Asimismo, la tecnologia les ha proporcionado nuevas formas de desarrollo
social. Este hecho tampoco tiene precedentes y define en buena medida sus formas

de vida:

Actualmente, la comunicacion y la publicidad desempefian un papel
significativo en los procesos de aprendizaje debido a Ila
globalizaciébn y el facil acceso a los diferentes medios de
comunicacion. Esta se ha constituido en un medio importante para

8 Nilda, Chirinos, “Caracteristicas generacionales y los valores”, Observatorio Laboral Revista
Venezolana, 2 (4), julio-diciembre, 2009, p. 138.
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las nuevas generaciones de consumidores o también conocidos
como millennials.*®

La comunicacion es un rasgo que define a esta generacion, debido a que ha
utilizado la tecnologia para usarla a su favor, estableciendo relaciones sociales,

accediendo a medios de comunicacion y tener una vision mas global del mundo.®°

1.3.1 ESTILO DE VIDA Y TENDENCIAS DE CONSUMO DE LOS MILLENNIAL

La caracteristica que mejor define a los millennial es su vinculo con la tecnologia.
No nacieron con ella pero presenciaron el desenlace que ha modificado las
actividades en todos los ambitos: la socializacion del internet. De esta forma, son la
generacion que se apodero de ella primero y en la actualidad la mayoria de sus
relaciones basicas se realizan con un teléfono inteligente. Un reporte revela que “El
59% ve peliculas por internet y el 46% television, también a través de internet, un
porcentaje sensiblemente mas alto que en otros grupos de edad. Es evidente que
ni el prime time ni la publicidad clasica son buenas estrategias para llegar a este
colectivo™?,

En la red, ellos frecuentemente son los productores de contenidos
informativos y de entretenimiento, y por ello se han ganado la fama de alejarse de
los medios tradicionales de informaciéon. Sin embargo, esto no es cierto, ya que
siguen consumiendo productos de grandes empresas televisivas y de medios de
comunicacion, sencillamente ha cambiado su forma de acceder a ellos: utilizan los
teléfonos inteligentes para todo. Esto ha dado pauta a la formacion de nuevas
empresas que atienden sus demandas.

Por lo anterior, es facil reconocer que los millennial tienen una fuerte

tendencia a adquirir productos tecnolégicos constantemente. Ademas, son

59 Pefialosa, Moénica y Lopez, Diana, “La generacion de los millennials frente al consumo socialmente
responsable”, Cuadernos Latinoamericanos de Administracion, XXI, (23), julio-diciembre, 2016, p.
74.

80 |bidem, p.75.

61 Forbes México, “6 rasgos clave de los millennialss, los nuevos consumidores”, Forbes México,
México, 2018, https://www.forbes.com.mx/6-rasgos-clave-de-los-millennials-los-nuevos-consumi
dores/
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personas que buscan estar conectados a internet la mayor parte del tiempo, usan
las redes sociales para distintas actividades y diversos lenguajes para comunicarse:
imagenes, productos audiovisuales y audios®?.

Ademas, frente a las empresas, los millennial se comportan de manera
distinta. A diferencia de sus predecesores, no estan interesados en recibir una
buena atencion, la cual se refiere a un trato amable y grato en todo momento y, en
cambio, prefieren personalizacion y esperan que la empresa se disponga a sus
necesidades. Por esta razon, las compafiias adoptan la tendencia de ampliar el
conocimiento sobre sus clientes e incorporan mas informacién a sus estrategias. De
esta forma, pretenden personalizar sus productos para captar su atencion®2,

Finalmente, a los millennial se les ha criticado que su consumo de tecnologia
es irresponsable y no la aprovecha lo suficiente. Sin embargo, esto es incorrecto ya
gue han demostrado utilizarla a su favor y han realizado movimientos importantes
con ella, como es la concientizacion sobre el cambio climatico. Son la generacion
mas consciente sobre este fendbmeno, ya que esto mismo ha generado habitos de
consumo especificos. Al respecto, J. Walter Thompson® ha sefialado que los
millennial estan orientados a consumir productos naturales, mas sostenibles y

menos toxicos.

1.3.2. PERSPECTIVA DE LA GENERACION MILLENNIAL FRENTE A LA VIDA LABORAL Y EL
RETIRO

En 2017, 20.5 millones de personas en México cotizaban bajo el sistema de
capitalizacién individual®®. En la actualidad, esta cifra no ha incrementado mucho.

No obstante, se hace hincapié en que son una parte importante de la fuerza de

52 1dem.

53 1dem.

64 Pefialosa, Moénica y Lopez, Diana, “La generacion de los millennials frente al consumo socialmente
responsable”, op. cit. p. 77.

8 Comision Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro (CONSAR), Encuesta Nacional, México,
CONSAR, 2017, p. 6.
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trabajo actual y de la economia mexicana. Por tanto, es necesario reconocer como
se comportan frente a los mercados y las instituciones, ya que esto puede ayudar a
entender qué necesitan para que acumulen recursos a su cuenta de retiro.

Ahora bien, ¢.cudl es la perspectiva de la generacion millennial frente a la vida
laboral y el retiro? En principio, buscan que las empresas ofrezcan trayectorias de
carrera, supervisiones controladas y comentarios regulares de elogio bajo
condiciones de trabajo seguras. Ademas, tienen una mentalidad civica y son buenos
trabajando en equipo®®.

En particular, los millennial no tienen capacidades para luchar entre si para
puestos de trabajo. Suelen ser productivos mediante incentivos, pero esto no
significa que desarrollen un actitud competitiva, por el contrario, prefieren la
socializacion y el trabajo en equipo para conseguir metas.

Respecto a su percepcion sobre el retiro, solo el 20% de la generacion
millennial mexicana ha pensado en su retiro®’. No piensan a largo plazo y en México
no ha habido cultura del ahorro en ninguna generacion esto es porque carecen de
la cultura del ahorro, ya que prefieren realizar viajes en el momento y disfrutar del

dinero que disponen.

56 Nilda, Chirinos, “Caracteristicas generacionales y los valores”, op. cit. p. 138.
57 Comision Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro (CONSAR), Encuesta Nacional, op. cit.,
p. 6.
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CAPITULO 2. MARCO CONCEPTUAL
2.1. MARCA

2.1.1. DEFINICION DE MARCA

El desarrollo de una marca ha existido durante mucho tiempo como un recurso para
distinguir los bienes de un producto con respecto de otro. Asi, de acuerdo con
American Marketing Association (AMA), una marca es un nombre, simbolo, término,
signo o disefo que permite identificar los bienes y servicios de un vendedor con el
objetivo de lograr diferenciarlos de la competencia.®® De tal modo que la funcién de
identificacion y diferenciacion son cualidades inherentes al objetivo de una marca.
Asimismo, varios autores refieren el concepto de marca desde una dimension
psicologica donde ésta tiene importancia para los consumidores a partir del valor,
es decir, una conexion emocional que el consumidor asocia a la satisfaccion de sus
necesidades y, por lo tanto, representa un valor o capital de marca. Lo anterior
significa que los consumidores otorgan preferencia y lealtad en el entendido de la
representacion simbalica que la marca, por medio de diversos atributos, comunica.
Dicho esto, se puede decir que una marca se configura como la identificacion
comercial con la que se relaciona un producto en el mercado y que representa la
suma de todas las cualidades valiosas de un producto para el consumidor. También,
una marca desempefia funciones valiosas para la empresa, ya que ofrece
proteccion legal a las caracteristicas o aspectos unicos del producto que confieren

a la empresa la titularidad de la marca.®®

2.1.2. POSICIONAMIENTO

58 Lane, Kevin, Administracion estratégica de marca. Branding, 3a. ed. México, Pearson Educacion,
2008, p. 2.
5 |bidem, p. 9.
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El posicionamiento es un concepto que pertenece al branding, es decir, a los
procesos de creacidon y gestion de valor de marca. Autores como Ries y Trout
acufaron el concepto y lo definieron como la posicion o el lugar que ocupa la marca
en la mente del consumidor, esto, a partir de las cualidades propias de la marca y
de los consumidores. Lo que significa que la marca obtiene reconocimiento en
funciébn de la posicion que el consumidor le confiere frente a las marcas
competidoras.”

Asi, la particularidad del posicionamiento de marca es que posee una ventaja
competitiva sostenible o propuesta Unica de venta, que otorgue a los consumidores
una razon apremiante de consumo. Bajo este enfoque, Kevin Lane considera que
el posicionamiento es el acto de disefar la oferta e imagen de una marca de manera
gue ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente del consumidor objetivo y que
garantice beneficios potenciales para la empresa.’*

Para alcanzar un posicionamiento adecuado es importante considerar
variables —objetivas o subjetivas — relevantes durante el proceso de compra del
consumidor. Variables como precio, calidad, nivel de servicio, durabilidad, estatus,
garantia, etcétera; que incidan en la preferencia de compra respecto a las marcas
competidoras en el mercado. Por ello, el posicionamiento es la parte de identidad
de la marca que activamente se debe comunicar al cliente. En particular, con
estrategias de marketing eficaces que distingan a un producto, y represente una
ventaja competitiva de modo que brinde mas valor que logre diferenciarlo de la

competencia.

2.1.3 REPOSICIONAMIENTO

Las marcas cumplen una funcién importante de identificacion y asociacién del
producto con el consumidor. Sin embargo, durante este proceso una marca debe

reforzar su imagen conforme a las exigencias de consumo, esto con la finalidad de

0 Llopies, Emilio, Branding & Pyme. Un modelo de creacion de marca para pymes y emprendedores,
2011, http://Iwww.pgs.pe/sites/default/files/2016/03/aprende-mas/branding-amp-pyme-un-modelo-
de-creacion-de-marca-para-pymes-y-emprendedores.pdf

" |bidem, p. 38.
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seguir teniendo un buen posicionamiento dentro del mercado. Dicho lo anterior,
constantemente se debe evaluar la situacién en la que se encuentra la marca y Si
logra el mismo nivel de preferencia y de ventas.

Por ello, un reposicionamiento significa que se vuelve a plantear la idea de
una marca o producto en la mente del consumidor. En otras palabras, introducir una
nueva idea que intensifique y fortalezca la posicién actual en la que se encuentra la
marca en el mercado. Razén por la cual se disefian estrategias de
reposicionamiento que intensifique, por un lado, el consumo vy, por otro, el lugar que
ocupa respecto a sus competidores.

En ese sentido, Jack Trout argumenta que una marca o producto se debe
reposicionar constantemente debido principalmente a tres factores que influyen en
el mercado: la competencia, el cambio y la crisis.”? La competencia significa que las
marcas deben transformarse constantemente, ofreciendo novedosas aplicacionesy
usos del producto que vayan acorde con las tendencias de consumo que imperan
actualmente.

Por su parte, cuando se habla de cambio se consideran aspectos como la
globalizacion, la tecnologia y el internet. Ante la proliferacion del mercado y del
consumo, suponen retos para las empresas de consolidar marcas que
permanezcan por mas tiempo en la preferencia de consumo y compitan con una
amplia diversidad de marcas. En cuanto a la crisis, Trout refiere que una marca se
debe ajustar al comportamiento del mercado, a las cuestiones econdmicas de oferta
y demanda, asi como a la disparidad de crecimiento empresarial.

Dicho esto, las empresas deben emprender estrategias y actividades que
observen estos factores y que se ajusten a los cambios constantes que predominan
en las sociedades de consumo. De ahi que reposicionar una marca debe ser una
actividad constante que mantenga a la marca y al producto en la prioridad y
predileccion. Con acciones que replanteen estrategias, renfoquen el branding,
revaloren las fortalezas, que reivindiquen las ventajas y que reposicionen la

identidad corporativa. Dada la hipétesis de que solo aquellos que estan en constante

2 TROUT, Jack, RIVKIN, Steve, y PERALBA, Radll, Reposicionamiento. La estrategia competitiva
en una era de hipercompetencia, cambio y crisis, México, Editorial Pirdmide, 2010.
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renovacion logran mantenerse en el mercado, en palabras de Trout “el fuerte es el

que sobrevive”.”®

2.1.4. RESPONSABILIDAD SOCIAL

Las continuas fluctuaciones de la economia mundial han propiciado escenarios que
reflejan mayor competencia entre las empresas por abarcar una cuota de mercado
significativa. Esto antepone a las empresas el reto de asumir mayor compromiso y
responsabilidad social en beneficio de la sociedad, la comunidad y el ambiente. Por
ello, deben incluir dentro de sus acciones de negocio adecuaciones que contribuyan
al bienestar social.”

En términos generales, responsabilidad social es una forma de gestion en la
cual la empresa se ocupa de que sus operaciones sean sustentables en lo
economico, lo social y lo ambiental. Donde se contempla y reconoce los distintos
intereses de los grupos sociales con los que directa e indirectamente se relaciona.
Del mismo modo, se busca la preservacion del miedo ambiente y la sustentabilidad
de las futuras generaciones. Asimismo, integra el respeto por las personas, los

valores éticos y la cultura institucional del entorno en el que se desarrolla.

2.1.5. FODA

La matriz FODA, es un instrumento para realizar analisis organizacional en relacion
con aquellos factores que determinan el cumplimiento de metas. El andlisis consiste
en realizar una evaluacion de las fortalezas y debilidades que diagnostican la

situacion interna de una organizacion, de igual manera, considera la evaluacién

7 |bidem, p. 98.

74 Sarmiento del valle, Santiago, “La responsabilidad social empresarial: gestion estratégica para la
supervivencia de las empresas”, Dimens. Empres, Colombia, Vol. 9, Nim. 2, Julio-Diciembre 2011,
pp. 6-15.
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externa que permite identificar oportunidades y amenazas. Lo anterior permite tener
una perspectiva general de la situacién de una organizacion.”

Asi, las fortalezas son actividades, habilidades o funciones que se realizan
de manera correcta y que representan capacidad competitiva. Por el contrario, una
debilidad es aquello que se realiza de forma deficiente y que se vuelve un factor de
debilidad y vulnerabilidad. Por su parte, las oportunidades constituyen aquellas
fuerzas de caracter externo que no son controlables por la organizacion y que
representan elementos potenciales de crecimiento. Las amenazas significan

aspectos negativos o problemas que pueden influir.”

2.1.6. BRANDING

Las empresas deben orientar sus esfuerzos para establecer una identidad
corporativa fuerte, coherente y distintiva de sus productos y de la propia empresa.
El objetivo principal del branding es la creacion y gestion del capital de marca que
conceda valor al consumidor. Se busca generar una conexion racional y emocional
de la marca con el cliente, por medio de una serie de significados que la marca
representa, la cual se concretara para el consumidor en una idea.””

En este tenor, el branding es la disciplina que se encarga de la creacion y
gestion de marcas. Considerando a la marca como un elemento y activo
fundamental para las empresas. Por lo que su gestion estratégica se convierte en
una necesidad de crear valor para el consumidor. Parte de la creacion de la marca,
para posterior dar paso a una gestion dinamica de la misma, siempre desde la 6ptica
del consumidor, es decir, de su relacion y percepcion que este tiene de la marca y

de los significados que esta produce.

S PONCE, TALANCON, Humberto, “La matriz FODA: alternativa de diagndstico y determinacion de
estrategias de intervencion de diversas organizaciones”, Redalyc.org, México, Vol. 12, Num. 1,
Enero-Junio 2007, pp. 113-130.

76 [dem.

T CAPRIOTTI PERI, Paul, Branding corporativo. Fundamentos para la gestién estratégica de la
identidad corporativa, Chile, Libros de la empresa, 2009.
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El proceso de branding es estratégico, para poder realizar estrategias
pertinentes la empresa debe conducir la informacion que recibe del entorno de
forma externa y la informacién interna de la propia empresa. Este proceso, consiste
en definir una identidad de marca, es decir, lo que la empresa quiere ser, y a través
de diversas técnicas obtener una determinada imagen de marca, esto es, lo que

representa para los clientes.”

2.2. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La mercadotecnia es un conjunto de actividades que los mercadélogos emplean
para satisfacer las necesidades, expectativas y deseos de los consumidores. Para
ello, utiliza un conjunto de métodos y técnicas que investigan las demandas del
mercado. En conjunto, los métodos aplicados permiten a las organizaciones
alcanzar sus metas, ganar mercado y generar riqueza’®.

Por afadidura, la mercadotecnia hace llegar los productos a los
consumidores y actualizarlos de acuerdo con sus deseos y preferencias. En
mercados competitivos, las demandas cambian continuamente y, por ello, la
mercadotecnia cumple distintas funciones y satisface las demandas ya existentes
como cambiar la imagen de una marca o producto, estimular la demanda, revitalizar
la demanda de un producto, regular las compras del consumidor, mantener la
demanda estable, limitar la demanda o inclusive destruirla®.

La mercadotecnia opera a corto y largo plazo y sus actividades son
planeadas dentro de la organizacion para que sea ahi donde se implementen. De
esta forma, se pueden coordinar las actividades internas y distribuirlas a las areas
correspondientes, dénde pueden participar los departamentos de finanzas,
contabilidad, personal, comunicacion social, etc.

Para cumplir con los objetivos aqui expuestos, el marketing divide sus
actividades en cuatro grandes bloques: producto, precio, plaza y promocion. A

grandes rasgos, se trata de un “conjunto de herramientas controlables que la

8 |bidem, p. 32.
" Fischer, Laura y Espejo, Jorge, Mercadotecnia, 4ta edicion, México, Mc Graw Hill, 2011, p. 11.
8 [dem.
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empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta”8. Asi
pues, el siguiente esquema representa su division y las actividades que se le
atribuyen a cada aspecto.

Las actividades expuestas en el esquema contribuyen a la venta directa de
los productos de una organizacion. Cada uno es un lineamiento que debe seguirse
y emplearse a largo plazo para tener éxito en la venta de un producto especifico.
Asi pues, en las siguientes lineas se expondra cada concepto y su determinacion

con el presente caso.

2.2.1. PRoODUCTO

En marketing, el producto es cualquier bien que se puede ofrecer a un mercado
para su adquisiciéon, uso o consumo®. Al mismo tiempo, puede ser un servicio
intangible que una organizacion ofrece a los consumidores, tales como un servicio
de jardineria, de masaje, meseros, etc.

En el presente caso, se trata como producto al Sistema de Ahorro para el
Retiro (SAR) mexicano, el cual ofrece una cuenta individual bancaria a los
trabajadores mexicanos con el fin de que acumulen recursos para su retiro. Este
producto se vincula con las Administradoras de Fondo para el Retiro (AFORES), las
cuales administran los fondos de los trabajadores por una comision establecida por
la legislacidon mexicana. En cierto sentido, el producto son las cuentas individuales
gue las AFORES proveen, cuya afiliacion de los trabajadores con una de ellas, es
necesaria para acceder al SAR mexicano e iniciar a capitalizar.

Sin embargo, los mexicanos desconocen como abrir una cuenta de ahorro y
empezar a capitalizar recursos, es decir, acceder al SAR y construir un patrimonio
para la vejez. El SAR no es un producto comercial, sino un servicio social de caracter
gubernamental regulado por la CONSAR y al que los mexicanos tienen derecho,

por ello es importante acercarlo a ellos.

81 Facultad de Arquitectura, Disefio y Urbanismo (FADU), Marketing mix, Uruguay, 2013, p. 1,
http://www.fadu.edu.uy/marketing/files/2013/04/marketing_mix_producto.pdf
82 |dem.
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Figura 2. Producto, precio, plazay promocién

Mercadotecnia
I
Producto Precio Plaza Promocion
Promocion
de ventas
Articulo Servicio Canales de Distribucidn Publicidad —  Plazade
distribucion ventas
Marca Mayoristas
o Almacenamiento Al )
Envase Minoristas ) consumidor
Agent Inventarios
entes Al distribuidor
Paquete Comisionisias Transporte
Embalaje misicni

Fuente: elaboracion propia a partir de Fischer y Espejo.
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2.2.2. PRECIO

Con respecto de su precio, el SAR no tiene costo alguno porque es un régimen de
ahorro, es decir, un conjunto de acuerdos que determinan su funcionamiento. Sin
embargo, el régimen de contribucién se rige bajo los siguientes repartos: el gobierno
contribuye con 0.225% del salario, mas una “cuota social”; el trabajador aporta
1.125% de su salario, y el patron aporta 5.15% del salario, el resultado es un total
de 6.5% del salario de contribucién obligatoria®:.

Ademas, las AFORES cobran comisiones que cubren costos de operacion,
administracion, inversion, registros y envios de estados de cuenta, promocion,
mercadeo y cumplimientos de regulacion. De esta forma, la persona que ahorra
percibe deducciones de sus contribuciones. Al respecto, se anexa una tabla que

expone las comisiones de las AFORE en porcentaje sobre el saldo administrado.

Tabla 4. Comisiones de AFORE (costos del producto)

AFORE Comision 2019 Comisiéon en 2020
PensionISSSTE 0.820% 0.790%
Inbursa 0.960% 0.880%
Banamex 0.960% 0.880%
XXI Banorte 0.950% 0.920%
Profuturo 0.985% 0.920%
Principal 0.990% 0.920%
Azteca 1.040% 0.970%
Coppel 1.040% 0.980%
Invercap 1.040% 0.980%
Metlife 1.040% 0.980%
Promedio Sistema 0.983% 0.922%

Fuente: elaboracion propia a partir de CONSAR (2020).

En este sentido, las comisiones presentadas se expresan en porcentaje del saldo
del contribuyente, y aunque 1.021 parece ser una cifra pequefia (promedio sistema),

a lo largo de 20 afios el ahorro acumulado se reduce en 20 por ciento®.

83 Garcia, MaSuranuel y Seira, Enrique, op. cit., p.5.

84 Comision Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro (CONSAR), “Las comisiones que cobran
las AFORE importan... y mucho”, Secretaria de Gobernacioén, México,
https://www.gob.mx/consar/articulos/las-comisiones-que-cobran-las-afore-importan-y-mucho
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En concordancia con lo anterior, los trabajadores mexicanos son insensibles
a las comisiones que se les cobra y esto repercute en el aprovechamiento del
producto, las AFORES. El ahorro de los trabajadores dependera en buena medida
de la eleccién de su AFORE, la cantidad de afios que trabaje y el valor de sus

contribuciones.

2.2.3. PLazA

En marketing, la plaza es el método de distribucion que establece las bases para
gue el producto llegue del fabricante al consumidor. En este sentido, las AFORES
son quienes distribuyen las cuentas individuales, que en su mayoria son
organizaciones pertenecientes a bancos que actualmente operan en México.

El método de distribucion de las AFORES es muy sencillo. Los bancos
ofrecen a sus clientes una cuenta individual para que capitalicen sus ahorros, o los
mismos trabajadores se acercan a la administradora de su preferencia y solicitan
abrir su cuenta.

Asi pues, para elegir una AFORE, la CONSAR recomienda considerar tres
aspectos: servicios, comisiones y rendimientos. Por una parte, los servicios son las
actividades adicionales a la ley que una AFORE ofrece al contribuyente, mientras
gue las comisiones son las deducciones que se cobran por los servicios, y los

rendimientos son las ganancias e intereses que da a ganar una AFORE.

2.2.4. PROMOCION (COMUNICACION INTEGRAL DE MERCADOTECNIA)

Finalmente, la promocion es el conjunto de actividades que dan a conocer el
producto al publico objetivo. Ofrece valores e incentivos adicionales al producto para
el que se trabaja. Se trata de un conjunto de estrategias cuya finalidad es aumentar
las ventas inmediatas de un producto. Las actividades asociadas con la promocién

son las ventas, la publicidad, las relaciones publicas y las exhibiciones®.

8 Fischer, Laura y Espejo, Jorge, Mercadotecnia, op. cit., p. 182.
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Las estrategias de promocién son muy amplias que incluso se han tipificado
para sefialar objetivos puntuales: ganar mercado dentro del publico consumidor,
atraer nuevos mercados, ayudar en la etapa del lanzamiento del producto, dar a
conocer cambios en los productos existentes, aumentar la venta en época de
criticas, atacar la competencia u obtener ventas mas rapidas en tiempos adversos®®.

Desde luego, las actividades de promocién son distintas por si mismas. En

principio, la promocioén contempla dos bloques que se exponen a continuacion:

Tabla 5. Estrategias de promocién

Estrategias destinadas a los Estrategias destinadas a los
consumidores vendedores
Premios Exhibidores
Cupones Vitrinas
Reduccion de precios y ofertas Demostraciones
Muestras
Concursos y sorteos

Fuente: elaboracion propia a partir de Fischer y Espejo (2011, p. 183).

Por una parte, las estrategias destinadas a los consumidores buscan motivar los
deseos de compra, mientras que las destinadas a los distribuidores, estimular a los
revendedores a trabajar y comercializar con la organizacion, para que vendan su
producto.

Cada actividad de la estrategia de promocion es una herramienta del
marketing. Por ello, para efectos del presente caso, s6lo la publicidad sera
abordada, ya que el objetivo de esta tesis es disefiar una campafia de publicidad
social para sensibilizar al publico millennial acerca de la importancia del ahorro para
el retiro.

Asi pues, la publicidad es un tipo de comunicacion que transmite informacion
a un conjunto de receptores —posibles compradores — y bajo la intencién de

persuadirlos de que compren un producto®’. O bien, se trata de la “divulgacion de

% Fischer, Laura y Espejo, Jorge, op. cit. p. 183.
87 Robles, Avila, Sara, La ponderacion en el discurso publicitario, Espafia, Universidad de Malaga,
2005, p. 263.
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noticias o0 anuncios de carcter comercial para atraer a posibles compradores,
espectadores o usuarios”8, En todo caso, es una actividad comunicativa destinada
a promocionar un producto.

A diferencia las estrategias anteriores, la publicidad es una practica compleja
gue requiere planeacion para obtener resultados efectivos, dado que se caracteriza
por difundir mensajes a gran escala por distintos medios, como la television, radio,
redes sociales, carteles, etc.

A su vez, la publicidad tiene objetivos particulares derivados de la estrategia
de marketing. El presente se clasifica bajo el tipo de publicidad social, que tiene por
objeto orientar a los consumidores sobre ciertos productos o servicios, y los orienta
arealizar guia a realizar mejores practicas®. Se trata de una forma de comunicacion
social que no busca objetivos comerciales, sino velar por el desarrollo social, en

este caso, mejorar las pensiones de la vejez de los trabajadores mexicanos.

2.3. MIX PROMOCIONAL

La mezcla de promocién o mix promocional es la combinacion de una serie de
actividades y estrategias de mercadotecnia que permiten a la empresas establecer
un buen nivel de comunicacion, ventas e imagen a sus clientes y consumidores. Al
respecto, Kotler y Amstrong definen la mezcla de promocion como la combinacion
especifica de herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas,
ventas personales y marketing directo.®®

En este sentido, esta combinacion de herramientas se integra con la finalidad
de alcanzar metas y objetivos definidos por la empresa. Esto a partir de actividades
gue logren diferenciar el producto ofertado, tener un buen posicionamiento en el
mercado, un buen manejo de la marca y la preferencia de consumo. La publicidad
se refiere al conjunto de actividades enfocadas a informar y persuadir los beneficios

y atributos de un producto a través de diversos medios de comunicacion.

88 Echazu, Estanislao y Rodriguez, Ramiro, Primer glosario de comunicacion estratégica en espariol,
Espafia, Fondéu: BBVA, 2018, p.7, file:///C:/Users/strat/Downloads/Glosario-de-
Comunicaci%C3%B3n-Estrat%C3%A9gica-Fund%C3%A9u%20(1).pdf

8 Fischer, Laura y Espejo, Jorge, op. cit. p. 204.

9 Kotler, Philip, y Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, México, Pearson, 2008.
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Por su parte, la promocién de ventas consiste en incentivos que realzan la
oferta en el corto plazo. Mientras que, las relaciones publicas consiste en trabajar
buenas relaciones con los diversos publicos -accionistas, trabajadores,
proveedores, clientes, consumidores— entorno al desarrollo de una empresa. Las
ventas personales son aquellas acciones que buscan incentivar y motivar la venta
o el consumo de forma directa, es decir, entre comprador y consumidor.%*

Finalmente, el marketing directo es una herramienta que establece
conexiones directas con los consumidores, con la intencibn de obtener una
respuesta inmediata mediante el establecimiento de relaciones mas duraderas con
el cliente. Cada una de estas herramientas se relacionara de manera estrecha y
colaborativa para guiar la actividad de promocién. De manera que las empresas
tienen que consideran estrategias de promocion que brinden valor considerable a

los consumidores, y distingan al producto dentro del mercado competitivo.

2.3.1. LEALTAD DE MARCA

La lealtad de marca es un factor que explica como el consumidor escoge entre las
diferentes opciones de marca. Ya que el consumo de bienes y servicios origina una
relacion directa entre las comparfias que lo ofertan y los consumidores que lo
demandan. Asi, cuanto mas involucrados e identificados se encuentren los
consumidores con una marca, mayor sera su lealtad hacia ella. Razén por la cual,
la lealtad de marca se refiere a la compra repetida de un producto como resultado
del valor percibido, la confianza y el vinculo entre la empresa y el consumidor.%

Su definicibn se fundamenta en los enfoques de actitudes vy
comportamientos, que sugiere que la lealtad es un proceso secuencial que
manifiestas las preferencias del consumidor hacia una determinada marca que
incluye aspectos cognitivos y afectivos del proceso de decision de compra. Durante

este proceso se crean vinculos afectivos que se convierten en comportamientos

%1 |bidem, pp. 367-368
92 Colmenares, Oscar y Saavedra, José, Aproximacion tedrica de la lealtad de marca: enfoques y
valoraciones. Cuadernos de Gestion, Vol. 7, Nim. 2, 23 de julio 2007, pp. 69-81.
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repetitivos de compra. Lo anterior, compromete a las empresas a consolidar una

marca que integre beneficio y calidad que incentive a un consumo perenne.

2.3.2. LOVE MARKETING

De acuerdo con la teoria de Kevin Roberts el love marketing o Lovemarks sugiere
gue una empresa debe abordar que la creacién de una marca consiga lealtad con
el cliente. Define el concepto como aquellas marcas y empresas que crean
conexiones emocionales positivas y fidedignas con las comunidades y redes con
las que se relacionan. En palabras del autor, es una alta combinaciéon de amor y
respeto por la marca.®?

Un factor clave para que una marca sea amada es hacer que esta sea
insustituible, irresistible y respetada. Por lo tanto, una love marketing es una
estrategia que se utiliza para posicionar un determinado producto en la mente y en
el corazon del consumidor a través de vinculos afectivos y emocionales. Con la
intencién de influir en el comportamiento de consumo y generando valor a la marca;
gue mas que crear una fidelidad propicie que el marca, por si misma, sea parte del

aprecio y deseos del consumidor.

2.3.3. MARKETING SOCIAL

Para Kotler y Armstrong el concepto de marketing social sostiene que una estrategia
de marketing debe entregar valor a los clientes de tal forma que se mejore el
bienestar tanto de los consumidores como de la sociedad.®* Se considera que el
marketing debe incorporar una vision de compromiso y responsabilidad social en
los entornos complejos del mercado. Esto sugiere que las politicas de marketing
deben equilibrar tres consideraciones: las utilidades de la empresa, los deseos del

consumidor y los intereses de la sociedad.

% Fernandes, Silva, Fabiola. Et al., Lovemarks. Un andlisis de la marca de restaurantes a partir del
modelo de Kevin Roberts. Estudios y perspectivas de turismo. Vol. 26, 2017, pp. 905-924.
9 Kotler y Armstrong, op. cit., p. 12.

53



Actualmente, el concepto se define como el disefio, la implementacién y el
control de acciones para influir en la aceptabilidad de ideas sociales que involucren
el proceso de mercadotecnia del producto, del precio, la promocién, distribucion y
comunicacion e investigacion de mercados. Esto, por medio de practicas sociales
gue se integren en el intercambio comercial empresa-consumidor. Con el objetivo
de llevar a las empresas a niveles de relacion mas concretos y duraderos con el
consumidor y la sociedad en general.®

Hoy dia las empresas emprenden estrategias de interés social como un factor
diferencial competitivo. Lo anterior, con la intenciéon de crear una imagen positiva
gue hable en favor de una empresa que esta comprometida con el entorno,
agregando valor a su producto. Esto, a partir de la idea de que las personas, de
forma individual y colectiva buscan mejores condiciones de vida. Asi, centrandose

en el consumidor las empresas adquieren responsabilidad y compromiso social.

2.3.4. PARTICIPACION DE MERCADO

La participacion en el mercado es un término que se utiliza como indicador del
desempeiio de una empresa, es decir, se trata del porcentaje de la participacion
gue la empresa tiene en el mercado frente a la competencia. Especificamente, este
indice permite conocer, si el mercado esta creciendo o no; a su vez, permite
identificar factibles oportunidades, tendencias de venta, posibles nuevos
consumidores y las posibilidades de crecimiento.®

Asimismo, es un indice de competitividad que sirve de referencia para
identificar las estrategias a desarrollar, segun las caracteristicas actuales del
mercado: numero de competidores, productos, servicios, canales, clientes,
categorias, areas geograficas y tiempos especificos. Se mide un periodo

determinado, con la finalidad de visualizar de manera cuantitativa y cualitativa la

% Universidad del Norte, Una aproximacion al marketing social. Revista SciELO. Pensamiento y
Gestién. Nam. 41, 2016, pp. 7-12.

9% Stanton, William, Etzel, Michael y Walker, Bruce. Fundamentos de Marketing, 14a. ed., México,
McGraw Hill, 2007.
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importancia de una marca o producto en torno al mercado en el que se encuentra o

perfila.

2.4. PLAN Y ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Un plan de mercadotecnia proporciona direccién y enfoque para la empresa, el
desarrollo del producto y el posicionamiento en el mercado. El plan comprende el
disefio de estrategias para lograr el cumplimiento de los objetivos y metas
establecidas. Para Stanton, Etzel y Walker, una planeacion estratégica consta de
cuatro pasos esenciales: la definicion de la mision de la organizacion, el analisis de
la situacién, el planteamiento de objetivos y las estrategias para alcanzar esos
objetivos.%’

AL respecto, Fisher y Espejo consideran que las principales estrategias de

mercadotecnia, a saber:

Estrategia de entrada: ubica el contexto de mercado en el cual se encuentra

el producto, los consumidores y la competencia.

e Estrategias de segmentacion y posicionamiento: determinan aquel segmento

gue ofrece mejores oportunidades.

e Estrategias de la mezcla de mercadotecnia: consideran las cuatro Ps —
producto, precio, la distribucion y la promocibn—para identificar la mejor

combinacién que impacte en el mercado.

e Estrategias de oportunidad: identifican los momentos oportunos para que la

empresa emprenda acciones.®

7 [dem.
% Fischer, Laura y Espejo, Jorge, Mercadotecnia, 4a. ed., México, McGraw Hill, 2011.
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2.4.1. PLAN DE MEDIOS

De igual manera, un plan de medios son estrategias enfocadas en lograr un
incremento que de mayor visibilidad a la marca y al producto. Implica la busqueda
de plataformas y la eleccion de los medios de comunicacion adecuados para llevar
a cabo la publicidad de la empresa. Normalmente esté formado por tres elementos
basicos: audiencia, cobertura y el impacto. Los cuales se integran en una adecuada
distribucién de los mensajes publicitarios a través de los medios de comunicacion
masivos.%®

El plan consiste en determinar factores como el presupuesto, la inversion, el
publico objetivo, el producto, el canal de comunicacién, como parte de la campafia
publicitaria a efectuar. Asi el éxito de un plan de medios dependera de un analisis
oportuno de aquellos elementos que ayudaran a alcanzar los objetivos publicitarios

planteados.

2.4.2. ATL,BTLTTL

La publicidad en los medios de comunicacion garantiza que un producto o idea se
conozca en el sector o al publico deseado. El mensaje publicitario puede adoptar
caracteristicas particulares, esto dependera de la eleccion del medio por el cual se
va a comunicar. Por lo tanto es importante saber el potencial y la calidad del medio
en el que se va a promover o publicitar, considerando que lo importante es llegar a
los distintos consumidores.

Actualmente, y de acuerdo a sus caracteristicas existen tres agrupaciones de

tipo de publicidad de acuerdo al medio de comunicacion que la efectia, a saber:

e Above The Line o sobre la linea (ATL): busca promover la marca a través de
los medios de comunicacién convencionales, televisién, radio, cine y medios

impresos.

% Papi Géalvez, Natalia (coord.), 2017, Claves en la planificacion de la publicidad online:
fundamentos, herramientas y retos. Madrid, Asociacién para la Investigacion de Medios de
Comunicacion.
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e Below The Line o debajo de la linea (BTL): es la publicidad en medios no
convencionales, emplea el factor sorpresa, la creatividad y el sentido de
oportunidad. Ejemplos de ello es el marketing directo, la promociéon de

ventas, las relaciones publicas y los patrocinios.

e On The Line o en linea (OTL): publicidad a través de medios online, sea,

sitios web, redes sociales o tiendas virtuales.1%

Estas agrupaciones de tipo de publicidad se integran y combinan, conforme a las
caracteristicas u objetivos de difusion que pretenda la empresa.

e Through The Line o através de lalinea (TTL): Integra la combinacion efectiva
de ATL y BTL. Une estrategias creativas de publicidad con el desarrollo de

comunicacion tradicional.

e Embrace The Line o abraza la linea (ETL): Acciones de mercadotecnia que

combinan medios digitales y las estrategias ATL Y BTL.

e Fuck The Line o sin linea (FTL): tendencia que no supone lineas en los
medios de comunicacion; es decir, no estan limitados y crean inclusive sus

propios canales de comunicacion.0!
2.5. SEGMENTACION
Una organizacion no puede pretender abarcar a la totalidad de los consumidores en

un mercado, pues no lograria atender a todos de forma adecuada. Asi, las

instituciones se ven en la necesidad de decidir a quién servir, procurando elegir a

100 Russell, Thomas y Lane, Ronald, Publicidad (Otto Kleppner), 12a. ed., México, Prentice Hall
Hispanoamericana, 1994.

101 Contre, Kate, Fuck The Line. Lo nuevo del marketing, Universidad Central, 2012,
http://imww.conexioncentral.com/blog/fuck-the-line-lo-nuevo-del-marketing/
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quienes podrian satisfacer mejor.1%> Para cumplir con este cometido, se debe

segmentar el mercado en distintos grupos. Sobre ello se ahondara en seguida.

2.5.1. DEFINICION DE SEGMENTO DE MERCADO

Un segmento de mercado se puede comprender como un grupo de consumidores
con necesidades, deseos o cualidades similares.1®® Estos factores permiten al
estratega de marketing agruparlos tedricamente en un subconjunto, conocer qué les
atrae y, en consecuencia, determinar qué mensaje puede resultarles mas

persuasivo.

2.5.2. DEFINICION DE SEGMENTACION

La segmentacion de mercado consiste en el hallazgo y separacién de grupos al
interior de un mercado. Esta actividad parte del supuesto de que los consumidores
pueden ser divididos en grupos de acuerdo con los diferentes beneficios que buscan
en una marca. Es decir, un cliente ve mas alla de los beneficios basicos que ofrece
un producto 0 un servicio, y espera otros suplementarios. Son tales ventajas
complementarias las que hacen que la segmentacion de mercados cobre sentido.%
De tal forma, la organizacion tiene la oportunidad de adaptar su oferta para que

coincidan con las necesidades de los segmentos escogidos.1%

2.5.3. VARIABLES

Teniendo en cuenta lo anterior, resulta l6gico que los compradores difieran en los

criterios sobre los cuales basan sus actitudes, decisiones y habitos de consumo.%

102 Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Marketing. Version para Latinoamérica, México, Pearson,
Prentice Hall, 2007.

103 |pafez, José y Manzano, Roberto, “Posicionamiento: elemento clave de la estrategia de
Marketing”, IE Business School, 3 de diciembre de 2007.

104 1dem.

105 |nstituto de Formacion y Estudios Sociales. Handmade. Formacion Permanente para Artesanos.
. Programa Leonardo Da Vinci. Marketing y Publicidad. Espafia, IFES.

106 1dem.
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Por consiguiente, los mercadologos han determinado diferentes grupos de variables
para elaborar una segmentacion de los consumidores. En este trabajo, se explicaran
las de tipo demogréfico, psicologico (o psicografico), geografico, del consumidor y
del cliente.

2.5.3.1. DEMOGRAFICAS

La segmentacién demogréfica considera variables como la edad, el sexo, el tamafio
de las familias, la generacion, el ciclo de vida familiar, la ocupacién, los ingresos, la
educacion, la religion, la raza y la nacionalidad. Este tipo de diferenciacion de los
consumidores suele ser de las mas populares por su facilidad de aplicacion y por
su eficacia, ya que los deseos y necesidades de los clientes suelen variar segun

este tipo de condiciones.%’

2.5.3.2. PsicoLOGICAS

La segmentacion psicologica o psicografica toma en cuenta criterios como la clase
social, el estilo de vida o los rasgos de personalidad del consumidor.'%® En otras
palabras, se orienta a diferenciar a los clientes segun su estilo de vida. Como puede
preverse, este tipo de categorias pueden ser susceptibles a subjetividades,
prejuicios o ambigliedades. De ahi que sea importante que el estratega de
marketing se remita a tipificaciones reconocidas. En México, la AMAI ofrece una

categorizacion rigurosa de niveles socioeconémicos.%

2.5.3.3. GEOGRAFICAS

Este tipo de segmentacién recurre a criterios como la procedencia o localizacion

nacional, estatal, regional, municipal, metropolitana o de vecindario del consumidor.

107 1dem.

108 1dem.

109 Asociacion Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinién, Nivel Socio Econdmico
AMAI 2018, Comité de Nivel Socioeconémico AMAI, Noviembre de 2017.
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Otros factores a considerar son el tamafio poblacional del lugar de residencia; la
densidad urbana, suburbana o rural, o el clima.''° Esta informacién resulta Gtil para
quienes establecen una decision sobre el alcance local, nacional, regional o global

de una campaiia.

2.5.3.4. CONSUMIDOR

El consumidor puede ser clasificado segun su situacion como usuario; es decir, Si
se trata de no usuarios, usuarios anteriores, usuarios potenciales, usuarios

primerizos o usuarios habituales de un producto.!!

2.5.3.5. CLIENTE

Es posible segmentar a los clientes por su conducta, las ocasiones en las que
compran, o los beneficios que buscan. En el primer caso, se considera su
conocimiento, actitudes, y el uso o respuesta en cuanto a cierto producto o servicio;
en el segundo, las ocasiones en las cuales los compradoras toman la decision de
comprar y, en el tercero, los diferentes beneficios que esperan de dichos productos

0 servicios.1?

110 Kotler, Philip y Armstrong, Gary, op. cit.
11 1dem.
112 1dem.
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CAPITULO 3. REGISTRO DE DATOS Y ANALISIS PARA ESTRATEGIA

3.1. METODOLOGIA

3.2. MATRIZ DE CONGRUENCIA: DE LA ABSTRACCION A LA CONCRECION

PUBLICITARIA

Siguiendo las directrices del profesor Oscar Hugo Pedraza,'*® se elabord, la matriz

de congruencia contenida en la Tabla 1.

Tabla 1. Matriz de congruencia

¢ Cual es la
sensibilizacion  actual
del publico millennial
acercadel ahorro para el
retiro?

Identificar el grado de sensibilizacién actual
del publico millennial acerca del ahorro para el
retiro.

¢,Cual es el papel que
juega la  Comision
Nacional de Ahorro para
el Retiro en la promocién
de una cultura sobre el
ahorro para el retiro?

Conocer el papel que juega la Comision
Nacional de Ahorro para el Retiro en la
promocién de una cultura sobre el ahorro para
el retiro.

Planteamiento del problema Hipotesis
Pregunta Objetivos

¢Coémo disefiar una | Disefiar una campafia de publicidad social

campafia de publicidad | para sensibilizar al publico millennial acerca de

social para sensibilizar | la importancia del ahorro para el retiro.

al publico millennial

mexicano acerca de la

importancia del ahorro

para el retiro?

¢, Cual es la importancia | Exponer la importancia del ahorro para el

del ahorro para el retiro? | retiro. .
No tiene
hipétesis

Fuente. Elaboracion propia.

113 Pedraza Rendon, Oscar Hugo, “La Matriz de Congruencia: Una Herramienta para Realizar
Investigaciones Sociales”, Economia y Sociedad, afio VI, nim. 10, octubre de 2001, pp. 311-316.
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3.3. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Si bien el presente estudio no cuenta con una hipétesis, se identificaron algunas
variables con la finalidad de recuperar informacion atil para el desarrollo de la
campafa publicitaria. La Tabla 2 contiene las definiciones de dichas variables, asi

como el modo en que fueron operacionalizadas en items.

Tabla 2. Operacionalizaciéon de variables

Variable Definicién Dimensién items
¢, Como consideras que sera tu situacion y la de
la sociedad en el futuro con respecto a su
Situacion situacién econémica?
econémica e Muy buena
e Buena
e Mala
e Muy mala
¢, Como consideras que sera tu situacion y la de
la sociedad en el futuro con respecto a
) oportunidades laborales?
Oportunidades
e Muy buena
laborales.
e Buena
e Mala
e Muy mala
Imagen que el ¢, Cémo consideras que sera tu situacién y la de
entrevistado la sociedad en el futuro con respecto a
Visién a proyecta a ) prestaciones laborales?
Prestaciones
futuro largo plazo e Muy buena
laborales
sobre su e Buena
futuro. e Mala
e Muy mala
¢, Cémo consideras que sera tu situacion y la de
la sociedad en el futuro con respecto a la salud?
e Muy buena
Salud
e Buena
e Mala
e Muy mala
¢,Como consideras que serd tu situacion y la de
la sociedad en el futuro con respecto a la
Estabilidad estabilidad social?
stabilida
X e Muy buena
social
e Buena
e Mala
e Muy mala
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Variable

Definicién

Dimension

items

Desarrollo
tecnolégico

¢,Cémo consideras que sera tu situacion y la de
la sociedad en el futuro con respecto al
desarrollo tecnoldgico?

e Muy buena

e Buena

e Mala

e Muy mala

Educacién

¢, Como consideras que sera tu situacion y la de
la sociedad en el futuro con respecto a la
educacion?

e Muy buena

e Buena

e Mala

e Muy mala

Medio
ambiente

¢,Cémo consideras que sera tu situacion y la de
la sociedad en el futuro con respecto al medio
ambiente?

e Muy buena

e Buena

e Mala

e Muy mala

Contexto
internacional

¢, Cémo consideras que sera tu situacién y la de
la sociedad en el futuro con respecto al contexto
internacional?

e Muy buena

e Buena

e Mala

e Muy mala

Corrupcién

¢, Cémo consideras que sera tu situacién y la de
la sociedad en el futuro con respecto a la
corrupcién?

e Muy buena

e Buena

e Mala

e Muy mala

Derechos de
las minorias
sociales

¢, Cémo consideras que sera tu situacion y la de
la sociedad en el futuro con respecto a los
derechos de las minorias sociales?

e Muy buena

e Buena

e Mala

e Muy mala
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Variable Definicién Dimensién items
¢, Como consideras que sera tu situacion y la de
la sociedad en el futuro con respecto al combate
Combate al al crimeny la inseguridad?
crimeny la e Muy buena
inseguridad e Buena
e Mala
e Muy mala
¢, Como consideras que sera tu situacion y la de
la sociedad en el futuro con respecto a la calidad
. de vida?
Calidad de
vida e Muy buena
e Buena
e Mala
e Muy mala
Preocupaci | Inquietudes e ¢, Qué tanto te preocupas por t0 situacion
ones del inseguridades econémica?
grupo a sobre el futuro. Situacion e Mucho
futuro econémica e Algo
e Poco
e Nada

¢, Qué tanto te preocupas por las oportunidades
laborales?

Oportunidades e Mucho
laborales e Algo
e Poco
e Nada
¢, Qué tanto te preocupas por las prestaciones?
i e Mucho
Prestaciones
laborales * Algo
e Poco
e Nada
¢, Qué tanto te preocupas por la salud?
e Mucho
Salud e Algo
e Poco
e Nada
¢ Qué tanto te preocupas por la estabilidad
social?
Estabilidad e Mucho
social e Algo
e Poco
e Nada
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Variable Definicién Dimensién items
¢, Qué tanto te preocupas por el desarrollo
tecnologico?
Desarrollo e Mucho
tecnolégico e Algo
e Poco
e Nada
¢, Qué tanto te preocupas por la educaciéon?
e Mucho
Educacion e Algo
e Poco
e Nada
¢,Qué tanto te preocupas por el medio
ambiente?
Medio e Mucho
ambiente e Algo
e Poco
e Nada
¢,Qué tanto te preocupas por el contexto
internacional?
Contexto e Mucho
internacional e Algo
e Poco
e Nada
¢, Qué tanto te preocupas por la corrupcion?
e Mucho
Corrupcién e Algo
e Poco
e Nada

Derechos de

¢, Qué tanto te preocupas por los derechos de
las minorias sociales?

L e Mucho
las minorias
. e Algo
sociales
e Poco
e Nada
¢ Qué tanto te preocupas por el Combate al
crimeny la inseguridad?
Combate al
crimeny la * Mucho
. . Algo
inseguridad * 9
e Poco
e Nada
¢, Qué tanto te preocupas por tu calidad de vida?
Mucho
Calidad de Alo
vida ¢
e Poco
e Nada
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Variable Definicién Dimensién items
Conocimie Grado en el ¢ Qué funciones conocen de la Comision
nto acerca que el Funciones Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro
de la entrevistado (CONSAR)?
Comisién | esta informado - ¢Beneficios que la CONSAR ofrece a los
. Beneficios .
Nacional acerca de la mexicanos?
del Sistema naturaleza, Medios de ¢Lugares donde has escuchado hablar de la
de Ahorro funciones, comunicacion CONSAR?
para el beneficios y ¢,Cudles conocen?
Retiro publicidad de Spots de ¢ Cudl ha sido su percepcion?
(CONSAR) | lainstitucion. campafia ¢Han tenido trasfondo, los ha motivado?
¢ Les parecen creativos y actuales?
Practicas Habitos L ; Cudles son las principales practicas de
) y . y Préacticas de ¢ P b P
motivos de | actividades de ahorro?
ahorro
ahorro los
entrevistados Motivos para Cual | i h 5
; n motiv r rrar”
para el ahorro, ahorrar ¢,Cuales son los motivos para ahorra
- ¢, Cémo se ven en 20 afios?
Percepcion en . ~
¢ Como se ven en 40 afnos?
L torno a los Proyecto de .
Planeacion . ¢Han pensado en el ahorro para su retiro?
planes de vida | ahorro para el i . . .
a futuro . A qué edad consideran més apropiado ahorrar
y de ahorro retiro .
. para el retiro?
para el retiro. .
¢, Cémo planean ahorrar para su futuro?

3.4. TIPO DE ESTUDIO

Fuente. Elaboracién propia.

La presente investigacion mantiene un enfoque cualitativo con alcance descriptivo.
Su disefio es fenomenoldgico, y recurre a la técnica de grupos de enfoque para
cubrir con los requisitos de informacion de la campafa. Enseguida se profundizara
sobre cada uno de estos aspectos.

El enfoque cualitativo se distingue por guardar un proceso légico e inductivo;
es decir va de lo particular a lo general. En su mayoria, sus supuestos de
investigacion se formulan mientras se desarrolla el estudio, y se perfeccionan
conforme se recaba la informacion. Tal recoleccion de datos radica en obtener
perspectivas y puntos de vista de los sujetos de estudio, bajo un proceso de

indagacion flexible.'4

114 Hernandez-Sampieri, Roberto; Fernandez-Collado, Carlos; Baptista-Lucio, Pilar, Metodologia de
la investigacion. México, McGraw-Hill Interamericana, 2014.
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Como ya se adelantd, el disefio de esta investigacion es de tipo
fenomenoldgico. Por lo tanto, se orienta mas a conocer las percepciones de los
participantes. De tal forma, se exploran, describen y comprenden las percepciones
y experiencias de diferentes individuos en torno a un fendmeno. Es comun que se
trabaje con las declaraciones que estos sujetos aportan. A partir de estas
interpretaciones se genera un modelo comprensivo que satisfaga el planteamiento
de la investigacion.

Los métodos de recoleccion de datos en un enfoque cualitativo no son
estandarizados ni predeterminados. En consecuencia, se pueden utilizar maltiples
técnicas como entrevistas en profundidad, historias de vida, observacion
participantes, entre otras. En este trabajo, se recurrié a la técnica de grupos de
enfoque, que consiste en dindmicas grupales donde se exploran las percepciones

gue tienen los individuos que conforman el grupo.

3.5. VITRINA METODOLOGICA

Una vitrina metodologica es un marco de referencia que comunica los aspectos
metodolégicos mas relevantes sobre un estudio y la aplicacion de una técnica de
investigacion. El presente estudio retom6 como poblacidon a jovenes millennial en
edad econdmicamente activa. El tipo de muestreo utilizado es no probabilistico, por
lo que los resultados del trabajo no pueden generalizarse a la poblacion; mas bien,
ayudan a profundizar en ciertas cualidades y percepciones de los sujetos
analizados. La técnica de recoleccion de datos fue el grupo de enfoque.

La muestra es de casos tipo; es decir, se centra mas en la calidad y
profundidad de la informacion proporcionada, y no necesariamente, en la cantidad.
Su objetivo es analizar los valores, las experiencias y las inquietudes de un grupo
social, a partir de una serie de variables que se dedujeron en torno al planteamiento
del problema de investigacion. Para tales efectos se consideré en la muestra la
seleccién de jovenes que en mayor medida tuvieran el mismo perfil o similitudes en

cuanto a su situacion.
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El perfil de la poblacion de estudio corresponde a jovenes mexicanos
econdmicamente activos de entre 22 a 27 afios de edad. La fecha del levantamiento

se realiz6 el dia 15 de diciembre 2019.

3.5.1. MUESTRAS Y CENSOS: VENTAJAS Y DESVENTAJAS

Una muestra es una parte o porcion que permite conocer las caracteristicas y
particularidades de una unidad. Hernandez-Sampieri la define como un subgrupo
de la poblacion de interés sobre el que se recolectaran datos significativos, la cual
tiene que definirse y delimitarse de forma previa y con precision.1t®

Al respecto, las ventajas que representa realizar estudios muéstrales es que
una muestra se utiliza principalmente por cuestion de economia en cuanto a tiempos
y recursos. Requiere delimitar la poblacion para tener mayor generalizacion de los
resultados. Lo importante es que la muestra se centra mas en un grupo, sector o
colectividades de participantes, para objetivos concretos dentro de una
investigacion.

Asimismo, pueden ser un primer avance para la investigacion de un tema, ya
gue en ocasiones sirve como antecedente para analisis posteriores con el total de
una poblacion. No obstante, una de sus desventajas es quiza el caracter
interpretativo y valorativo que se pueda tener. La precision de datos puede variar
segun su disefio. Pueden existir sesgos e imprecisiones de caracter informativo que
distorsionen los datos recolectados de dicho subconjunto.

Por su parte, el censo comprende la enumeracion completa de la poblacién
de interés. De manera general, puede definirse como una operacién estadistica a
gran escala, ya que comprende una tasa de muestreo del 100 por ciento de la
poblacién de interés, a diferencia de una muestra que solo comprende una parte de
esa poblacién de estudio.16

Entre las ventajas de un censo es que permite evaluar los datos con mayor

exactitud. Permite desagregar la informacidn recolectada en diversas

115 |bidem, p. 173.
116 Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE). Lineamientos basicos de una
investigacion estadistica. (s/f)
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clasificaciones que ayudan al investigador a contemplar diversas posibilidades de
analisis. En cuanto a sus desventajas se encuentra su alto costo de recursos tanto
econémicos como humanos. Los tiempos que se invierten para conocer los
resultados son largos, derivado del anadlisis exhaustivo que se tiene que realizar.
Ademas, por tan extensa duracién pueden presentarse errores de coherencia, que
se desfasen el tiempo de aplicacion del censo en relacion con el de la presentacién
de los resultados.

3.5.2. TIPOS DE MUESTRAS

Existen dos principales tipos de muestra: la probabilistica y no probabilistica. La
muestra probabilistica requiere precisar el tamafio de la muestra, a partir de la
seleccion de unidades o procedimientos muéstrales que van desde seleccidon
sistémica, aleatoriedad numérica, muestras estratificadas o por unidades. Por su
parte, la muestra no probabilistica comprende la seleccion de casos conforme a los
propésitos de investigacion. No tiene valor estadistico ya que la eleccion de los
elementos no depende de la probabilidad, sino de causas asociadas a la
investigacion.t’

Los tipos de muestra que suelen utilizarse en un estudio no probabilistico
tienen como guia diversos propositos. Asi, los diferentes tipos de muestra que
existen son las de participantes voluntarios, la de expertos, de cuotas y la de casos
tipo.

Como ya se menciond, el presente estudio comprende el tipo de muestra de
casos tipo, que se ajusta mas para recabar datos especiales y de calidad. Asimismo,
este tipo de estudio se ajusta mas al disefio fenomenoldgico propuesto en esta

investigacion.

3.5.3. ERRORES MUESTRALES

117 Hernandez-Sampieri, Roberto; Fernandez-Collado, Carlos; Baptista-Lucio, op. cit., pp. 175-176.
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Al realizar un andlisis a partir de cualquier muestra sea probabilistica o no
probabilistica se debe considerar que puede tener afectaciones de diverso tipo.
Estas alteraciones son conocidas como error muestral. En el caso particular de una
muestra no probabilistica, los errores pueden derivarse de muchas cuestiones; por
ejemplo, de la asignacion de variables. En otras palabras, el equivoco puede venir
de la falta de atencion al objetivo de la investigacion, o del descarte de variables
importantes que son necesarias para el analisis originalmente planteado. Es por ello
gue se deben cuidar los criterios de inclusion de la muestra.

3.5.4. DELIMITACION DE LA MUESTRA

Como ya se mencion0 es importante establecer los objetivos y las preguntas de
estudio con precision, asi como delimitar a la poblacion de estudio en funcion de
dichos elementos. Por lo tanto, al seleccionar una muestra, una de las primeras
cosas que se hacen es definir la unidad de muestreo (individuos, organizaciones,
periodos, situaciones, comunidades, etcétera), '8 Posteriormente, se delimita la
poblacién que va a ser estudiada procurando que dichos criterios concuerden con
la totalidad de la investigacion.

Por lo tanto, es importante establecer las caracteristicas (contenido, lugar y
tiempo) que debe tener la poblacion con la finalidad de delimitar los parametros que
se incluiran en la muestra. Los criterios de delimitacion de la muestra en gran
medida dependeran de los objetivos de estudio y de los criterios que establezca el
investigador.

Para la presente muestra se considero el rango de edad que cubre el grupo
de jévenes catalogados como millennial en edad econ6micamente activa. Por
motivos de accesibilidad, se determiné incluir Gnicamente a quienes residieran en

la Zona Metropolitana del Valle de México.

3.5.5. VALIDACION DE LA MUESTRA

118 |bidem, p. 173.
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En términos generales, la validez se refiere al grado en el que un instrumento mide
la variable que pretende medir.!'® Sin embargo, cuando se trata una investigacion
cualitativa, la validacion se torna compleja ya que no se cuenta con parametros de
medicion especificos. No obstante, algunos autores han formulado una serie de
criterios denominados de rigor y confiabilidad para aplicarlos en la validacion de
toda muestra cualitativa.

Entre estos criterios se encuentran la dependencia o consistencia ldgica, lo
cual se traduce en el concepto de estabilidad. La dependencia involucra los intentos
de los analistas por capturar las condiciones cambiantes de sus observaciones y
generar resultados equivalentes. Se busca la consistencia de los resultados, lo cual,
en palabras de Hernandez-Sampieri implica que los datos se revisan por distintos
investigadores y estos proporcionan interpretaciones congruentes de manera
general 1?0

Ahora bien, la credibilidad, también llamada “maxima validez”, se refiere a si
el investigador ha captado el significado completo y profundo de las experiencias de
los participantes, especificamente, de aquellas vinculadas con el planteamiento el
problema.*?* De igual manera, la credibilidad se asocia a la capacidad para
comunicar el lenguaje, pensamientos, emociones, y los puntos de vista de los
participantes.

Al respecto, algunas de las amenazas de este tipo de validez son la
reactividad, las tendencias y los sesgos de los investigadores, es decir, aquellas
distorsiones u omisiones de datos que cometen los analistas. Por ello, algunas de
las recomendaciones para lograr esta validez pueden ser la corroboracion
estructural —que significa el establecimiento de conexiones o vinculos entre los
datos— y la adecuacién referencial —entendida como la cercania entre los hechos
y su descripciéon—.

Se recomienda también escuchar todas las aportaciones del grupo de
estudio, acudir a varias fuentes de datos y registrar todas las dimensiones de los

eventos y de las experiencias. Asimismo, se sugiere apoyarse en el método de la

119 |bidem, p. 200.
120 |bidem, p. 453.
121 1dem
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triangulacion;?? esto es, un esquema que sirve para analizar los datos bajo
diferentes visiones tedricas o campos de estudio. Este método incorpora el analisis
complementario de otros métodos de recoleccion de datos, aportaciones tedricas o

perspectivas de otros investigadores que ayuden a reforzar la interpretacion de los
resultados.

122 |pidem, p. 457.
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CAPITULO 4. LOS MILLENNIAL Y EL AHORRO PARA EL RETIRO: REPORTE DE
RESULTADOS

4.1. ANALISIS ESTADISTICO

Una de las etapas del presente consiste en un breve analisis estadistico descriptivo.
Se describe la distribucion general de los datos recolectados y el lugar en donde
tienden a concentrarse. Se organiza y resume la informacion hallada mediante
tablas de frecuencias y graficas. Cabe explicar que una tabla de frecuencias es la
agrupacion de datos estadisticos cualitativos en clases mutuamente excluyentes.
Este agregado muestra el nimero de observaciones en cada clase (frecuencia
absoluta). Estos resultados también se traducen en frecuencias relativas; es decir
en cifras que muestran el cociente de la totalidad de elementos de una clase con

respecto del nimero total de observaciones.??

4.2. ANALISIS DESCRIPTIVO DE PORCENTAJES Y FRECUENCIAS

El grupo focal se conformo por 12 participantes de los cuales siete eran hombres y
cinco mujeres. Como ya se menciond el método de seleccion correspondio a un
muestreo no probabilistico de casos tipo, en el cual el criterio de inclusion fue el
rango de edad referente a los millennial. De esta manera, para responder a la
variable Vision a futuro se les pidi6 a los participantes que respondieran a la
pregunta cerrada “¢, CoOmo consideras que sera tu situacion y la de la sociedad en el
futuro?” en torno a 13 temas relevantes. Las opciones de respuesta se apegaron a
una escala tipo Likert de cuatro niveles: “Muy buena”, “Buena”, “Mala”, y “Muy mala”.

Respecto al item sobre situacion econémica, 58.3% (n=7) de los participantes
respondi6 que su situacion serd muy buena, mientras que 41.6% (n=5) contesto que
buena. En cuanto al item de oportunidades laborales, 58.3% (n=7) considera que

sera mala, y el 41.6% (n=5), buena. Ahora bien, en el tema de prestaciones

123 LIND, Douglas A., MARCHAL, Wiliam G., WATHEN, Samuel, A., Estadistica aplicada a los
negocios y a la economia, 13a. ed, México, Mc Graw Hill, 2008.

73



laborales y de salud, el 100% (n=12) considerd que la contexto sera bueno. Para el
tema de estabilidad social, 33.3% (n=4) contest6 que su condicion sera muy buena,
y 66.6% (n=8) afirmé que buena.

En relacién con desarrollo tecnoldgico, 100% (n=12) considerd la situaciéon
como muy buena, mientras que el tema de educaciéon 100% (n=12) sostuvo que
serd buena. En cuanto al item medio ambiente, 58.3% (n=7) respondié que su
situacién serd muy buena, y 41.6% (n=5) contestd que buena. Sobre el tema
contexto internacional, 8.3% (n=1) considerd que su estado sera muy bueno; 66.6%
(n=8), bueno y 25% (n=3) malo. Asimismo, en el item de corrupcién 8.3% (n= 1)
infirié que la situacion serd muy buena, 33.3% (n=4) buena y 58.3% (n=7) mala.

En cuanto al tema derechos de las minorias sociales, 41.6% (n=5) respondi6
gue sera buena, 25% (n=3), mala y 33.3% (n=4), muy mala. Respecto al item de
combate al crimen y la inseguridad, 25% (n=3) considera que sera buena y 75%
(n=9), mala. Finalmente, en el tema de calidad de vida 33.3% (n=4) respondio que
buena, 50% (n=6) que sera mala y 16.6% (n=2), muy mala. Todo lo anterior se

puede observar en la

Grafica 1.

Grafica 1. Vision en torno al futuro

¢,Como consideras que sera tu situaciony lade la sociedad en el futuro
con respecto de los siguientes temas?

Situaciéon econémica
Oportunidades laborales
Prestaciones laborales
Salud

Estabilidad social

B Muy buena
Desarrollo tecnoldgico
Educacion W Buena
Medio ambiente Mala
Contexto internacional ® Muy mala

Corrupcion

Derechos de las minorias sociales

Combate al crimen y la inseguridad
Calidad de Vida

—
.
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Fuente: Elaboracion propia, 2019.

De igual manera, para la variable Preocupaciones de la generacion se retomaron

los 13 items propuestos contestando a la pregunta “;Qué tanto te preocupas
por...?”. Nuevamente, se utilizé6 un formato de Likert con cuatro niveles. Sin
embargo, en esta ocasion, la escala iba de “Mucho” a “Nada”. Respecto al tema
situacién econdémica, se obtuvo que 83.3% (n= 10) se preocupa mucho, mientras
gue 16.6% respondié que algo. En cuanto a los items de oportunidades laborales y
prestaciones laborales, 100% (n=12) respondieron que les preocupa mucho.

Por su parte, en el tema de salud, 83.3% (n=10) contesté mucho, y 16.6%
(n=2) algo. En estabilidad social, 66.6% (n=8) refiri6 la categoria algo, mientras que
33.3% (n=4) respondi6 que poco. Para los items desarrollo tecnoldgico y educacion,
el 100% (n=12) se ubico en la categoria mucho. Con relacion al tema de medio
ambiente, 8.3% (n=1) menciond que le preocupa mucho, y 91.6% (n=11), indico que
algo.

Ahora bien, en el item contexto internacional, 50% (n=6) respondid que algo,
mientas que 50% (n=6) refirid a la categoria poco. En cuanto al tema de corrupcion,
66.6% (n=8) indicaron que les preocupa mucho, y 33.3% (n=4) sefial6é que algo.
Sobre el tema derechos de las minorias sociales, 75% (n=9) mencion6 que les
preocupa mucho, y 25% (n=3) respondieron que algo. En relacion al tema combate
al crimeny la inseguridad, 100% (n=12) coincidi6 en la categoria algo. Sucedi6 algo
similar con el item calidad de vida, pues 100% (n=12) indicé que le preocupa mucho
(Gréfica 2).
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Grafica 2. Preocupaciones de la generacion

¢ Qué tanto te procupas por los siguientes temas?

Situaciéon econdmica
Oportunidades laborales
Prestaciones laborales
Salud

Estabilidad social

B Mucho
Desarrollo tecnoldgico
Educacién = Algo
Medio ambiente Poco
Contexto internacional H Nada

Corrupcién

Derechos de las minorias sociales
Combate al crimen y la inseguridad
Calidad de vida

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

4.3. HALLAZGOS

En este proceso se hace un analisis a partir de la recopilacion de informacién
proporcionada por los participantes. La intencion es reconocer cuales son sus
puntos de mayor coincidencia, asi como algunas aportaciones provenientes de sus
percepciones, actitudes y criterios en cuanto a las actividades aplicadas. A partir de
estos datos se realiza un ejercicio de reconstruccion e interpretacion.

De esta manera, los hallazgos se centran en el planteamiento del problema
y atienden el objetivo propuesto; esto es, identificar el grado de sensibilidad del
publico millennial respecto al tema de ahorro para el retiro, y conocer el grado de
informacioén que se tiene respecto a las funciones de la CONSAR. Asimismo, para
contextualizar este analisis descriptivo, se retomd informacion de algunas
instituciones gubernamentales. La finalidad es poder observar en un plano mas
amplio la situacion del ahorro en la poblacion millennial en México.

En su mayoria, los organismos financieros sefialan que este sector de la

poblacién tiene tendencia a cambiar de empleo constantemente, y en muchos de
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los casos prefieren trabajar de forma independiente. Esta situacion conlleva a que
no generen antigiiedad y, por lo tanto, a que cuenten con una baja pension en el
futuro. Los millennial ven el ahorro como una opcion para enfrentar una emergencia,
0 bien, para adquirir un bien inmueble. Solo uno de cada cinco lo ubica como un
mecanismo para mejorar su retiro.*?*

Por su parte, en sus percepciones respecto a lo que es una afore, la encuesta
nacional realizada en 2017 por la CONSAR sefala que 88% de los millennial conoce
este recurso. Asimismo, 57% considera que esta prestacién es importante, y 83%
refirid que el caracter de esta importancia radica en que es una prestacién que
posibilita jubilarse y recibir una adecuada pensién para el futuro.*?®

Ahora bien, en cuanto al hébito de ahorro 64% de los encuestados
mencionaron no tener un registro de ingresos y gasto. También, ocho de cada 10
millennial reconocié que, para ahorrar, requiere de incentivos a través de
recordatorios mensuales via mensaje, o por transferencia automatica. Dicho sector
esta consciente de que el ahorro debe iniciarse en edad temprana; no obstante, el
ahorro de largo plazo no es parte de sus prioridades.*?

Por otro lado, un estudio realizado por la UNAM revela que la mayoria de los
jovenes (61%) todavia no percibe el retiro como una preocupacion. Entre los
aspectos de su comportamiento economico, esta investigacion refirio que este
sector de la poblacién se concentra en la satisfaccion de necesidades en el
presente. Para ellos, prever su futuro financiero no es prioritario. Los millennial
buscan gastar al momento. Ademas, tienen la idea de que ahorrar en una afore se
asocia con no poder disponer de sus recursos sino hasta muchos afios después.*?’

En conformidad con lo anterior, un informe de la CONDUSEF sefiala que, a
pesar de estar mejor preparados que generaciones antecesoras, solo 8% de la
poblacién millennial tiene conocimiento de conceptos financieros importantes. Por

otro lado, el informe precisa que 34% esta insatisfecho con su situacién econémica

124 SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO (SHCP), Encuesta nacional ¢,Qué piensan
los millennials mexicanos del ahorro para el retiro?, México, SHCP-CONSAR, 2017.

125 |bidem, p. 25.

126 |pidem, p. 36.

127 BANAMEX-UNAM, Primera encuesta sobre Cultura financiera en México, México, 2008.
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actual. De esta proporcion, 18% no hace nada para cambiar su situacion.
Unicamente 36% de este sector cuenta con una cuenta de retiro.128

4.3.1. CARACTERIZACION DEL PUBLICO MILLENNIAL

Del estudio realizado en las sesiones del grupo focal se identificé en primer lugar
qgue la vision en torno al futuro de la poblacién millennial contrasta en cuanto a
percepciones personales y temas sociales. En topicos como su situacion
econdémica, la mayoria respondié que sus percepciones son “Muy buenas”, no
obstante, esta percepcidn se contrapone con el tema de oportunidades laborales,
ya que consideran que son insuficientes, y por tanto su expectativa en este tema es
“‘Mala”. Sin embargo, aunque su vision es muy buena, la situacion econémica y
oportunidades laborales son factores que les preocupan mucho.

Un caso singular se presentd en categorias como prestaciones laborales,
salud y educacion, donde su vision es favorable pues la califican como buena. No
obstante, esta mencion difiere en la variable de preocupaciones de la generacion,
donde justamente estos son los temas que mas les preocupan. En el caso del tema
desarrollo tecnolégico su vision a futuro es muy buena; de hecho, este es el Unico
tema en el que coincidieron todos los participantes. Asimismo, este es uno de los
temas que mas les preocupa a la generacion. Esta informacion corresponde
directamente con las caracteristicas y definicion de este sector de la poblacién como
una generacion digital e hiper-conectada.

Con respecto a su vision a futuro, calificaron de “Malo” a “Muy malo” los
temas de contexto internacional, corrupcion, derechos de las minorias sociales,
combate al crimen organizado y calidad de vida. Asi, puede decirse que perciben
un ambiente de incertidumbre en el que identifican que los factores del contexto
social en el pais inciden directamente en su desarrollo a futuro. Esta idea afecta su

vision sobre su calidad de vida, la cual tildan de mala.

128 CONDUSEF, ¢Qué hay de cierto en que los millennials no se preocupan por su futuro? Revista
Economia joven, México, 2017, pp. 28-31.
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En cambio, en preocupaciones de la generacién, items como medio
ambiente, contexto internacional, y combate al crimen organizado son temas que
les preocupan “Algo”. Por su parte, los temas que les preocupan poco son la
estabilidad social y el contexto internacional. Respecto al tema calidad de vida las
visiones a futuro varian, y es la categoria “Mala” la de mayor mencion. Ademas, esta

preocupacion es la mas sefialada por los participantes.

4.3.2. HABITO DEL AHORRO Y POBLACION MILLENNIAL

El publico millennial expresa preocupaciones en temas en torno a su futuro y las
condiciones econémicas y de seguridad social en las que se insertan laboralmente.
En las actividades desarrolladas se les pidio a los participantes que describieran sus
motivaciones y practicas de ahorro. Entre sus principales motivos, destacan los
viajes y otras compras aleatorias; el pago de deudas con bancos, y la necesidad de
solventar gastos relacionados a su salud, educacion y algunas actividades de
esparcimiento.

Asimismo, forman parte del tipo de practicas de ahorro el ahorro individual,
el ahorro en conjunto (tandas), y el que efectian mediante la prestacion para un
fondo de ahorro con descuento de entre 10% y 15% de su salario. En efecto, este
grupo sefiala que ha optado por mecanismos de ahorro en el plano de lo particular,
asi como para actividades en el corto plazo. Esto evidencia que su preocupacion en
cuanto al ahorro no se expresa en un ahorro de prospeccion a futuro. Lo anterior es
caracteristico de la inmediatez y volatilidad de este sector.

Asimismo, para conocer que tanto conocimiento tienen los participantes
sobre que es un afore y como funciona, en una actividad complementaria se les
pidié que mencionaran algunas ideas al respecto. En sus respuestas, se observd
gue los participantes conocen que es una afore y saben que tienen que ahorrar para
su retiro, pero no necesariamente entienden cémo funciona. Muchos de sus
comentarios se caracterizan por la especulacion. Es evidente que aprecian el

proceso de afore como un tramite complicado.
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En cuanto a qué tanto conocen la CONSAR, los participantes refirieron
identificar sus principales funciones y beneficios. No obstante, en muchas de sus
respuestas hacen alusion a que la CONSAR es por si misma una agencia de afore.
En cuanto a las actividades de publicidad, los participantes mencionaron conocer
las compafnas de publicidad de la CONSAR, tanto en plataformas tradicionales
como en sitios digitales.

Con respecto a sus percepciones sobre el afore, los entrevistados sefialan
gue el afore es una retencion de dinero sin precedentes. Es decir, tienen la idea de
que se les retira el dinero y no lo ven como medida de ahorro. Aqui se piensa que
tal juicio se deriva de una concepcion del ahorro como una accion cuya finalidad es
de corto o mediano plazo, y no para el futuro. Esta interpretacién se basa en el
hecho de que uno de los aspectos que caracterizan a esta poblacion es su poca
estabilidad economica y su cultura financiera exigua. En complemento a esta
aseveracion, los participantes refirieron que las agencias de afore tienen plazos

inflexibles con pocos beneficios.
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CAPITULO 5. ESTRATEGIA PUBLICITARIA

5.1. ANTECEDENTES

La Comisiéon Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro (CONSAR) es la
unidad gubernamental que supervisa la proteccion de los recursos de los
trabajadores. Ademas, inspecciona a las instituciones administradoras de fondos
para el retiro (AFORE). Su objetivo es que cada trabajador concrete su actividad
laboral en un patrimonio pensionario. Por ello, fomenta acciones que generen en la
poblacion habitos de ahorro para el retiro a través de los diferentes métodos que

han creado.

5.1.1. PRODUCTO/SERVICIO

Fondo Individual de Ahorro para el Retiro a través de aportaciones voluntarias.

5.1.2. POSICION DE LA COMISION NACIONAL DEL SISTEMA DE AHORRO PARA EL RETIRO

COMO INSTITUCION-MARCA

Como se explico en el primer capitulo, la CONSAR asume la mision de asegurar el
ahorro de los trabajadores mexicanos, asi como de garantizar su retiro digno. Ante
la prevision de potenciales problemas que enfrentara la generacion millennial para
contar con un retiro digno, esta institucion se dispone a implementar esfuerzos de
comunicacion que coadyuven a mitigar dicha situacién. Se trata de una institucion
oficial, que dispone de la méas alta posicion como institucibn-marca para tratar las

cuestiones del ahorro para el retiro en el mercado existente.

5.1.3. ANTECEDENTES PUBLICITARIOS Y DE COMUNICACION DE MARCA

CONSAR ha desarrollado esfuerzos publicitarios previos a través de su Estrategia
de Comunicacion 2013-2018, con el programa “Ahorrar en tu AFORE nunca fue tan
facil”. Su comunicacion se ha destacado por tener un tono amigable y divertido,

abierto a un segmento meta amplio (poblacién general), como es el caso de los spot
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publicitarios “10 pesitos”, difundido en 2015, y “De $10 en 107, en 2016, ambos
haciendo uso de canciones, y que fueron exitosamente recibidos por el publico.
Otras campanas que han antecedido han sido, “Todos es todos”, de 2018, y “Ahorrar
en tu AFORE”, de ese mismo afio. En todas ellas se ha mantenido el mismo

concepto creativo y un tono de voz muy similar.

5.2. PROBLEMA PUBLICITARIO

En México, la generacion millennial se enfrenta a un contexto laboral precario, con
salarios bajos y escasa oferta de prestaciones. Aunado a ello, se detecta de su parte
un deficiente habito de ahorro y de proyeccion de su futuro en la etapa de retiro. En
tal sentido, el problema publicitario gira en torno a redoblar esfuerzos para
comunicar a este segmento la importancia de adoptar el habito del ahorro voluntario

para su retiro.

5.3. OBJETIVO DE LA CAMPANA: SENSIBILIZACION DEL SEGMENTO MILLENNIAL

Sensibilizar a los jéovenes millennial sobre la importancia de ahorrar para su retiro.
Segun las etapas de preparacion del publico que proponen Kotler y Armstrong, esto

corresponde con un objetivo de creacion de conciencia.'?®

5.4. MERCADO OBJETIVO O TARGET

Con base en una segmentacion demografica, psicografica y conductual, se decidio
gue la campanfa estara dirigida a hombres y mujeres mexicanos, de entre 22 y 37
afos de edad, de la clase trabajadora con niveles socioeconémicos D+, C-, C o C+,
gue actualmente se muestran indiferentes o que ignoran la importancia del ahorro
para el retiro, y que coinciden con el segmento generacional conocido como jovenes

millennial.

129 Kotler, Philip y Armstrong, Gary, op. cit.
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5.5 COMPETENCIA

Al ser una institucion oficial, CONSAR carece propiamente de una competencia
directa en el mercado, ya que el producto que desea promover son las Afore en
general, sin distincion especifica de cual sea la administradora en cuestion.

En cuanto a la competencia indirecta, existen otro tipo de productos
financieros en el mercado que pueden fungir como sustitutos del ahorro para la retiro
en una Afore, como los planes de inversién privados en aseguradoras, los cuales
no se encuentran regulados por la Ley de los Sistemas de Ahorro para el Retiro ni
por la Ley del Seguro Social, y que, por consiguiente, no pertenecen al SAR. Aunque
estas también son opciones que pueden satisfacer la necesidad en cuestion, no
resultan relevantes en términos practicos para los intereses de CONSAR, ya que no
posee la intencion de que las personas prefieran a las Afore por sobre de éstas,
sino de que ahorren a traves de cualquier medio e, incluso, complementen su Afore

con otros instrumentos.

5.6. ESTRATEGIA

La estrategia consiste en realizar una campafia de Awareness la cual tiene la
intencién amplificar el mensaje de la marca potencializando el alcance, es decir,
llegar a la mayor cantidad de millennials posibles. Para que esto suceda se
entregara informaciéon relevante sobre CONSAR y el “ahorro para el retiro”
buscando crear conexiones emocionales con el target e incentiven un llamado a la

accion: el ahorro para su retiro.
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5.6.1. PLATAFORMA CREATIVA

La plataforma creativa contempla las actividades que permiten pasar de una idea a
un concepto publicitario que se traduzca en ejecuciones (Avila, 2009).13° Enseguida,
se describirdn las directrices que orientardn la generacion de contenido en la

campafia publicitaria propuesta.

5.6.2. CONCEPTO RECTOR DE COMUNICACION

El mensaje central sobre el que giraran las ejecuciones de la campafa es el
siguiente: “imagina tu futuro”. El claim sera: “¢ Ya pensaste en como quieres llegar?”.
En tanto, el slogan que se desprende de este enunciado es “Nunca pares de
disfrutar: deposita en tu Afore”.

5.6.3. DESEO CENTRAL

Para que el mensaje planteado interpele efectivamente al pablico meta, se recurrira
a un llamado emocional positivo. Las ejecuciones conduciran al publico millenial a
imaginarse a si mismo dentro de 30 afios y caer en la cuenta de que, si desean
seguir disfrutando de su estilo de vida y de grandes experiencias para entonces,
deberan comenzar a ahorrar para su retiro, o de lo contrario se veran en una dificil

situacion que afectara su capacidad de disfrutar de la vida misma.

5.6.4 PROMESA

La promesa para atraer al publico se centra en los beneficios que aporta el habito

del ahorro para el retiro en la conservacion del estilo de vida, y la evitacion de

130 Avila, Carlomagno, Publicidad Electoral. La transformacion del discurso politico en mensaje
publicitario, p.153.
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problemas financieros en el futuro. Se buscé ofertar una promesa que tocara el
interés del publico joven millennial y sus ideales, los cuales se centran en la defensa
de un estilo de vida y el disfrute de momentos y experiencias por sobre de la
bldsqueda de estabilidad laboral o econémica. En tal sentido, se pretende hacerles
ver que, aunque el dinero no sea lo més importante, es indudable que la falta de
una solidez financiera conduce a la pérdida de dicho estilo de vida a futuro, mientras

gue la generacion de un ahorro les permitira continuar disfrutando ain en su vejez.

5.6.5 TONO DE VOZ

Se eligié un tono reflexivo, de invitacién a la imaginacion y a la introspeccién. Esto
ya que, por su cultura e idiosincrasia generacional, los jovenes millennial no
responden con entera efectividad ante tonos emocionales, ya sean positivos 0

negativos, cuando se trata de temas financieros.

5.6.6. RAZONAMIENTO DE APOYO O INSIGHT

“Ahorrar para mi retiro me conviene porque me permitira continuar disfrutando del
estilo de vida que llevo cuando sea mayor. Podré seguir realizando viajes, viviendo
experiencias con mis amigos y darme algunos lujitos, con la tranquilidad de que
tendré como cubrir los gastos de mi vejez sin tener que trabajar estando ya cansado

y/o enfermo”.

5.6.7. RESPUESTA ESPERADA DEL CONSUMIDOR

Se espera que, al recibir el mensaje contenido en las ejecuciones de campaiia, el
publico se identifique a si mismo en las imagenes y situaciones presentadas, y se

coloqgue en la perspectiva de futuro, preguntandose: “¢,como sera mi futuro si no

ahorro para mi retiro?”. De tal modo, se espera que el espectador se visualice a si
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mismo y que derive en una reflexion sobre su propio futuro y, a partir de aqui, sienta

una mayor motivacion o inclinacién por iniciar el habito del ahorro para su retiro.

5.6.8. MANDATORIOS

En todas las ejecuciones se incluiran los siguientes elementos:

Logo de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico.

Logo de la Comision Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro.

Direccién del sitio web de CONSAR: https://www.gob.mx/consar
“Informate en SARTEL: (0155) 13-28-5000.

5.6.9. RESTRICCIONES LEGALES

En apego al articulo 8° y 9° del Reglamento de la Ley General de Salud en Materia

de Publicidad, se evitara cualquier contenido

[...] que propicie atentar o poner en riesgo la seguridad o integridad
fisica o mental o dignidad de las personas” [;] induzca al error [;]
exagere las caracteristicas o propiedades de los productos o
servicios [;] indique o sugiera que el uso de un producto o la
prestacion de un servicio, son factor determinante de las
caracteristicas fisicas, intelectuales o sexuales de los individuos, en
general, o de los personajes reales o ficticios que se incluyen en el
mensaje, siempre que no existan pruebas fehacientes que asi lo
demuestren [0 que] establezca comparaciones entre productos
cuyos ingredientes sean diferentes, cuando por ello se puedan
generar riesgos o dafios a la salud.**!

131 Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad, 2004, México.
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5.7. GUIAS DE EJECUCION

La guia de ejecucién es un formato que orienta y encamina la direccion del mensaje

publicitario a efectuar. Con este mecanismo se busca garantizar que la atencion y

el interés del mercado meta sean captados.

Tabla 3 Elementos para la guia de ejecucion

Alcance Medida de porcentaje de personas del mercado meta expuestas
a la campafia publicitaria durante un periodo determinado.
Se pretende llegar a un 45% de la poblaciéon millennial.
Frecuencia Medida para determinar cuantas veces un miembro

representativo del mercado meta esta expuesto al mensaje.
Para este caso se proyecta una frecuencia media de exposicion
de 2.

Impacto deseado

Es el valor cualitativo de una exposicion al mensaje a través de

un medio determinado.

Tipos de medios

Television, radio, social media y plataformas digitales.

Vehiculos de
comunicacion

especificos

Medios especificos dentro de cada tipo de medios general.
Célculo de costo de acuerdo al medio, calidad del publico y

atencion del publico.

Tiempos de

comunicacion

Programar la publicidad en el periodo establecido y los

intervalos en los que aparecera.

Estilo Estilo de vida: muestra cdmo un producto encaja en un estilo de
vida determinado.
Estado de animo o imagen: este estilo crea un estado de animo
0 imagen en torno a un producto, idea, etcétera. Lo anterior se
hace por medio de la sugestién.

Tono Tono reflexivo e impulso a la imaginacion.

Palabras Uso de lenguaje que pueda captar la atencién.

Formato Imagenes, titulos y texto (sencillo, sélido y convincente)

Fuente: Elaboracién propia con informacion de Kotler y Armstrong, 2007, pp. 378-382.
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5.7.1. BOCETOS PARA IMPRESION Y EXTERIORES

A partir de las bases expuestas, se han disefiado tres ejecuciones que presentan
situaciones comparadas en dos momentos temporales: el presente y el futuro
(2049). Se presenta a los mismos personajes, en el presente como jévenes
millennial, y en el futuro como adultos mayores. Se buscara que en su vestimenta,
peinado y accesorios, los personajes coincidan con el estereotipo millennial. Todas
las imagenes seran de tipo selfie.

llustracion 1 Ejecucion: Reunion en un bar

¢Ya pensaste en como quieres llegar?

%Y

Nunca pares de disfrutar: deposita en tu Afore. CONSAR

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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llustracion 2 Ejecucion: Pareja de viaje

¢Ya pensaste en como quieres llegar?
%Y

Nunca pares de disfrutar: deposita en tu Afore. CONSAR

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

llustracion 3 Ejecucion: Amigos en un concierto-festival

2019 2049

¢Ya pensaste en como quieres llegar?
%Y

Nunca pares de disfrutar: deposita en tu Afore. COVSAR

070 G 593 00 0% (92 6 e

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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5.7.2. PROPUESTAS PARA MEDIOS NO TRADICIONALES

Se entiende como medios no tradicionales aquellos destinados a la comunicacién
interpersonal, es decir, aquellos que no se producen de forma masiva. Ejemplo de
ello son el correo, revistas, sefializacion y rotulos, marketing telefénico, buzon y
folletos. Asi como eventos, ferias y exposiciones. Asimismo, y dado que la
comunicacion digital —internet, redes sociales— trabaja en especifico con
audiencias, se busca crear contenido que sea interesante y compatible con el
segmento de mercado al que va dirigido.

Para el presente la propuesta de medios serd, radio, television, cine, internet,

por medio de comerciales en redes sociales y videos en la plataforma YouTube.

5.7.3. GUION PARA RADIO

Se presentara un spot de radio siguiendo el concepto creativo de imaginar el futuro
y la tendencia a efectuar comparativos. La propuesta consiste en simular el audio
de dos conversaciones telefénicas que ocurriran en el futuro: una con un millennial
gue ahorro para su retiro desde que era joven, y otra con uno que no. El propésito
es mostrar como el segundo se hallara en desventaja frente al primero y que ello le

impedira continuar disfrutando de su estilo de vida como lo hacia treinta afios atras.
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Guion de spot comercial de radio.
Duracion: 30 segundos

Locutor:
— Las siguientes llamadas seran realizadas dentro de 30 afios, en
el 2049.
(Suena el tono de una llamada telefonica de un celular. Contestan).

Voz 1 (mujer).
— ¢ Bueno?

Voz 2 (mujer)

— [emocionada] j¢, Qué tranza Pam?! Nos vamos a reunir todos en
Vallarta para irnos de fiesta. Hace afios que no sabemos de ti.

Voz 1 (mujer)

— jAyyyy! Claro! Les mando whats llegando. Ya quiero verlos y
gue me cuenten todo lo que ha pasado. jYa son 30 afios sin vernos
amiguis! Yo ya me retiré y tengo lo de mi Afore, asi que estaré ahi
seguro.

— jAlla nos vemos!

(Cuelgan. Suena el tono de llamada nuevamente. Contestan).

Voz 3 (hombre)
— ¢ Bueno?

Voz 2 (mujer)

— [emocionada] j¢,Qué tranza Motas?! Nos vamos a reunir todos
en Vallarta para irnos de fiesta. Hace 30 afios que no sabemos de
ti.

Voz 3 (hombre)

— [triste] Esteee... Hijoles, s qué crees?: que no puedo. Llevo ya
un afio enfermo y tengo que seguir trabajando. Los extrafio mucho,
pero no tengo ahorrado ni para el pasaje.

Voz 2 (mujer)

— Qué mal esta eso. De veras lo siento. No te apures: te
mandaremos fotos. Ojala y todo mejore.

(Cuelgan)

Locutor:
— ¢ Esto te suena raro? Debes saber que, en el 2049, los jovenes
millenial que hoy tienen entre 25 y 35 afos, estaran cerca de la
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edad de su retiro. ¢ Ya pensaste en cdmo quieres llegar? Siahorras
solo diez pesos al dia en tu Afore, te daras a ti mismo maravillosas
experiencias para ese momento. jEl futuro esta a la vuelta de la
esquina y cada peso cuenta! Nunca pares de disfrutar: deposita en
tu Afore. Comision Nacional de Ahorro para el Retiro. CONSAR.

5.7.4. STORY BOARD PARA TELEVISION O CINE

Para la ejecucién audiovisual, se presentard una pantalla dividida. Del lado
izquierdo, un joven millenial. Del derecho, una mujer millenial. En la parte de arriba,
habra un contador de afios que iniciara en el 2019, con dos edades en 35 afios cada
uno, y una grafica de su ahorro. El locutor comenzara a hablar y, conforme los
segundos transcurren, los rostros y la apariencia de ambos comenzaran a
envejecer, al tiempo que el contador de afos y edades avanza. Sin embargo, la
grafica de uno comenzara a crecer lentamente y se estancara, mientras que la de
otro se disparara exponencialmente. Al final, el rostro de la mujer, quien tiene la
mejor grafica, permanecera sonriente, mientras que el del hombre, quien tiene la
grafica mas baja, se volvera cada vez mas serio y triste. El avance se detendra

cuando alcancen 65 afios cada uno, en el 2049.
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Tabla 4. Story Board

2019

35 aflos . . 35 afios
Ahorre n m 2o
] [

2029

45 afios . .
Aherro n m Ao g

45 aflos

Locutor (voz en off): “Estos son dos
jévenes millenial de 35 afios que
se encuentran en el momento méas
productivo de sus carreras y ganan

lo mismo?2.

Locutor (voz en off): “El es un
disefiador de paginas web para
una gran agencia. Disfruta de ir al
gimnasio en las mafianas y salir
los fines de semana con sus
amigos. Ella es community
manager y trabaja por cuenta
propia. Le gusta el cine de arte y
se ird con su novio a recorrer
Europa de mochilazo el préximo

”»

mes’.

Locutor (voz en off): “Ambos son
muy talentosos, tienen grandes
suefios y viven cada momento al
maximo, pero sélo uno de ellos
ahorrard voluntariamente en su
Afore para el retiro, lo que le dara
la posibilidad de continuar
viviendo grandes experiencias y
momentos con tranquilidad y
bienestar cuando llegue a los 65

2039

55 afios . .
Ahorro n m aboll

55 afios

2049

65 afios . .
Ahorre n m

65 afios

7

CONSAR

Cormision Neciona! del Sistema de Ahorro para el Refiro

Locutor (voz en off): “Mientras, el
otro no ahorrara, y enfrentara una
dificil situaciéon econémica al
alcanzar dicha edad que le
afectara en sus planes, su familia,
su salud y su felicidad”.

Ahorro
Locutor (voz en off): “; Ya
pensaste en cOmo quieres
llegar? Si ahorras sélo diez
pesos al dia en tu Afore, te daras
a ti mismo maravillosas
experiencias para ese momento.
iEl futuro esta ala vuelta de la
esquina y cada peso cuenta!”.

Locutor (voz en off): “Nunca
pares de disfrutar: deposita en tu
Afore. Comision Nacional de
Ahorro para el Retiro”.

5.8. SELECCION DE MEDIOS

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

De acuerdo con Kotler y Armstrong, hay dos tipos de canales en las estrategias de

comunicacion: los personales y los impersonales. Los dos primeros consisten en la

interaccidn directa entre dos o mas personas. En cambio, los segundos se

distinguen por una transmision de mensajes en las que no existe contacto directo ni

retroalimentaciéon.'®? Cabria acotar que esta categorizacién no hace justicia a los

canales que se abren a través de las nuevas Tecnologias de la Informacion y la

132 Kotler, Philip y Armstrong, Gary, op. cit.
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Comunicacion. Por ende, valdria considerar en un rubro aparte a los medios de

caracter digital. En el presente proyecto, nos decantariamos por el uso de medios

tradicionales como la television, el radio, el cine, y la publicidad en exteriores.

5.8.1. RACIONAL DE MEDIOS

La estrategia de medios debe procurar evitar los siguientes problemas:

1. Seleccionar canales poco adecuados para impactar el segmento de mercado

seleccionado. De otra forma, los costos de la estrategia se desperdiciarian

ya que se estableceria contacto con individuos que no resultan del interés de

la organizacion.

2. Emplear canales adecuados pero insuficientes, lo cual provocarian que no

se aprovechen todas las posibilidades que el mercado ofrece para satisfacer

la demanda. Es importante recordar que cada medio publicitario posee sus

propias ventajas, pero también limitaciones que les son inherentes. En este

sentido, el estratega debe ponderar cuantos medios se requieren para cubrir

el target de la campafa y con qué presupuesto cuenta la organizacion, de

modo que se puedan optimizar los recursos, enfocandolos hacia los canales

mas convenientes.

3. Elegir canales suficientes y pertinentes, pero no colocar los mensajes en los

momentos donde se puede conectar con la audiencia.**® Si no se toma esta

precaucion, se corre el riesgo de que el mensaje también se pierda o que no

se obtenga de él todo el provecho publicitario posible, como en los casos

anteriores.

133 Vargas Cano, Brocado, “El plan de medios en la camparia publicitaria”, Dialnet, https://dialnet.

unirioja.es/descarga/articulo/4897858.pdf
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Ahora bien, la seleccion de los medios también se vincula con algunos aspectos de
creatividad y contenido. La plataforma en la que se despliegue el mensaje debe ser
compatible con el tipo de cddigos significativos para la audiencia seleccionada. A
final de cuentas, el objetivo es que la publicidad incremente las ventas de una
organizacion o que le ayude a incidir en el comportamiento de los consumidores en

el sentido en el que la camparia lo desea: la estrategia de medios

[...] pretende, a través de la aplicacion de diversas técnicas, hacer
un uso adecuado de los medios de comunicacién publicitaria, que
le permitan lograr su principal objetivo: ‘llegar al mayor nimero de
consumidores Target, en el momento adecuado y con el menor
costo posible’.***

Dicha estrategia de medios parte tanto de un analisis cualitativo como de otro
cuantitativo. Ambos enfoquen sirven para estimar la naturaleza de cada canal, sus
cualidades, las diferencias que entre ellos guardan, sus ventajas y sus
desventajas.’®®* En este sentido, se puede realizar una matriz comparativa que
incluya cada uno de los medios de comunicacion masiva disponibles en el mercado,

como la que se muestra enseguida.

Tabla 5. Matriz comparativa para estrategia de medios

Medio Ventaja Desventajas

Television | Amplia cobertura; uso de imagenes, | Altos costos; tiempo y espacio
color y sonido; gran impacto del | limitado para emisién del mensaje.
mensaje; posibilidad de sectorizar la
audiencia; capacidad de hacer
demostraciones del producto.

Radio Amplia cobertura; capacidad de | Tiempo y espacios limitados para la
sectorizar la audiencia; capacidad | emisibn del mensaje; impacto
de que el usuario atienda el | limitado por restriccién del medio al
mensaje mientras desarrolla otras | sentido del oido; el medio exige
actividades; costos accesibles. constante repeticién, por lo cual se

corre el riesgo de saturar a la
audiencia con el mensaje.

134 |dem.

135 |dem.
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capacidad de interaccibn con la
audiencia; alto impacto al ser
plataforma multimedia.

Medio Ventaja Desventajas

Prensa Amplia cobertura; capacidad de | Corta vigencia del mensaje.
sectorizar la audiencia; capacidad
de ampliar el espacio para la
informacion; costos accesibles.

Revistas Amplia cobertura; capacidad para | Mercado costoso.
sectorizar la audiencia; larga vida
del mensaje; alta calidad del
mensaje en términos de imagen.

Cine Gran impacto del mensaje graciasa | No es posible sectorizar a la
que conjuga imagen, sonido, | audiencia; la cobertura es limitada;
movimiento y colores en alta | no puede ser el medio basico de una
definicion; cautiva al receptos; | campafia; no puede generar
permite hacer demostraciones del | repeticion.
producto; los costos son accesibles.

Publicidad | Impacto por tamafio; costos | Cobertura limitada; no se puede

exterior accesibles. hablar del producto y el espacio

vallas para la informacion es breve.

Medios Alta capacidad de sectorizacion; | Cobertura limitada con algunos

digitales costos sumamente accesibles; | sectores de la poblacion.

Fuente. Elaboracion propia con base en Vargas Cano.**®

Existen también algunas variables de tipo cuantitativo y cualitativo que es

importante retomar:

e Cobertura. Con este indicador se evallUa el alcance geografico de un canal

en la emision de un mensaje. En este sentido, se puede decir que un medio

tiene cobertura mundial, continental, regional, nacional, estatal, municipal,

etc.

e Sectorizacion de la audiencia. Esta variable a alude a la capacidad de un

medio para segmentar a sus audiencias segun los criterios geograficos,

136 |dem.
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demogréficos, psicograficos y de usuario que ya se han mencionado con
anterioridad.

e Costos. Este factor alude al precio monetario que implica contratar a un
medio para pautar las ejecuciones de la campafia. Esta variable es de sumo
interés, pues impone un limite importante a la campafa en funcion de su

estrategia presupuestal.

e Penetracion. Se trata de qué tan capaz es un medio para introducirse en la
vida de las audiencias. Algunas preguntas que sirven para determinar esta
cualidad son las siguientes: ¢ qué tan accesible es el medio en cuestion para
los individuos con quienes desea establecerse la comunicacidén?; ¢cuantas

personas hacen consumen esos canales?

e Medio béasico. Es importante que el estratega de medios elabore una
jerarquizacion de los canales que utilizara. En otras palabras, habra un medio
gue sera prioritario en torno al cual se desplegara la campania, otros de tipo

secundario, y algunos mas de apoyo.*’

5.8.2 MEDIOS SELECCIONADOS

Para la realizacion de la campafa presente, se definira la siguiente jerarquia de

medios:

1. Television: se difundira la ejecucion en video dentro de television abierta a nivel
nacional aprovechando los espacios destinados para la comunicacion

gubernamental.

137 |dem.
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. Radio: se difundira la ejecucion para radio en cadenas radiofénicas de amplio
alcance (Grupo Acir y Grupo Radioférmula), aprovechando los espacios

destinados para la comunicacién gubernamental.

. Cine: se difundira la ejecucioén en video dentro de salas de cine en cadenas de

nivel nacional (Cinemex).

. Publicidad en exteriores: se colocara publicidad en exteriores en espacios
urbanos de la Ciudad de México, Guadalajara, Monterrey, Puebla y Querétaro,
aprovechando los destinados a comunicacién gubernamental en el transporte

publico.

. Redes sociales y medios digitales: se complementara la estrategia con medios
digitales a través del empleo de la herramienta Programmatic, plataforma que ha
revolucionado la compra de medios en el mundo. Esta herramienta permitira
crear audiencias particulares y segmentar por intereses para llegar de manera
especifica al target. Las redes sociales que se pueden incorporar a esta

plataforma son:

e Facebook: permitira realizar una campafia amplia con objetivo de tréafico,
cuyo fin sea atraer a la mayor cantidad de publico para dirigirla a la pagina
de CONSAR o0 a un apartado especifico de ésta donde se muestre
informacion particular sobre el ahorro para el retiro dirigido al segmento
millennial. Dicho trafico puede incorporar otro tipo de contenidos, como

infografias y contenido editorial.

e Google search: permitira posicionar al sitio de CONSAR entre los primeros
lugares en los resultados de busqueda de Google cuando las personas
digiten términos como “Afore”, “CONSAR” y “ahorro para el retiro”, entre

otros, ganando asi visibilidad para la campania.
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e YouTube: se recurrird a inserciones publicitarias previas a la visualizacién de
videos para atraer al publico e incentivar que den clic en ellos para ser
redirigidos a la pagina de CONSAR. No es necesario pensar en un concepto
creativo distinto al de la campafia ya que esto esta pensado para reforzar el

mensaje de la marca a través de todos los medios posibles.

En este caso, la publicacién podr4 segmentarse de acuerdo con edad e
intereses. Se pueden usar formatos como el Google Preffered, donde por un
dia el video aparece en la mayor cantidad de busquedas antes de la
reproduccion de un video del usuario. Asimismo, el formato Bumper Ad tiene
una duraciéon de 30 segundos y no se puede saltar. Lo anterior, permitira

asegurar que la gente pueda oir o ver el anuncio

5.8.3. CALENDARIO DE INSERCIONES (TIEMPOS DE DESARROLLO)

A continuacion, se presenta el calendario general con los tiempos de desarrollo de
las inserciones para cada medio. En €l se detalla el cOmo se piensa pautar de
manera genérica por medio las ejecuciones de la camparfa. Posterior a éste, se
desarrollarian las pautas especificas para canales, estaciones y espacios dentro de
cada uno de dichos medios, de acuerdo con la programacion y las ejecuciones,
mismas que seran disefiadas al momento de la instrumentacion de la campafa con

base en las mediciones de audiencia y los costos del mercado en el momento.
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Plan de medios Digital

ZEl medio
Conzumer Moment | Plataforma Medio Seccidl Formato el.‘:ohgra _ o de Wt {u] Tipo de Adserver | Impresiones lics TR Wiews YTHR Irversidn medicl  Adserver

materiale
F amniliarity Search Search FOS 01-abr 20-ago| Text [ CFC F2.00] 1A 91,666 EET TERAEE 0805 TiA, MfA | $1343599.33]  $8.294.54( $1.361893.87
F amniliarity Di=play Frogrammatf ROMN 01-abr 20-ago] Display Si CFM F200.00| clics 4,013,751 28096 0705 TiA, TtA, FE027E0.26]  $9.294.54] 28104480
F amiliarity failingtdispl| Antevenio | RO 01-abr 30-ago]| Mailing, Si CFM F250.00] Tracking imp & clicd 1372000 15,776 080 ia, [l 8 FE1740.00 1 £3.294.54]  £70034.54
F amiliarity Social Facebook & | ROM 01-abr 30-ago| Promoted Fost, Canvas, Carousel Mo CFC Fz.on] clics 121,308,700 1,213,097 100 ia, MEA | $1425390.56)  $8.294.54( $1433635.10
F amiliarity Wideo ‘f'outube Trueyiew for action F0.50] Trackingimp & clicd a0 F743485.40

138 0,905 147

$4.268.674.06
$28,906.25

$4.397.580.1

En el caso de la parte digital, la idea es comenzar con todos los medios encendidos al mismo tiempo. Lo anterior ayudara
en la recoleccion de data y audiencias, para asi poder crear clusters personalizados y estrategias de retargeting que
permitira reimpactar a aquellos usuarios que tengan mayor interés en nuestros anuncios de pauta.

Plan de medios Cine

CINEHEE il SFOTS TOTALES TARIFA FOR MINUTO . '“"‘ . ""s IMPERSIOM TOTAL
COMFLEJD i 1 4 13 1 | M T
1 COMY CHA 2 17,472 AE |1 1| [a 1 416 G0  GO0_ 00 d_000. :
z CoHE FARGUEDELTA s | sewzo | s 1 AN 1 L] 15 3 1575 3 TZ.600.00 | ¥ 400000 45 ¥ 567 00000 |
B GOMH FARGUE LINDAYISTA 1 25,064 e |1 1 1 1 [y 1l 3 55 ¥ 12,600.00 | ¥ 4.000.00 33
4 COMY PATRIOTISMO ) 15,644 c+ 1 1 1 1 EEO32 k] 3 o ¥ T2 GO0 00 | 4. 00000 i ¥ 340_200_00 |
B T HUHDOE za | wEeze | e |4 i | 1 ToO1d 2d 3 Zo20 3 TZ.G00.00 | ¥ 400000 72 ¥ 07 20000 |
5 zicaea Metropslita TLALHEFANTLA 17 20,432 AE 1 1 1 1 b24db 17 3 Trgo ¥ 12,600.00 | ¥ 4.000.00 o1
LT [ s tzess0] Gl GREERI . [ 419040 T 88 | 18 [ 9240 [s 12,600.00 [ # 400000 264 [$  3.376,400.00

el B LLEEL . 1 4%
TOTAL DE LA INFERSIOH |E 3 3 326 TUTI

Para cine, se buscaron complejos en donde de acuerdo al medio tienen un volumen de usuarios que encaja con el target
gue se busca. La ventaja de este canal es que se centra al 100% la atencion del usuario, lo que haria que recibiera
informacion concreta sobre la campafia a modo de seguirlo impactando en otros canales.
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Plan de medios OOH

Medidas
Proveedor Ubicacion Base ® Altura Tarifa

GOL [PANTALLA) GrupoPal | Bw. Inglaterra #2700, 8 Julia, 12.30 H T.20 45.000.00 CONSAR
GOL (PAMTALLA) GrupoPol | AVVALLARTA 5366, JARDIMES VALLARTA 1230 H T.20 45,000.00 CONSAR
GOL [PAMTALLA) GrupoPaol AV PATHIA 1020, VILLA TEPEYAC 2,30 H r.z0 45,000.00 CONSAR
I [PANTALLA] Grupo Pal 2,90 H 20 45.000.00 CONSAR
Iy [PANTALLA] Grupo Pal 2,30 H r.z0 45,000.00 CONSAR
Iy (PANTALLA] Grupa Pal Z.30 H r.20 45,000.00 CONSAR
MT [PANTALLA] GrupoPol  |PANTALLAESTADID BEVABANCOMER PabloLiy 12,23 H A 45,000.00 CONSAR
MT [PANTALLA) GrupoPol  [PANTALLA TERMIMAL "C" [AEROPUERTO] 12.23 " 77 45,000.00 CONSAR
COM (PANTALLA) JCde Caux  |PATRIOTISMOY 13 0E SEP # 53, ESCANDON 123 H T2 $48.000.00 CONSAR
COMx [PANTALLA) JCde Caun | AV, JALISCO# 287 ESQ, VIADUCTO, TACUBAYA| 12,9 H T2 #445,000.00 CONSAR
COMx (PANTALLA) JCde Caux | TORDO #45, TACLIBAY A 123 H T2 #48.000.00 CONSAR
COMx= (FAMNTALLA) JCde Caux  |VIADUCTOPRESIDEMTE MIGUEL ALEMAN#3, TA 123 H T.e $d45,000.00 CONSAR
COMA [PANTALLA) JCde Caux | &V, CONSTITUYENTES # 350, LOMAS ALTAS 23 H T2 4.5.000.00 CONSAR
PANTALLA) JCde Caux  [ONISIONDEL MORTE #1233, VERTIZ MARVARTE 2.9 H 2 48.000.00 CONSAR

COME [PANTALLA) JCde Caun | MIADUCTO PRESIDEMTE MIGLEL ALEMAN #333, 2.3 H T2 45,000.00 CONSAR
COM [PANTALLA) JCde Caux | AV, COMSTITUMEMTES #84 7 MZ1LT. 9. BELEND 12,9 " T2 48.000.00 CONSAR
_________ COMx (PANTALLA) JCde Caun  |MORELOS # 527, MAGDALEMA MixHUCA 129 H T2 #445,000,00 CONSAR
COMx [PANTALLA) JCde Caun | ADOLFOLOPEZ MATEDS 243 123 " T2 #48.000.00 CONSAR
COMx (FAMNTALLA) JCde Caux  |ADOLFOLOPEZ MATEDS 51 123 H T.e $45,000.00 CONSAR
PAMNTALLA) JCde Caun | AVILA CAMACHO B3 123 " Tz #48.000.00 CONSAR
PANTALLA) JCde Caux  |HERMEMEGILDO GALEAMA 133 12.3 = 7.2 #45.000.00 CONSAR

Total Vendor

COM ARTELERAS.CO| Periférico Sur #5752 1249 i .2 $45.000.00 CONSAR

COM:x ARTELERAS. COIf PerifErico S L. 123 H Tz Fd45.000.00 CONSAR

GOL ARTELERAS.COlRAFAEL SANZIO 150, COL. LA ESTAMNCIA 10 H 7 #28.000.00 CONSAR

[ ARTELERAS, CO[MIGLUEL ALEMARN'Y 14 DE MAYD 18 i 3 25,000.00 CONSAR

Tty AR R&S. CO|COMNSTITUCION OTE, ESC)L PADRE MER BARRID Y 1248 # 6.7z 25,000.00 CONSAR

AR RAS.CO|LOMAS DE ANGELOPOLIS SOMATADPERAICIME [} x 4 28.000.00 CONSAR

Py AR RAS.CO|ATLIMCAYOTL Y SALIDA DE LOMAS DE AMGELD B “ 4 28,000,000 CONSAR

Pu ARTELERAS.COIPLAZA REAL Y ZAVALETA [} = i} 28,000,000 CONSAR

Pu ARTELERAS.COIBLYD. ATLIXCAYOTL v CUMULO DE VIRGD 5] b 1o #28.000.00 CONSAR

Puebla ARTELERAS.COIBLYD. 5 DEMAYD ESGL 43 ORIENTE 15z x Tz F25,000.00 CONSAR
ARTELERAS.CO| GALERIA LAS ANIMAS 132 n T2 28,000,000 CONSAR

AR RAS.CO|CARR. MERIDA-PROGRESD T x 4 22,000,000 CONSAR

AR FAS.CO| AV, GARCIALAVINY AV, CAMARA DE COMERCI 1 “ 5 2200000 CONSAR

ARTELERAS.CO| A\ .CUPLILES 4 b 4 22.000.00 CONSAR

Total Canteleras.com

$50,000,00 [ CONSAR
$50.000.00 CONSAR

O.F.
[.F.

uoc [Aeropuerto In

$45,000.00 [ CONSAR
$45.000.00 | CONSAR

GOoL
GOL

ez de Jalizoo
enes de Jalizco

Total Imdgenes Movil

Imu Puebla Pantalla Angelolopis T H 3 $100,000.00 CONSAR

Total $1.682.000.00

Para Out of Home se ocuparan las ubicaciones con mayor afluencia en diversos estados como CDMX, Puebla, Guadalajara,

Monterrey, entre otras para poder comunicar de manera masiva la intencionalidad de la campana.
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Plan de medios Radio

Plaza Cadena Zigla=

Autos y miz

Formato Dar

Programa

oM KHMY S [ spotes [20fimesvmd |

Total Medios Especializados o060 00D
COnmx FORMULA | XERFR-FM (103 Spotes | 200 JOARUIN LAPEZ DORIGS 11,536,934 1 1 1 1 1 1
COMX FORMULA | #ERFR-FMLI03 _Spates | 200 JOAGRUIN LOPES DORIGS $1.536.94 1 1 1 1
SO FORPAULA | ERFR-FM 0G| Spoteo [ 207 OECAR MARIO BETET A 31,5368.94 1 1 1 1 1 1
GO FORMULA | ERFR-FM 0G| Spotes 207 OZCAR MARIO EETETA $1.536.94 1 1 1 1
SO FORPAULA | XEDF-FRA ¢ 104.1]  Spotes | 20" PAQLA ROJAS $1,5336.94 1 1 1 1 1 1
SO FORPULA | XEDF-FRA S 104.1] Epoteo PAOLA ROJAS 1,556, 34 1 1 1 1
Radioc Formula | 3] o) P S SRS S S [
COMX GRUPD ACI XHM Epotec | 207583 NOTICIAE dree cuarte pancrama infermativelifagui) $323.15 Tl T:T:T:T:T:6B:6B:6B:6:6:6R
SO GRUPD ACI CHOFM Epoten | 207 WG 1065 drto cuarko 332518 TR OO AL L T = T =
GO GRUPD ACI HPOPR Epoten [ 207 RADID DIZNEY XHPOP-FIM $323.15 e N S =T - -
SO GRUPD ACI XHEH Epotee | 20" AMOR 955 drio cuarko 32515 TP TETITITITiIGIGIGIG GG

Acir Hacional

113,436 24 0

Cadena Formato Programa Tarifa

FORMULA | XERFE-FI ! I03]  Spotes JOABUIN LOPEZ DORIGA, 31,336,094 2 2 1
CORE FORMULA | XERFR-FM 103 Spoteo | 20" JOARUIN LOPEZ DORIGS $1,356.94 1:1:1:1:1
CORYY FORMULA | XERFE-FR ! I03]  Spotes [ 207 OZCAR MARID BETET A 31,336,904 2 2 1
CORY FORMULA | XERFR-FR 103 Spotes (207 OZCAR MARIO EETET A $1,336.94 1:1:1:1:1
SO FORMULA | XEDF-FM L 104.1]  Spotes | 20" CIRO GOMEZ LET YA $11,336.94
COR FORMULA | XEDF-FR104.1]  Zpotes [ 20" CIRO GOMEZ LET YA $1,356.94
SO FORMULA | XEDF-FI Y 104.1]  Zpetes | 207 BICARDO BOCHSA $1,556.94
CORK FORMULA | XEDF-FIrS1041)  Spotes | 207 BICARDO BROCHS $1,336.94
CORTY FORMULA | XERFE-FR ! I03]  Spotes | 207 EDUARDO RUIZ HEAL™Y $1,336.94
CORTK FORMULA | XERFR-FM 03] Spotes [ 207 EDUARDO BUIE HEALY $1.356.94
CORYY FORMULA | XEDF-FR L 1041)  Spotes  [20° PAQLA BOJAS 31,336,904 2 2 1
COR FORMULA | XEDF-FM/104.1) Spotes [20Y PAOLA ROJAS 1,336.94 1:1:1:1:1
Radio Formala 00 000D
COR GRUPD ACIXHM Entrada [ 107|353 MOTICIAZ Ezpacio Departive [Entrada) 3133750 1:1:1:1:1:1
SO GRUFPD ACIEXHR Zalida | 107 58,3 NOTICIAS Ezpacio Departive [Falida) $133T.50 1:1:1:81:81:1
CORY GRUPD ACIECHR Epotes 207 353 NOTICIAZ Expacic Departive [Spat] $2,000,00 1:1:1:1:1:1
COR GRUPD ACIEHR 207 353 NOTICIAZ Ezpacio Deportive Mache 3455553 Fi3 FIGIEI ST
CORE GRUPD ACIEXHR 207 8.3 NOTICIAS Ezpacio Deportive Tarde $5TE.96 3:3 SidGiGrace
CORYY GRUPD ACIEXHRM 20" 558 NOTICIAS 4rka cuarko programa 3403013 3 2iaza:aca
CORX GRUPO ACIN XHR 20" &89 MOTICIAZ drko cuarto programa [Eabada) $5, 552,95 5
SO GRUPD ACIXHDER Fpoten [ 207 MG 1065 drko cuarke 332305 I G R R
COR GRUPD ACI XHPOP Epotes [ 207 BRADIO DIZMEY XHPOP-FIA 332315 EEE R ER B T B R T
SO GRUPD ACIXHEH Spobe [ 207 AMOR 353 4rio cuarte 332305 EEE-ER-ER-R-EE IR IR 1N TR IR
COMX GRUPD ACI XHM Epotec | 107|583 NOTICIAS drea cuarte panorama informativalinagui) JEESTE
COR GRUPD ACIXHDFR Spates [ 100 RALC 1065 drko cuarts 346155
CORE GRUPD ACIHXHPOP Spoteo 107 BADIO DIZNEY XHPOP-FIA 346158
CORYY GRUPD ACILXHEH Spotes | 10| AMOR 353 drko cuarts 46155
Acir Nacional
SO GRC XHE AL Fpoten [ 207 ALFA RADIC 3164050
COR GRC *HRED Spotes [ 20" UNIVEREAL G40.50

[$ MET2&T 00 00 00 00 OO
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COR FORMLUILA | XERFR-FI 05 Spoteo 207 JOAGUIMN LOPEZ DIORIGA $1,556.34 1 1 1 1 1

COR FORMULA [ XERFE-FR103|  Spotea [20° JOARUIN LOPEZ DORIGA $1.556.94 1 1 1 1 1
COM FORMULA | XERFR-FR 05| Spatea 20" OSCAR MARIO BETET & $1,356.94 1 1 1 1 1

COR FORMULA | XERFR-FR ! 1035|  Spotes [ 20%) O3CAR MARIO BETETA $1.556.94 1 1 1 1 1
COM FORMULA | XEDF-FRA{104.1|  Spates 20" PAOLA ROJAS $1,356.94 1 1 1 1 1

COM FORMULA | XEDF-FR {1041 Spotes |20 PAOLA ROJAS 135694 1 1 1 1 1
Radic Formala 333 3 333 3=
COM GRUPD ACI XHM Epotea | 207 PANDRARMA $4,030.13 Figigizg 2igigigia
COM GRUPD ACI XHM Zpates | 207 20F14, INAK]L ALFREDOD $3,659.64 Si3iSisig Si3i5i5ig
COM GRUPD ACI XHM Epoten | 20" EZPACIO DEPORTIYO RUSLA $3,352.95 Figigigia 2

COM GRUPD ACI XHM Epoten | 20" EZPACIO DEPORTIVO RUSLA [2AEADD) $3,352.95 2

COM GRUPD ACI XHM Epotea | 20" EZPACIO DEPORTINVO [TARDE) $575.96 4:4:4:4:3 Si3iSisig
COM GRUPD ACI XHM Epotea | 20" EZPACIO DEPORTIVO [MOCHE) $4,555.53 4:4:4:4°4 4:4:4:4°4
COM GRUPD ACI XHOFM Epotea | 207 WX 106.5 drto cuarka $323.15 === T N N S N O O O U B
COM GRUPD ACI XHPOP Epotea |20 RADIQ DISHNEY XHPOP-Fi $323.15 === N NE NESN S N O O O O p
COM GRUPD ACI XHEH Spotea | 20" AMOR 35.5 drta cuarta 3235.15 GIGIGITITETITITETEVEVIVITES
Acir Nacional a

Formato Programa
FORMULA | XERFR-FIR 103 Zpatea (207 JOASUIMN LOPEZ DORIGA $1,336.94
COM FORMULA | XERFR-FIJ 103 Spates [207 JOARUIN LOPEZ DORIGA 31,336,924 1 1 1 1
COM FORMULA | XERFR-FM 103 Zpotea (207 DZCAR BARID BETET A $1,336.94 1 1 1 1
COM FORMULA | XERFR-FR 103 Zpotea (207 DZCAR BARID BETET A 31,336,924 1 1 1 1
SO FORMULS | XEDF-FM/104.1]  Spoten | 207 CIRO GOMEZ LET VA $1,.336.24 1 1 1 1
COM FORMULA | XEDF-FR! 1041 Spates [207 CIRO GOMEZ LETY A 31,336,924 1 1 1 1
COM FORMULA | XEDF-FR 1041 Spotes | 207 PAOLA BOJAS $1,336.94 1 1 1 1
CORM FORMULA | XEDF-FP/104.1] Spotec | 20" PAOLA ROJAS 1,336.94 1 1 1 1
Radic Formala O o e e e o
COM IMAGEN XEDA-FIA Spotes | 207 NOTICIEROS $3.140.07 TG e 83353
COM IMAGERN XEDA-FIA Speotes | 207 NOTICIEROS $3.140.07 SIGISISIGIBISIRIAT2IA 2
COM GRC %HFAJ Spotes | 200 ALFA RADID $1.640.50 o H:a:3:3:3:3:3:3:3:3:3
COM GRC *HRED Spoten | 200 UMIVERSAL $1.640.50 o #:a:3:3:3:3:3:3:3:3:3
COM GRC %HFEAJ Spotes | 207 ALFA RADID $1.640.50 1:1:1:1:1:1:1:1:1
CORM GRC *HRED Spotes | 20" UMIVERZAL 1640.50 1:1:1:1:1:1:91:1:1
GRC $73.621.88 000 0000 «»
Total general % 128,730.33

Para radio, se busca la amplificacion por medio de participacion con emisoras con altos niveles de radioescucha para
buscar el alcance e informar a los usuarios sobre la campafia.
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Plan de medios Televisién

MAYQ

Canal Programa Dia Hora Formato Dur RTG producto  Tarifa I%"‘g I:i : :‘: : : I; 1". : :: 1J3 :' 155 1': 1'% 1‘; :: ,; ; ; ,g ZI;I- ; : Total Spots Total RTG Producto  Facturable
1 HECHOS NOCHE W [11:08:38p m. | Spat | 107 1.16 $37 94706 1 1 1.16
1 HECHOS AM W |0640:46a m. [ Spot | 107 0.25 $12 50281 1 1 0.25
1 LOS PROTAGONISTAS W |1203:26a m. | Spot | 107 0.62 $28 BET 78 1 1 0.62
1 LOS PROTAGONISTAS W | 11457 p.m. [ Spot | 107 1.07 $14.671.89 1 1 1.07
1 HECHOS MERIDIANG W |023:49p. m. [ Spot | 107 0.55 $21,464.43 1 1 0.55
1 SURVIWOR MEXICO W |08:58:03p.m. [ Spot | 107 381 $76 66667 1 1 39 $76,666.67
1 LOS PROTAGONISTAS J [1201:48a m. | Spot | 107 0.65 $14.671.89 1 1 0.66
1 LOS PROTAGONISTAS W [12:01:32a m.| Spot 100 0.58 $14 671.69 1 1 0.58
1 SURVMOR MEXICO WV [0843:24p m. | Spot | 107 2.34 $76, 656,67 1 1 2.34 $76,666.67
1 SURVIVOR MEXICO L |07:56:25p. m.| Spot | 107 213 $76 666.67 1 1 213 $76,666.67
1 HECHOS MERIDIANC L [02:534pm.| Spot |10° 0.70 $21 454 43 1 1 0.7 321,484 43
1 HECHOS NOCHE L [11:46:55p. m.| Spot | 107 0.82 $37,847.08 1 1 0.82 $37,847.05
1 HECHOS AM L |07:53:23a m.| Spot | 107 0.35 $10,245.91 1 1 0.35 $10,245.91
1 LOS PROTAGONISTAS M | 1207:00a m.| Spot | 107 0.88 $14.671.89 1 1 0.88 $14,671.69
1 SURVNOR MEXICO W |08:25:56p. m. [ Spot |07 335 $78,686.67 1 1 3.35 $76,666.67
1 SURVMOR MEXICO J (0751 3Mp.om. | Spot | 107 2. $76, 656,67 1 1 2.26 $76,666.67
1 LOS PROTAGONISTAS J (113728 p.om. | Spot | 107 1.03 $28 BET 78 1 1 1.03 $28,887.78
1 HECHOS NOCHE J [11:42:08p. m.| Spot 1" 121 $37.847.06 1 1 1.21 $37,047.06
1 HECHOS NOCHE V [11:03:46p. m.| Spot | 107 0.67 $37,847.05 1 1 0.67 $37,847.05
1 HECHOS AM VO|06:59:17am | Spat | 107 0.88 $6,583 64 1 1 0.88 $6,583.64
1 SURVIVOR MEXICO V [08:36:16p.m.| Spot | 10" 3.3 $76 66667 1 1 3.36 $76, 666,67
1 HECHOS MERIDIANG Vo[024:ZTpom | Spot | 107 0.85 $21,464 43 1 1 0.95 $21,484.43
1 LOS PROTAGONISTAS VO [1202:28a m. | Spot | 107 0.32 $14 671 68 1 1 0.32 $14.671.89
1 HECHOS DEL SABADOC 5 [02:54:42p.m.| Spot | 107 0.64 $15,379.81 1 1 0.64 $15,379.61
1 HECHOS DEL SABADOD 5 (0225:09p. m. | Spot | 10" 0.56 $15,379.61 1 1 0.56 $15,379.61
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Total Canal 1 0000612004 11 352000000000 0 0

7 ROSARIO THERAS 2 Ui m ] se [ e R 1 i ) PRy

7 PORAGON BALL 7 BATALLA 0 DiosEs | 5 |35 m | Sgat | 07 337 g78.10 i 1 0 $57 978,10

7 P08 TRES MOSGUETERDS 8 TosdE13p. m | Spot | 0" $34 30378 i i 05 $34 70378

7 P PIRATAS DEL CARIBE 3 EN FIN MUNDO | S [08:08:14p m | Spat | 10° §58 60 64 1 i i $53 560,84

7 P.SON COMO NINOS 2 0 [oa0827p m | Spot | 0" $55,902 01 i i Ta §55 902 0f

7 P.SON COMO NINOS 2 o |eearaie m| e [0 $5 G000 1 1 208 §5 902 0

7 P08 INDESTRUCTIELES 3 §To54150p. m | Spot | 0" $i6 85643 i i 0.8 §16 55643

7 PL0S INDESTRUCTIBLES 5 |03740p m | Spot | 07 §iezie 1 i i §a g

7 PLOS INDESTRUCTIBLES 3 s [oras30p m | Spot |07 $48.258°90 1 i T8 $18 258 90

7 P.5ON COMO NINOS o TN I i I T = i 1 1,01 §5 802,01

Total Ganal 7 %0 0001032000003 10000000000 A0 12.69 $439,045 31
[Total Tvazteca . [ololololelalzlslalalali]3]slol 1 olololelolololelolol 35 | 45 ]$1162515.30]
TotalSpots | 35 |
Total V. [$1.162,515.3]

Para Television, se hara uso de TV tradicional, debido a los altos costos que representa, ademas de que dicha televisora
cuenta con un mayor volumen de espacios para comunicacion gubernamental.
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Tabla 6 Pautacion general de medios de la campafia

ANO
MES MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
SEMANAS 1|2 |3|4|1]2]|3|4|1|2]|3]|4]|]1]2]|3] 4

Television

Cine

Exterior

Radio

Internet

Redes

Correos

electrénicos

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

5.8.4. RESUMEN DE INVERSION EN MEDIOS (COTIZACION)

El presupuesto para la campafa se determina en funcion de la etapa del ciclo de
vida del producto, servicio o actitud que se propone. Por ejemplo, un producto nuevo
requiere de una mayor inversion para posicionarse. En sentido inverso, las marcas
con mayor antigiedad pueden valerse de presupuestos mas austeros para
publicitarse. No obstante, cualquier producto que desee insertarse en mercados
muy competitivos tiene que hacerse de cuantiosos recursos para promocionarse y
superar el ruido que generen los demas bienes de consumo. Estos costos pueden
reducirse si lo que se publicita posee rasgos que lo diferencian notoriamente de
otros servicios y productos. Cabe mencionar que la CONSAR cuenta con diversos
convenios en diferentes medios de comunicacion. Estos acuerdos forman parte de
las estrategias y criterios publicitarios de la Secretaria de Hacienda y Crédito

Publico.
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Tabla 7 Costo general de medios de la campaia

Concepto

Descripcion

Importe

IVA

Radiodifusoras locales

Transmision de
spot de 20
segundos en 4
grupos
radiofénicos.

$128,790.99

$20,606.55

Cine

Transmision de
spot de 60
segundos en 15
complejos de cine

$3,626,400

$580,224

Television abierta nacional

Transmision de
spot de 30
segundos en 1
cadena de
television abierta

$1,162,515.30

$186,002.44

OOH Out of Home

Colocacion de
imagen en
diferentes

ubicaciones

$1,682,000

$269,120

Otros medios complementarios

(autorizados por SEGOB)

Transmision de
spot de 30
segundos en
medios digitales
uso de formatos
dinamicos en
canales como
Facebook y
YouTube). Envio
de correos
electronicos
personalizados.

$4,397,580.31

$703,612.84

Subtotal:
IVA:
Gran total:

$10,997,286.60
$1,759,565.83
$12,756,852.43

Las tarifas y precios expuestos fueron determinados a partir del Sistema de Gastos

de Comunicaciéon Social de la Secretaria de la Funcidén Puablica, y su publicacion

sobre los gastos de la CONSAR en el Concepto 3600 “Servicios de Comunicacion
Social y Publicidad”, (Partidas 36101 y 36201), durante la campafa 002/18-2001-
TC22-00637 de enero a marzo 2018.

107



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES FINALES

La Comisién Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro (CONSAR) se ha
consolidado como una institucién que se encarga de la administracion del Sistema
de Ahorro para el Retiro (SAR). Se constituye principalmente por las cuentas
individuales de los trabajadores que manejan diversas afores. Como tal, es la
encargada del resguardo adecuado de dichos recursos y de todas las actividades
gue fomenten y promocionen el ahorro desde el gobierno.

Para tales efectos, este organismo ha emprendido una serie de campafas
publicitarias de mucho éxito, y bastante conocidas entre la poblacion. Sus
principales objetivos han sido los de incentivar y sensibilizar a los mexicanos acerca
de la importancia de ahorrar. Entre estas campafas, destacan algunas como “10
pesitos” (2015) y “Héroes” (2017). Segun cifras de la CONSAR, el éxito de estos
ejercicios comunicativos se tradujo en un incremento en el ahorro voluntario del
1.6%. No obstante, es evidente que aun tienen que reforzarse los mecanismos que
coadyuven a proyectar el habito del ahorro como una constante por medio de una
afore.

Pese a que estas camparfas son recordadas por el publico, este aumento
sigue siendo minimo para asegurar un retiro “decente y digno”. Aln existen sectores
de la poblacién que, dadas sus caracteristicas actuales y bajo el contexto social en
el que se insertan, se perfilan como aquellas que mayor preocupacion generan en
el tema del ahorro para el retiro. En este grupo, sobresale la generacion millennial,
gue representa 36% del total de cuentas en el SAR.

Una gran proporcion de esta poblacion se encuentra econémicamente activa.
Sin embargo, preocupa su vision del retiro laboral como algo lejano, lo cual se
traduce en una falta de atencién al ahorro para el retiro. En la generacién millennial,
este tema lleva implicito una serie de factores sociales y personales. En el
componente social influye mucho la situacion econémica del pais y las condiciones
laborales en las que se inserta econémicamente esta poblacion.

Por su parte, la dimension personal de esta poblacion en México se percibe

en sus comportamientos individuales de planeacién para el ahorro en periodos de
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corto plazo, con gastos instantaneos y de bajo alcance. Asimismo, y de acuerdo a
la volatilidad que deviene del avance tecnol6gico, este sector tiende a vivir en la
inmediatez del presente. Del estudio realizado, se identificé que, en efecto, el ahorro
de esta poblacion cubre campos como la educacién, la tecnologia, el consumo de
productos de moda, las actividades de esparcimiento y los viajes.

Ademas, el contexto laboral en el que se inserta esta poblacién se distingue
por la alta informalidad, los constantes cambios de empleo y, por lo tanto, la
imposibilidad de generar antigiedad. También es comun el autoempleo —también
llamado freelance—y el trabajo en empresas que no garantizan seguridad social, lo
cual trae como consecuencia la carencia de un ingreso fijo 0 constante que estime
la disposicion del ahorro como un mecanismo adjunto a sus gastos.

De igual manera, se detectd que esta poblacion si tiene conocimiento de lo
gue es una afore y para qué sirve. Sin embargo, en muchos de los casos, consideran
gue el ahorro en una afore es una retencion de su dinero casi forzada. Y el hecho
de no poder disponer de este ahorro en el presente genera cierto descontento entre
los millennial. De igual modo la percepcion que tienen acerca de las afores no es
favorable. Se menciona entre otras cosas que sus protocolos son bastante rigidos
e inflexibles. Por ello, no tienen la certeza de qué tan seguro esta su ahorro en esta
herramienta, ni los rendimientos que obtiene.

Derivado de lo anterior, la propuesta de campafia publicitaria contemplo las
particularidades que se observaron a partir del grupo de enfoque. De esta manera
se recomienda que una campafia publicitaria dirigida al publico millennial considere:

e Los habitos de ahorro mas comunes que tiene este sector.
e La promocién de mecanismos de ahorros que se asocien al uso de
tecnologia, tales como, aplicaciones moviles, transferencias

instantaneas, recordatorios en redes sociales, entre otros.

e La generacion de confianza y seguridad por parte de este sector hacia

las principales afores y la seguridad que representan.
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e Las principales preocupaciones sobre el entorno econémico de los
millennial y como inciden en sus habitos de ahorro.

e El grado de conocimiento que tienen los millennial respecto a las
afores y al funcionamiento de la CONSAR.

e Los medios publicitarios que resultan méas idéneos en términos de
alcance y afinidad para este publico.

e Propuestas y estrategias de ahorro integrales que tengan en cuenta el
ahorro de acuerdo con los presupuestos y gastos de esta poblacién.

e La promocién de una vision del ahorro como una inversion a futuro de
gran alcance.

e Propuestas de planificacion de ahorro de acuerdo con las condiciones
y necesidades particulares de esta poblacion.

e Recomendaciones sobre transparencia en el manejo de afores, de

forma que el joven millennial pueda estar al tanto de sus aportaciones.

Finalmente, hay que aclarar que la comunicacion tiene sus limites. En este sentido,
las actividades de la campafa publicitaria deben ir acompafiadas de mecanismos
en materia de educacion financiera, laboral y planeacion a futuro. Se pueden
impulsar estrategias como talleres o seminarios en las escuelas como induccién
previa a la insercion laboral. También es posible trabajar directamente con algunas
empresas —sobre todo con aquellas que no tiene un respaldo en seguridad social—

sugiriéndoles incentivar a sus empleados a que ahorren de forma voluntaria.

A pesar de que esta investigacion fue realizada durante el periodo 2019 y 2020, ha
tomado gran relevancia por el contexto social y cultural en el que nos encontramos
por la pandemia de COVID-19. Si bien, el humano se ha tenido que adaptar a las
diferentes circunstancias a las que ha sido expuesto, el tema del ahorro es
fundamental en una época como esta ya que uno de los factores mas afectados ha
sido la economia. Es a partir de esta iniciativa permitira generar en las personas de

este sector como lo son los millennial una cultura de prevencién hacia el futuro en
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donde por el tipo de actualidad que se vive es necesaria para su sobrevivencia y
calidad de vida.

Por ultimo, la CONSAR debe contemplar que actualmente la poblacion
millennial se proyecta en una situacion laboral independiente. Por lo tanto, es
importante que, en la practica, se acerquen mas a esta parte de este sector. Una
forma de lograrlo es a través de herramientas que permitan un facil acceso a
informacién disponible en la materia, asi como acercar el proceso de inscripcion a

una afore que se ajuste a sus necesidades y que les garantice un registro facil.
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