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INTRODUCCION

En la actualidad en México, los cambios derivados de la propia dinamica demogréfica,
aunados a diversas acciones emprendidas por el sector salud; han originado que la
poblacidn se enfoque aun mas en las deficiencias originadas por el sector salud;
abriendo paso ampliamente a los servicios y beneficios que ofrecen las compafias
aseguradoras en nuestro pais; un ejemplo de ello es el crecimiento y la expansion de
Grupo Nacional Provincial, debido a ello se han buscado nuevas alternativas para
captar mas clientes; ofreciendo lo que la sociedad busca, con un seguro de gastos
meédicos.

Lo que motivd al equipo a desarrollar esté proyecto, fueron varios elementos, uno de
ellos fue el hecho de trabajar con una empresa como Grupo Nacional Provincial, quien
se ha caracterizado por ser de las mejores aseguradoras de México, brindando alta
calidad en los servicios que ofrece; asi mismo el proyecto de lanzar una nueva linea al
mercado como lo es “linea mujer nos representd un reto favorable , para aplicar todos
los conocimientos y experiencia que hemos adquirido durante nuestra formacion
académica y en la vida laboral que hemos emprendido, permitiéndonos a cada
integrante del equipo desarrollarnos en las areas en las que mas aptitudes hemos
mostrado, formando asi un equipo altamente coercitivo y productivo.

Este proyecto estd enfocado principalmente a una etapa en la vida en la cual lo mas
importante es la salud propia y la de la familia; el embarazo. En la actualidad las
mujeres mexicanas, estan sujetas a llevar un ritmo de vida acelerado, debido al
trabajo, el trafico, las labores del hogar, etc.; lo cual es un factor principal para la
causa de estrés, debido a esto las mujeres se ven orilladas a buscar alternativas que
satisfagan sus necesidades de servicios de salud, durante el embarazo y el parto.

Los requerimientos de la poblacidn mexicana con respecto a la salud en el desarrollo
del embarazo en algunas ocasiones resultan ser necesidades inesperadas; es por eso
que nace la idea de crear un nuevo seguro que cubra las necesidades de las mujeres
en esta etapa, la cual es una linea de seguros de gastos médicos mayores que
garantiza la cobertura total de los gastos originados de la atencién médica del
embarazo.

Dicha cobertura de gastos médicos en el embarazo ya es ofrecida por diversas
aseguradoras; lo que marca la diferencia con el seguro que ofrece GNP es
precisamente la flexibilidad de las condiciones de la pdliza de seguro y la particularidad
del target al cual va dirigida. Por ejemplo; una de las principales diferencias es el
tiempo requerido por cualquier otra podliza para hacer validos los beneficios de la
atencién médica.

Es precisamente la particularidad de la “Linea Mujer”, la que permite lanzar una
campafa de introduccidon al mercado enfocada a las mujeres; creando sensibilidad a
través de imagenes y frases que estimulan la proteccién de la etapa de embarazo y
estar completamente prevenidos para la llegada de una nueva vida, ofreciendo
seguridad y confianza a la futura madre para la atencién que requiere durante esta
etapa.

En presente proyecto esta dividido en cuatro capitulos, en donde primeramente
conoceremos un panorama de los antecedentes de la empresa GNP, asi como su



visién, mision y las matrices principales que muestran la situacién actual tanto de la
empresa como del nuevo producto (matriz BCG, FODA, Ciclo de vida); en el segundo
capitulo encontraran los conceptos basicos para su comprension y desarrollo: en el
tercero se desarrolla toda la estrategia creativa desglosada por medio de comunicacién
a través del cual se publicitard la nueva linea de seguros, asi como también se
presentan los bocetos del anuncio de impresos, story board de television y story line
de radio y finalmente en el cuarto capitulo se dan las perspectivas a futuro para
identificar si el proyecto presentado sera viable a futuro, tanto en costos como en
utilidades. Con esto se concluye la tesina desarrollada para lanzar al mercado una
nueva linea de seguros “Linea Mujer, para la empresa GNP”.

El proyecto de la campafia publicitaria de introduccion al mercado; lleva consigo
diversas responsabilidades, principalmente dar a conocer la nueva linea de seguros
“Linea mujer con las particularidades que la conforman, asi mismo captar mas clientes
aumentando asi la participacion en el mercado con la que actualmente cuenta Grupo
Nacional Provincial.

Un seguro de gastos médicos mayores es una inversidon continua y de largo plazo,
preferentemente debe conservarlo toda su vida. “Linea Mujer” es considerado un
seguro de introduccion, ya que una vez que nazca el bebé, se puede conservar los
beneficios que le ofrece solo esta linea, o bien cambiar la pdliza para aumentar la
cobertura de servicios.

El presente proyecto de tesina desarrolla una campafia de publicidad para dar a
conocer la nueva linea de seguros “Linea Mujer” presentando la viabilidad de dicho
proyecto y su proyeccion en utilidades de ser aplicada.

Este trabajo puede ser de utilidad a todos aquellos que deseen plantear una campafia
publicitaria, ya que cuenta con todos los pasos y conceptos para el desarrollo de la
investigacion de mercados, plan de medios, etc.



Analisis de la Situacion

I PROBLEMATICA

Siendo Grupo Nacional Provincial una empresa lider en el mercado de
aseguradoras ha mantenido descuidado el nicho de mercado de las mujeres por
atender a los que ya tiene identificados este descuido produjo que no se considerara
que el estilo de vida actual de las mujeres es un factor que propicia que el embarazo
sea un riesgo y por ello buscan alternativas para su seguridad.

Al detectar la empresa estas necesidades crea una nueva linea de seguros para
mujeres embarazadas denominada “Linea Mujer”. Este nuevo producto fue lanzado al
mercado pero no difundido porque no tienen la experiencia necesaria en la elaboracion
de la publicidad, ademas aterriza sus esfuerzos en atender por medio de estrategias
comerciales y operativas a sus otras lineas de producto y con ello atiende sus
mercados actuales; Tampoco conoce la forma de llegar a ese nuevo nicho de mercado
que pretende abarcar, pues no dedica tiempo en la investigacion de sus prospectos en
cuanto a su estilo de vida.

Este grupo tan importante estda frente a una gran rebanada de pastel
(representada por las mujeres embarazadas actuales y las que se estan en planes de
embarazarse) y no se percata de la demanda generada en este nicho, porque no ha
buscado en bases de datos sencillas el promedio de mujeres embarazas actualmente
que representas su nuevo nicho de mercado.

El producto de Grupo Nacional Provincial, (linea Mujer) es un producto con
grandes beneficios, pero esta rezagado en la idea comercial, pues no tiene una buena
estrategia de producto para el conocimiento de marca por falta de informacion y
conocimiento en el ramo de la mercadotecnia.

Como la empresa no tiene la experiencia necesaria en comunicacion para dar a
conocer su nuevo producto y no ha elaborado investigaciones para enfocar sus
esfuerzos busca a alguien que pueda ser su mano derecha para el lanzamiento de su
nueva linea.

IT JUSTIFICACION

Con base en la problematica establecida llevaremos a cabo una investigacion
exhaustiva del nicho de mercado al que va dirigida la nueva linea de seguros “ Linea
Mujer” , con esta se podra desarrollar una campana publicitaria para darla a conocer
,asi Grupo Nacional Provincial podra llegar a cada una de sus posibles compradoras
mediante material publicitario como comerciales televisivos, anuncios publicitarios en
revistas, mensaje publicitario radiofénico y espectaculares; la elaboracién de la
campafia se basara en los resultados de la investigacion de mercados partiendo de
estos para identificar el medio masivo en el que serd rentable anunciar la nueva
linea de seguros.

Este tipo de campana responde a la problematica de Grupo Nacional Provincial
que es lanzar su nueva linea de productos al mercado, y tendra la oportunidad de
acercarse a las mujeres embarazadas de hoy y las de mafiana, la investigacion de
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mercados serd herramienta clave para enriquecer la informacién que Grupo Nacional
Provincial necesita del nicho de mercado que pretende abarcar pues en la actualidad
es la herramienta mas Gtil y veraz para conocer gustos y preferencias de nuestro
mercado potencial debido al ritmo de vida acelerado de la poblacion actual.

III HIPOTESIS

Si se aplica la estrategia comercial la empresa alcanzara el 5% mas de
participacion en el mercado.

IV METODOLOGIA

Llevaremos a cabo este trabajo apoyandonos en bibliografia especializada en el tema
de las etapas del embarazo, investigacién de mercados acerca de las mejores opciones
de publicidad para dar a conocer un nuevo producto, por medio de encuestas; trabajo
interno como: historial, archivo y datos estadisticos que nos permitan evaluar la
situacidon actual de la empresa; investigacién por medios electrénicos; entrevista a
especialistas en gineceo-obstetricia:

También se utilizara el método cientifico de lo general a lo particular. Asi como la
consulta de Medios Bibliograficos que nos permita concluir nuestro trabajo.
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GENERALIDADES



CAPITULO I GENERALIDADES

1.1 INFORMACION GENERAL DE GRUPO NACIONAL PROVINCIAL

Grupo Nacional Provincial es una de las compafiias aseguradoras lideres en el mercado
mexicano, con 106 afios de experiencia. Asimismo, es reconocida como una de las
empresas mas confiables, profesionales y solventes.

El domicilio fiscal es Avenida Cerro de las Torres 395, Col. Campestre Churubusco,
Delegacién Coyoacan, C. P. 04200, México, D.F. Tel. 52-27-39-99.
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Aw Cerro de las Torres No 395
Campestre Churubusco,
Coyoacan, Distrito Federal

Sus principales oficinas son:

1.- Una oficina denominada “Mega”, ubicada en el Distrito Federal, con un potencial de
mercado de 500,000 o mas hogares.

2.- Oficinas “Grandes”, ubicadas en Monterrey, N. L. y en Guadalajara, Jal., que
atienden a mercados entre 100,000 y 499,999 hogares.



3.- Oficinas “Estratégicas” ubicadas en: Puebla, Puebla, que atiende a las localidades
de Puebla, Orizaba, Veracruz y Xalapa; Ledn, Guanajuato, que atiende a Leodn,
Aguascalientes, Irapuato, Salamanca, Zamora y Zacatecas; Mexicali, B.C.N., con las
localidades Tijuana, Mexicali y Ensenada; Cd. Juarez, Chihuahua., que atiende a Cd.
Judrez, Chihuahua y Torredn; Querétaro, Querétaro., con las ubicaciones Querétaro,
San Luis Potosi y Morelia, y; Mérida, Yucatan, que atiende a Mérida, Cancun, Chetumal
y Campeche. Este tipo de oficinas tienen mercado potencial de 30,000 a 99,999
hogares.

4.- Oficinas “Foraneas” con un potencial de mercado de menos de 30,000 hogares,
ubicadas en las ciudades de Culiacan, Coatzacoalcos, Villahermosa, Toluca, Tampico,
Hermosillo, Tuxtla Gutiérrez, Cd. Obregoén, Oaxaca, Colima, Pachuca, Tepic, Durango,
Reynosa, Mazatlan, Poza Rica, Uruapan, Chilpancingo, Tapachula, La Paz, Matamoros,
Los Mochis, Nuevo Laredo, Guasave, Cd. Victoria y Nogales.

1.1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA EMPRESA

El nombre de la compafiia tiene su origen en la fusién de dos empresas: La Nacional,
Compaiiia de Seguros, S.A. y Seguros La Provincial, S.A.; La Nacional, Compania de
Seguros, S.A., se constituyo en 1901 como una de las primeras empresas de seguros
de Vida en México. A su vez, Seguros La Provincial, S.A., se cre6 en 1936, operando
principalmente seguros de Dafios y Accidentes y Enfermedades.

En 1972, Grupo Bal, uno de los grupos empresariales mas importantes de América
Latina, adquiere a La Nacional, Compania de Seguros, S.A., y a Seguros la Provincial,
S.A. y en diciembre de 1992 se lleva a cabo la fusidon de Seguros La Provincial, S.A.,
con La Nacional, Compaiiia de Seguros, S.A. cambiando su denominaciéon a la de
Grupo Nacional Provincial, S. A.

En 1998, Grupo Nacional Provincial, S. A., inicid la difusién de su imagen con las siglas
“GNP”.

Durante el primer trimestre de 1999, inicié la operacién de Médica Integral GNP, una
nueva subsidiaria especializada en brindar servicios de salud, la cual complementa la
participacion de la aseguradora en la operacion de Gastos Médicos, Accidentes y
Enfermedades.

En el mes de diciembre de 2001, se realizé la adquisicion del 99.9% y 94.69% de las
acciones de Arrendadora Valmex, S.A. de C.V. y Crédito Afianzador, S.A.,
respectivamente. Asimismo, de conformidad con los acuerdos de la Asamblea General
Extraordinaria, se escindié de la empresa el negocio de pensiones, constituyendo una
nueva sociedad denominada GNP Pensiones, S.A. de C.V., siendo su objeto principal
promover, operar y desarrollar todo tipo de empresas, incluyendo compafiias de
pensiones, AFORES, operadoras de sociedades de inversién, etc., conforme a sus
estatutos sociales.

A principios del afo 2003, se cambié la estrategia de la empresa a un enfoque
orientado a los mercados, para ello se ha modificado la estructura organizacional a tres
unidades de negocio: Lineas Personales, Lineas Comerciales y Venta Masiva, mediante
la creacidon de tres Direcciones Divisionales coordinadas bajo una misma Direccidn
General. Estas areas, a su vez reciben el soporte de las Direcciones Divisionales de
Servicios y Operaciones y de Finanzas y Administracién, asi como de las Direcciones
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Ejecutivas de Siniestros, Sistemas, Recursos Humanos, Actuaria Corporativa vy
Procesos.

El Consejo de Administracion, en el mes de septiembre de 2006, autorizd6 una
suscripcion de acciones por $500, de los cuales, se suscribieron $499.5 en dos plazos,
representando un total de 17,837,614 acciones suscritas. Esta aportacion de capital
permitié a la empresa contar con un mayor margen de solvencia y financiar proyectos
de reduccidon de costos y de crecimiento de los negocios.

En cumplimiento a la Ley de Mercado de Valores se le adicioné a la denominacién de la
empresa las palabras “Sociedad Anénima Bursatil” o sus abreviaturas S.A.B., lo cual
fue acordado en la Asamblea General Extraordinaria de Accionistas celebrada el 13 de
diciembre de 2006 y aprobada por la SHCP el 25 de abril de 2007.

Con el objeto de mejorar la estructura corporativa de la empresa, en el 2007 se
llevaron a cabo, diversas operaciones relativas a algunas subsidiarias, que
comprenden: (a). La adquisicion por parte de Grupo Nacional Provincial de las acciones
de Médica Integral GNP, S.A. de C.V., empresa de salud que era subsidiaria de
Nalterfin, S.A. de C.V. y (b). La adquisicién por parte de la filial Médica Movil, S.A. de
C.V. de las acciones de la empresa de transporte aéreo Aerovics, S.A. de C.V.,
igualmente propiedad de Nalterfin.

Una vez realizadas las operaciones mencionadas GNP efectud la venta de las acciones

de Nalterfin, con base en el precio de transferencia determinado por una firma
especializada.

1.1.2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Actividad principal

GNP, es una sociedad andénima bursatil organizada conforme a las leyes mexicanas que
tiene por objeto actuar como institucion de seguros realizando las siguientes
operaciones para las que esta facultada por la autorizacion otorgada por el Gobierno
Federal, por conducto de la SHCP:

1.- Vida

2.-Accidentes y Enfermedades, en los ramos siguientes:
a) Accidentes personales.
b) Gastos médicos, y
¢) Salud.

3.- Dafios, en los ramos siguientes:
a) Responsabilidad Civil y Riesgos Profesionales.
b) Maritimo y Transportes.
¢) Incendio.
d) Agricola y de Animales.
e) Automoviles.
f) Crédito en reaseguro.
g) Diversos.
h) Terremoto y otros Riesgos Catastroficos.



i) Reafianzamiento.

También podra practicar el reaseguro en las operaciones y ramos autorizados y actuar
como institucion fiduciaria en fideicomisos de administracion, en los términos
sefialados por los Articulos 34 fraccion IV y 35 fraccidon XVI de la LGISMS.

Asimismo, a través de sus filiales: seguros de salud y planes integrales de salud
(Médica Integral GNP); atencién médica y transporte de emergencia (Médica Mdévil);
fianzas (Crédito Afianzador); arrendamiento financiero y puro (Valmex Soluciones
Financieras); y otros como salvamentos (GNP Comercializadora de Salvamentos) y
administracion de ventas (Administradora de Venta Masiva).

1.2 MISION, VISION Y VALORES DE GNP

1.2.1. MISION

Grupo Nacional Provincial, S.A., es una empresa mexicana, que tiene como misién
satisfacer las necesidades de proteccion, de prevision financiera y de servicios de salud
de la sociedad mexicana. La empresa busca ser una institucién que otorgue un alto
valor agregado a sus asegurados; ser la empresa mas rentable y eficiente del pais en
materia de servicios financieros de proteccién, tales como seguros y servicios de salud.

PROPUESTA

Ofrecer un servicio de proteccion, previsién financiera y de salud a la sociedad
mexicana, logrando la satisfaccidon de sus clientes.

1.2.2. VISION

La vision de GNP define cuatro metas en las que debemos enfocarnos en los siguientes
cinco afios. Esta vision se llama: “1 en 4 en 5”, lo que significa ser el nimero uno en
cuatro metas en los siguientes cinco afios:

e Numero uno en rentabilidad

e Numero uno en servicio a clientes

e NuUmero uno en eficiencia operativa

e Numero uno en atraer y retener a las personas mas talentosas.

Estos cuatro elementos de nuestra vision son integrales. Trabajaremos en cada uno de
ellos al mismo tiempo, sin sacrificar alguno para conseguir otros.



1.2.3. VALORES

Orientados al Negocio:
e Resultados: La empresa esta orientada a obtener un incremento econémico
anual
e Responsabilidad: Con sus clientes en cubrir sus necesidades
e Innovaciéon: Crear nuevos servicios para cubrir otros nichos de mercado.

Orientados a las Personas:
e Integridad: Honestidad para con los clientes y ética profesional.
e Colaboracién: De todos los miembros del equipo para crear una unidad de
trabajo
Pasion: Trabajar con dedicacién para dar lo mejor de si mismos.
Lealtad: A la empresa encaminada a un mismo objetivo

Orientados al Servicio:
e "Tratamos a nuestros clientes como nos gustaria ser tratados como clientes".

1.3 0BJETIVOS

1.3.1 Objetivo de GNP

Brindar un servicio que ofrezca seguridad, proteccidn a usted, su familia y sus bienes
materiales para su tranquilidad.

1.3.2. Objetivos "Linea Mujer”

Difundir la nueva linea de seguros “Mujer”, durante el segundo semestre del 2009,
aumentando las ventas en un 13 % en el primer trimestre del 2010.

Ofrecer un servicio especializado para mujeres embarazada que facilite la
atencion medica durante su periodo del embarazo (9 meses), a partir de que
adquieren el seguro.

Ampliar el portafolio de productos de GNP con una lineas dirigida a mujeres
embarazas, a partir del segundo semestre del 2009.

Obtener mayor participacion en el mercado, posicionando asi a GNP como la
aseguradora numero 1, partir del primer trimestre del 2010.
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1.4 ORGANIGRAMA DE GRUPO NACIONAL PROVINCIAL.

DIRECCION GENERAL

| CONSEJO DE
ADMINISTRACION

UNIDAD DE
NEGOCIO

UNIDADES
ESTRATEGICAS

UNIDADES
OPERATIVAS

UNIDAD DE

SERVICIOS
COMPARTIDOS

SEGUROS
PERSONALES

SEGUROS

SEGUROS DE
COORPORATIVOS AUTOMOVIL

ANALISIS DE
MERCADO

SERVICIOS Y

EFICIENCIA OPERACIONES

SISTEMAS FINANZAS

INVERSIONES Y
RIESGO

JURIDICO

RECURSOS
HUMANOS

OFICIAL DE
CUMPLIMIENTO

CONTRALOR
NORMATIVO

http://www.gnp.com.mx/gnp/Clientes.nsf/fraHome?OpenFrameSet
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A continuacién se explican brevemente las funciones de los 1° Niveles del organigrama:

AREA

FUNCIONES

DIRECCION GENERAL

- Conducir la operacion de Grupo Nacional Provincial

- Actuar como representante con todas las facultades que la ley le confiere y el
Consejo de Administracion le delegue.

- Presentar en cada ejercicio Fiscal al Consejo de Administracién el Programa
operativo Anual, el presupuesto de ingresos y egresos, los programas y proyectos

- Conducir las relaciones laborales con el Personal del Grupo.
- Administrar los recursos humanos, Materiales y Financieros del Grupo.
- Someter al Consejo de Administracion, el Reglamento Interno, el Manual de

Organizacion y demas Manuales que requiera
Organizacién y demas Manuales que requiera

CONSEJO DE
ADMINISTRACION

UNIDAD DE NEGOCIOS

UNIDADES ESTRATEGICAS

Se encarga de cubrir las necesidades de seguridad de sus empleados brindandoles
servicios de apoyo como seguros para automdviles, seguros personales y corporativos

Focalizan cada negocio para estar en capacidad de dar respuestas rapidas, mejorando el
servicio que ofrecen a todos sus clientes. Se establecen responsabilidades y se crea
conciencia sobre el éxito de las operaciones. Al mismo tiempo, fija lineas claras de mando
y unifica objetivos.
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AREA

FUNCIONES

CONSEJO DE
ADMINISTRACION

UNIDADES OPERATIVAS

UNIDAD DE SRVICIOS
COMPARTIDOS

Se encarga del funcionamiento de cada area operativa de la empresa, es decir con el area de
mantenimiento de las unidades v sistemas operativos.

- Mantener actualizada la aplicacién del Catalogo de Partidas Presupuéstales y de Contabilidad.

- Vigilar la correcta aplicacién de los lineamientos de contabilidad. Para la adecuada
formulacion de los Estados Financieros.

- Establecer las normas que regulan y controlan el ejercicio del presupuesto anual de egresos del
Grupo.

- Actualizar y controlar el inventario de bienes muebles e inmuebles que forman parte del
patrimonio del Instituto.

- Verificar la correcta aplicacion de los procedimientos financieros y contables para
registrar la cobranza.

- Las demas que le confiera el Director General.

http://www.gnp.com.mx/gnp/Clientes.nsf/fraHome?OpenFrameSet
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1.5 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

DEFINICION

Son los productos o servicios que podran ofertar el equipo integrador de soluciones de
la empresa, se fijan los parametros de Venta que se pretende tener de cada uno de los
productos o servicios, las cuotas y los margenes de utilidad de la empresa. (1)

Boston Consulting Group, desarrolld6 hace algunos afios una matriz destinada a
analizar la rentabilidad del grupo de productos (portafolio) de la empresa. Su objetivo:
determinar la estrategia de mercadeo que debe seguirse con relacién a la mezcla de
productos que idealmente deberia darse en la empresa.

La facilidad de entender el concepto, a la vez que su profundidad le ha valido ser
reconocida y utilizada ampliamente, desde que fuera publicada en un boletin del BCG
en el afio 1970, con el titulo de “El Portafolio de Productos”.

El planteamiento del BCG, dio origen a otros muy similares, a la vez que generd el
principio conocido como la “administracion del portafolio de productos”. Este concepto
ha sido aplicado intensivamente en la administracion de inversiones, donde se maneja
un portafolio de diferentes tipos de inversiones financieras (productos), cada uno de
ellos con diferentes caracteristicas relacionadas con el riesgo, la tasa de retorno y la
reevaluacion. Lo que hace el inversionista es tratar de balancear el riesgo vy
crecimiento de los diferentes productos financieros, de manera de poder siempre tener
un balance positivo.

Toda empresa administra una cantidad de productos o servicios, lo cual constituye su
portafolio. Para tener éxito, toda empresa debe esforzarse en desarrollar un portafolio
de productos que le aseguren utilidades y flujo de efectivo. Los modelos de portafolio,
como el mencionado, son métodos que permiten a la direccion de la empresa
determinara la posicion competitiva del producto y las posibilidades de mejorar la
contribuciéon que da el producto, en comparacion con otros. Este analisis puede ser de
productos o lineas de productos.

El modelo generado por BCG, entiende que las ventas tienen una estrecha relacion con
la rentabilidad y el flujo de caja.

Productos Grupo Nacional Provincial

Grupo Nacional Provincial cuenta con una gran variedad de productos, para diferentes
propositos con el objetivo de satisfacer las necesidades de la poblacién mexicana en el
campo de seguridad y proteccion

(1) Jorge Pereira http://www.articulosinformativos.com.mx/Portafolio_de_Productos-a953346.htm
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A continuacién se describe su portafolio de productos:

LINEA VERDE DE VIDA

Disefiado para ofrecer la mayor proteccion, seguridad financiera y atractivos
rendimientos, para toda la familia.

Invalidez y vida

Asegura el futuro de tu familia en caso de
fallecimiento y/o invalidez para la
proteccion de su futuro sin grandes
sobresaltos y con seguridad, si falta la
persona que aporta los ingresos.

Retiro y/o Jubilacion

Un seguro de jubilacion mediante el cual
las personas ahorran para su retiro, ya
sea de manera independiente o en
conjunto con la empresa en la que
laboren.

Educacion
Es un seguro dedicado a proteger la
educacion de tu hijo y disefado
especialmente para respaldar su
preparacion universitaria

LINEA AZUL DE GASTOS MEDICOS MAYORES

Ofrece los servicios de los profesionales de mas alto desempefio y los hospitales
de mas alta calidad, asi como proteccion integral en México y en el extranjero.

Gastos Médicos

Especialmente disefiada para respaldarte
econémicamente a ti y a tu familia en caso
de enfermedades y/o emergencias
medicas.
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LINEA NARANJA DE SEGUROS DE AUTOS

Es el seguro de automoviles del mercado con una red de servicios de atencion a
nivel nacional, a tu disposicién las 24 horas del dia, los 365 dias del afio.

Seguro de Autos

Te ofrecen el respaldo y asesoria, en caso de
algun accidente te brinda apoyo vial en
descomposturas y accidentes.

LINEA CAFE DE SEGUROS DE CASA/ HABITACION

Ofrece proteccion a propietarios o arrendatarios, te brinda respaldo integral
amparando tu casa y/o sus contenidos.

Seguro Casa/Habitacion

Con el seguro para Casa Habitacion podras
estar tranquilo, ya que estd especialmente
disefiado para cubrir los dafos ocurridos a tus
inmuebles y sus contenidos, los gastos
adicionales ocasionados por algin riesgo
cubierto, el robo de dinero o menaje de casa
y los sucesos de responsabilidad civil en que
se incurra.

LINEA GRIS DE SEGUROS EMPRESARIAL

Esta ofrece una cobertura total, en la cual brinda servicios de salud, gastos
médicos, automotriz y de proteccidon a los inmuebles.

Linea Mujer se ubica dentro de de la Linea azul de gastos médicos mayores.
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1.6 Mercado

Comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones que tiene
necesidades a ser satisfechas con los productos de los ofertantes. Son mercados reales
los que consumen estos productos y mercados potenciales los que no consumiéndolos
aun, podrian hacerlo en el presente inmediato o en el futuro. Se pueden identificar y
definir los mercados en funcién de los segmentos que los conforman esto es, los
grupos especificos compuestos por entes con caracteristicas homogéneas.

MetLife 14

Pequenas 13

Inbursa 7

BBVA Bancomer 6.

= GNP 13.8%
MetLife 14.9%

= NG 11.7% m Companias grandes 53.8%
BBVA Bancomer B.2% Compariias medianas 32.6%

= Inbursa 7.2% m Companias pequefas 13.6%
Total companias grandes  53.8% Total de mercado 100.0%

Fuente: Asociacion Mexicana de Instituciones de seguros (AMIS)

Esta grafica representa el mercado de las aseguradoras a nivel nacional, en esta
podemos identificar que GNP tiene el 13.8 % de la participacién en el mercado,
ocupando el tercer lugar en la preferencia de los consumidores.
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1.7 COMPETENCIAS

Concepto de competencia

La competencia es una situacion en la cual los agentes econdmicos tienen la libertad
de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quién compran o adquieren
estos bienes y servicios. En general, esto se traduce por una situacion en la cual, para
un bien determinado, existen una pluralidad de oferentes y una pluralidad de
demandantes. (2)

El desarrollo de las competencias organizacionales y personales sirve a las empresas
para sustentar su oferta de valor, cumplir con su misibn y buscar nuevas
oportunidades de negocio.

1.7.1 Competencias Directas

Son todos aquellos negocios que venden un producto igual o casi igual al nuestro y que
lo venden en el mismo mercado en el que estamos nosotros, es decir, buscan a
nuestros mismos clientes para venderles practicamente lo mismo

Los competidores directos para Grupo Nacional Provincial son:

e ING (actualmente AXA)

e Inbursa
e BBVA Bancomer
e Met Life

H GNP

H Met Life

B Axxa

W BBVA Bancomer
H Inbursa

B Medianas

B Pequefias

BBVA Bancomer
6%

Fuente: http://www.gnp.com.mx/gnp

En la grafica se muestra la competencia directa que tiene en el mercado GNP y el lugar
que ocupa dentro de este ramo.

(2) Adam Smith http://es.wikipedia.org/wiki/Competencia (econom%C3%ADa)
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1.7.2 Competencias indirectas

La forman todos los negocios que intervienen de forma lateral en nuestro
mercado y clientes, que buscan satisfacer las mismas necesidades de forma
diferente y con productos substitutos.

e ISSTE
o IMSS

Otros; 5%

Fuente: http://www.gnp.com.mx/gnp

En la grafica se muestra la competencia que tiene GNP, con el sector publico
ya que son sus competidores indirectso a brindar un servicio medico a la
poblacion.

1.8 Clientes

Concepto

Cliente es quien accede a un producto o servicio por medio de una transaccion
financiera (dinero) u otro medio de pago. Quien compra, es el comprador, y quien
consume el consumidor. Normalmente, cliente, comprador y consumidor son la misma
persona. (3)

Estamos organizados alrededor de las necesidades de nuestros clientes: Lineas
personales y Venta Masiva ofrecen servicios a particulares, mientras que Lineas
Comerciales se enfoca en compafiias.

e En Lineas Comerciales hay nueve negocios, cinco de ellos ayudan a la cobertura
de riesgos patrimoniales (Danos Alta Retencion, Dafios Baja Retencién, Autos
Flotilla, Autos Colectivo y Autos Mayoristas), y cuatro benefician a empleados
(Vida Grupo, Vida Colectivo, Gastos Médicos Mayores y Accidentes Personales)

(3) http://es.wikipedia.org/wiki/Clientes]
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e En Lineas Personales, el valor de la oferta difiere en funcion de las necesidades
del cliente; aquellos que requieren soluciones mas complejas son atendidos a
través de la fuerza de ventas y los demas clientes a través de canales alternos.

e Venta Masiva permite un acercamiento a clientes de menor poder adquisitivo
que el del mercado tradicional a través de canales alternos, como descuento de
nomina o tiendas departamentales entre otros.

Para que estas areas atiendan a nuestros clientes tienen que recibir apoyo experto en
un numero de funciones vitales: Actuaria Corporativa, Centro Nacional de Operaciones,
Finanzas, Juridico, Mercadotecnia, Procesos, Recursos Humanos, Siniestros y Sistemas.

La relacién de Linea mujer es estrecha con la linea comercial ya que es un servicio
especializado para cubrir las necesidades especificas de cada cliente.

Nuestros principales clientes los podemos dividir en dos:

v Lineas personales y Venta Masiva este servicio se ofrece de manera personal a
todas aquellas personas que asi lo requieran, amas de casa, profesionistas, etc.

v' Lineas Comerciales se enfoca en compafiias, aqui se brinda el servicio a
Instituciones Gubernamentales como el Instituto Politécnico Nacional, UNAM,
Procuraduria General de la Republica ,etc.; y en el sector privado a Grupo Radio
Centro

1.9 CANALES DE DISTRIBUCION

Canales de distribucion

Es una estructura de negocios y de organizaciones interdependientes que va desde el
punto del origen del producto hasta el consumidor.

Un canal de distribucién estad formado por personas y compafias que intervienen en la
transferencia de la propiedad de un producto, a medida que este pasa del fabricante al
consumidor final o al usuario industrial. (4)

El canal de un producto se extiende solo a la ultima persona u organizacién que lo
compra sin introducir cambios importantes en su forma. Cuando se modifica la forma y
nace otro producto, entra en juego un nuevo canal. (Madera-aserradero-corredor-
fabricante mueble; fabricante de muebles-muebleria-consumidor).

Existen otras instituciones que intervienen en el proceso de distribuciédn como son:
bancos, compafiias de seguros, de almacenamiento y transportistas. Pero como no
tienen la propiedad de los productos ni participan activamente en las actividades de
compra o de venta, no se incluyen formalmente en los canales de distribucion.

(4) Stanton, etal. “Fundamentos de Marketing”. Ed. McGraw-Hill. 102 ed. México. p.p. 373 - 404
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1.9.1 DISENO DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Las companias semejantes a veces poseen diferentes canales de distribuciéon. Una
compafia quiere un canal de distribucidon que no sodlo satisfaga las necesidades de los
clientes, sino que ademas le de una ventaja competitiva.

Se requiere de un método bien organizado para disefiar canales que satisfagan a los
clientes y superen la competencia. Hay 4 decisiones:

1) Especificar la funcion de la distribucion Una estrategia de canales debe
disefiarse dentro del contexto de la mezcla global de marketing. Se repasan los
objetivos de marketing.

2) Seleccionar el tipo de canal Una vez especificada la funcion de la distribucién
en el programa global de marketing, se escoge el canal mas adecuado para el producto
de la compafia. Se debe decidir si se utilizardn intermediarios en el canal y si es asi
que tipos de intermediarios.

3) Determinar la intensidad de la distribuciéon Se determina el numero de
intermediarios que participaran en los niveles de venta al detalle y al por mayor en un
territorio.

4) Seleccionar a miembros especificos del canal Consiste en escoger
determinadas companias para que distribuyan el producto, ya que suele haber
numerosas empresas de donde escoger.

Cuando el fabricante selecciona determinadas firmas para que formen parte de un
canal de distribucién, debera evaluar los factores que se relacionan con el mercado, el
producto, su propia empresa y los intermediarios. Dos factores son si el intermediario
vende al mercado que el fabricante desea llegar y si la mezcla de productos del
intermediario, su estructura de precios, la promocién y el servicio al cliente son
compatibles con las necesidades de los fabricantes.

1.9.2 SELECCION DEL TIPO DE CANAL

Las empresas pueden recurrir a los canales ya existentes o bien a otros nuevos para
dar un mejor servicio a los clientes actuales o llegar a otros prospectos. Al seleccionar
sus canales tratan de conseguir una ventaja diferencial.

e Distribucion directa Canal formado solo por el productor y el consumidor
final.

e Distribucion indirecta Canal constituido por el productor, el consumidor final

y al menos por un nivel de intermediarios. En ésta, el productor debera escoger
el tipo (s) de intermediario (s) que mejor satisfagan sus necesidades.
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1.9.3 PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCION

1) Distribucion de los bienes de consumo

a) Canal directo (Productor - consumidor) El canal mas breve y simple para
distribuir bienes de consumo y no incluye intermediarios. (Avon)

b) Canal detallista (Productor - detallista - consumidor) Muchos grandes
detallistas compran directamente a los fabricantes y productores agricolas.
(Wal-Mart, PH)

c) Canal mayorista (Productor- mayorista- detallista- consumidor) Unico canal
tradicional para los bienes de consumo. (Central abastos)

d) Productor - agente - detallista - consumidor En vez de usar a mayoristas,
muchos productores prefieren servirse de agentes intermediarios para llegar al
mercado detallista, especialmente a los detallistas a gran escala.

e) Canal agente/intermediario (Productor - agente - mayorista - detallista -
consumidor) Los fabricantes a veces recurren a agentes intermediarios quienes
a su vez usan a mayoristas que venden a las grandes cadenas de tiendas o a
las tiendas pequefas.

2) Distribucion de los bienes industriales

a) Canal directo (Productor - usuario industrial) Representa el volumen de
ingresos mas altos en los productores industriales que cualquier otra
estructura de distribucidn. (fabricantes e instalaciones como aviones).

b) Distribuidor industrial (Productor - distribuidor industrial - usuario industrial)
Los fabricantes de suministros de operacion y de pequefio equipo accesorio
frecuentemente recurren a los distribuidores industriales para llegar a sus
mercados. (fabricante de materiales de construccibn y de aire
acondicionado).

c) Canal agente/intermediario (Productor-agente-usuario industrial) Es un
canal de gran utilidad para las compafiias que no tienen su departamento de
ventas (si una empresa quiere introducir un producto o entrar a un mercado
nuevo tal vez prefiera usar agentes y no su propia fuerza de ventas.

d) Canal Agente/intermediario - distribuidor industrial (Productor - agente -
distribuidor industrial - usuario industrial) Se emplea cuando no es posible
vender al usuario industrial directamente a través de los agentes. La venta
unitaria puede ser demasiado pequefia para una venta directa o quizas se
necesita inventario descentralizado para abastecer rapidamente a los usuarios.
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3) Distribucion de servicios

a) Productor - consumidor Dada la intangibilidad de los servicios, el proceso de
produccion y la actividad de venta requiere a menudeo un contacto personal
entre el productor y el consumidor, por lo tanto, se emplea un canal directo.
(atencion médica, corte de pelo)

b) Productor - agente - consumidor No siempre se requiere el contacto entre el
productor y el consumidor en las actividades de distribucion. Los agentes
asisten al productor de servicios en la transferencia de la propiedad u otras
funciones conexas. (agencia de viajes, alojamiento)

4) Canales multiples de distribucion Muchos productores no se contentan con un
solo canal de distribucién. Por el contrario, debido a razones como lograr una cobertura
amplia del mercado o no depender totalmente de una sola estructura, se sirven de
canales multiples de distribucion.

Los canales multiples a veces son denominados distribucion dual, se emplean en
situaciones bien definidas. Un fabricante tendrd que usar los canales multiples para
llegar a diferentes tipos de mercado cuando vende:

e El mismo producto al mercado de wusuarios y al mercado industrial
(computadora, impresora)
e Productos inconexos (mantequilla y pintura)
Los canales multiples también sirven para llegar a diferentes segmentos de un mismo
mercado cuando:
e El tamafio de los compradores varia mucho (agencia de viajes - oficina -
consumidor final).
e La concentracién geografica difiere entre las partes del mercado.

5) Canales no tradicionales Ayudan a diferenciar el producto de una compaiiia de
sus competidores. Aunque los canales no tradicionales limitan la cobertura de una
marca, le ofrecen al fabricante que sirve a un nicho una forma de obtener acceso al
mercado y a ganar la atencidn del cliente sin tener que establecer intermediarios de
canal.

6) Canales inversos Cuando los productos se mueven en direccidon opuesta a los
canales tradicionales: del consumidor de vuelta al fabricante.(reparacion o reciclaje)

1.9.4 FACTORES QUE AFECTAN LA SELECCION DEL CANAL

Si una compafia estd orientada a los consumidores, los habitos de compra de éstos
regiran sus canales. La naturaleza del mercado habra de ser el factor decisivo en la
eleccion de canales por parte de los directivos. Otros factores son el producto, los
intermediarios y la estructura de la compaiiia.
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Factores del mercado

Un punto légico de partida consiste en estudiar el mercado meta: sus necesidades, su
estructura y comportamiento de compra

1) Tipo de mercado Los consumidores finales se comportan en forma
diferente a los usuarios industriales, se llega a ellos a través de otros
canales de distribucion.

2) Numero de compradores potenciales Un fabricante con pocos clientes
potenciales puede usar su propia fuerza de ventas directamente a los
consumidores o usuarios finales. Cuando hay muchos prospectos, al
fabricante le gustaria servirse de los intermediarios.

3) Concentracion geogréafica del mercado Cuando la mayor parte de los
compradores potenciales estédn concentrados en unas cuantas regiones
geograficas, conviene usar la venta directa. Cuando los consumidores
estan muy dispersos la venta directa resultaria impractica por los costos
tan altos de los viajes.

4) Tamafio de pedidos Cuando el tamafio de los pedidos o el volumen total
del negocio son grandes la distribucién directa resultaria econdémica.

Factores del producto

v

v

valor unitario El precio fijado a cada unidad de un producto influye en la
cantidad de fondos disponibles para la distribucion.

caracter perecedero Algunos bienes, entre ellos, muchos productos agricolas se
deterioran fisicamente con gran rapidez. Otros bienes, como la ropa, son
perecederos en cuanto a la moda. Los productos perecederos requieren canales
directos o muy cortos.

naturaleza técnica de un producto Un producto industrial muy técnico a menudo
se distribuye directamente a los usuarios industriales. La fuerza de venta del
fabricante debe de dar un servicio completo antes de la venta y después de
ella. Los productos de consumo de naturaleza técnica plantean un verdadero
reto de distribucidn a los fabricantes.

Factores de los intermediarios

1) Servicios que dan los intermediarios Cada fabricante deberia escoger
intermediarios que ofrezcan los servicios de marketing que el no puede dar
o le resultarian poco rentables.

2) Disponibilidad de los intermediarios idoneos tal vez no se disponga de los
intermediarios que desea el fabricante. Es posible que vendan los productos
rivales y por lo mismo, no querran incorporar otra linea mas.

3) Actitudes de los intermediarios ante las politicas del fabricante Cuando los

intermediarios no quieren unirse a un canal cuando piensan que las politicas del
fabricante son inaceptables, y le quedan pocas opciones.
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Factores de la compania

Antes de seleccionar un canal de distribucién para un producto, la empresa deberia
estudiar su propia situacion.

1) Deseo de controlar los canales Algunos fabricantes establecen canales directos
porque quieren controlar la distribuciéon de sus productos, a pesar de que un
canal directo puede ser mas caro que un indirecto. De este modo, logran una
promocion mas agresiva y estan en mejores condiciones de controlar la frescura
de la mercancia y los precios al menudeo.

2) Servicios dados por el vendedor algunos fabricantes toman decisiones respecto
a sus canales basandose para ello en las funciones que los intermediarios
desean de la distribucion.

3) Capacidad de los ejecutivos La experiencia de, marketing y las capacidades
gerenciales del fabricante influyen en las decisiones sobre qué canal emplear.

4) Recursos financieros Un negocio con recursos financieros podra contratar su
propia fuerza de venta, conceder crédito a los clientes y contar con
almacenamiento para sus productos. En cambio una compafiia con pocos
recursos de este tipo usara intermediarios para prestar estos servicios.

GNP cuenta con una Fuerza Productora de 5,288 agentes regulares distribuidos en 139
direcciones de agencia, asi como 128 despachos de agentes especiales (incluye
corredores), ubicados estratégicamente en todo el territorio nacional para brindar
proteccién y seguridad a un gran nimero de familias en todo el pais.

Las acciones desarrolladas durante 2007 enfocadas al desarrollo de la fuerza de ventas
fueron:

e La creacidon del “Modelo de Desarrollo de Direcciones de Agencia”, recurso que
engloba estrategias, metodologias y herramientas probadas con éxito, con las cuales,
cada Director de Agencia puede desarrollar y ejecutar un plan de accién para el 6ptimo
crecimiento de su organizacion. Este modelo tiene como pilares fundamentales la
identificacion de la gestidon del negocio, el reclutamiento y desarrollo de Agentes
Noveles, el desarrollo de Agentes Consolidados vy la fidelidad de la Fuerza Productora a
la compaiiia.

e Se desarrollé el Clarificador de Metas, que es un apoyo exclusivo para los Directores
de Agencia, que les permite determinar las metas anuales y mensuales de cada uno de
sus Agentes, generando proyecciones de ingresos con diferentes supuestos para
optimizar sus logros econémicos y conseguir el reconocimiento debido.

e Para la planeacion y optimizacién de las actividades diarias de los Agentes, se creo el
“"Administrador de Cartera”, herramienta que les permite a los productores conseguir
mayores niveles de eficiencia en la administracion de sus negocios, ofreciéndoles,
ademas, mantener un control actualizado para la fijacién de prioridades en la atencion
de sus clientes, de acuerdo al estatus de sus pdlizas.
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1.10 FODA de Grupo Nacional Provincial

Es el proceso estratégico donde se utiliza la matriz SWOT: Strengths (fuerzas),
Weaknesses (demanda), Opportunities (oportunidades), Threats (amenazas).
En espanol, FODA es de uso corriente para facilitar su memorizacion. Los elementos
internos son las fuerzas (F) generadas y propias de la institucion, y a si vez sus
debilidades (D) que por razones naturales cualquier organizacion tiene o se generan
en razén del avance tecnoldgico y de administracion de las demas empresas. (5)

Los elementos externos: la competencia. Sus fortalezas y estrategias, asi como sus
debilidades, junto con el desarrollo econdmico, social y tecnoldgico y las circunstancias
politicas representan oportunidades (0O) o amenazas (A)

En tal sentido, el FODA lo podemos definir como una herramienta de analisis
estratégico, que permite analizar elementos internos a la empresa y por tanto
controlables, tales como fortaleza y debilidades, ademas de factores externos a la
misma y por tanto no controlables, tales como oportunidad y amenazas. (e)

Para una mejor comprensién de dicha herramienta estratégica, definiremos las siglas
de la siguiente manera:

[0 Fortaleza.- Son todos aquellos elementos positivos que me diferencian de la
competencia

O Debilidades.- Son los problemas presentes que una vez identificado vy
desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

[0 Oportunidades.- Son situaciones positivas que se generan en el medio y que
estan disponibles para todas las empresas, que se convertiran en oportunidades de
mercado para la empresa cuando ésta las identifique y las aproveche en funcién de sus
fortalezas.

0 Amenazas.- Son situaciones o hechos externos a la empresa o institucion y que
pueden llegar a ser negativos para la misma.

El analisis de esta herramienta, consiste en evaluar las Fortalezas y Debilidades que
estan relacionadas con el ambiente interno (recursos humanos, técnicos, financieros,
tecnologicos, etcétera) y Oportunidades y Amenazas que se refieren al entorno
externo (Microambiente: Proveedores, competidores, los canales de distribucion, los
consumidores) (Macroambiente: economia, ecologia, demografia, etcétera) de la
empresa.

La importancia en la realizacion de este analisis, consiste en poder determinar de

forma objetiva, en que aspectos la empresa o institucion tiene ventajas respecto de su
competencia y en qué aspectos necesita mejorar para poder ser competitiva

(5) Sergio Hernandez y Rodriguez (Introduccion a la Administracion)
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Los objetivos y las estrategias se establecen con la intencién de capitalizar las fuerzas

internas y de superar las debilidades

En tal sentido, el analisis FODA es una herramienta que se utiliza para comprender la
situacion actual de una empresa u organizacion. El objetivo de esta herramienta es
ayudarlo a diagnosticar para, en funcion de ello, poder pronosticar y decidir.

Matriz FODA de Grupo Nacional Provincial

FORTALEZAS

e El Capital de GNP esta invertido en la
Banca Nacional

OPORTUNIDADES

e Expansion hacia el mercado

latinoamericano

¢ GNP es regulado por Ila CNFS e Necesidad de la gente por asegurar su
(Comisién Nacional de Seguros vy patrimonio
Fianzas)

e Es uno de los conglomerados mas
grandes del pais

e Tiene una excelente fuerza de ventas
(Agentes de Ventas)

e Trabaja con la mas alta tecnologia

DEBILIDADES AMENAZAS

¢ GNP no cuenta con un programa de e Crisis financiera a nivel mundial
retencion y seguimiento de servicio al e Cambio climatico global
cliente e Idiosincrasia del pueblo Mexicano
e Lavado de dinero en la competencia
[ ]
Matriz FODA de Linea Mujer
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e GNP es la Unica empresa con una linea e El ritmo de vida acelerado de las
especializada en mujeres mujeres embarazadas
embarazadas. e Es un nuevo nicho de mercado del cual

e Tiene el respaldo de GNP

no han sido cubiertas las necesidades

DEBILIDADES

e GNP no tiene en su portafolio de
productos un seguro especifico para
mujeres embarazadas

e GNP no cuenta con un departamento
que ofrezca el servicio de atencién a
clientes

AMENAZAS

e Crisis a nivel mundial
e Idiosincrasia del pueblo mexicano
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1.11 Ciclo de Vida

El ciclo de vida del producto es una herramienta de administracion de la
mercadotecnia que permite conocer y rastrear la etapa en la que se encuentra una
determinada categoria o clase de producto, lo cual, es un requisito indispensable para
fijar adecuadamente los objetivos de mercadotecnia para un "x" producto, y también,
para planificar las estrategias que permitiran alcanzar esos objetivos. (6)

En términos mas especificos, el ciclo de vida del producto tiene diversas
definiciones; razén por la que se incluyen las siguientes propuestas de diversos
expertos en temas de mercadotecnia:

e Segun Hair, Lamb y McDaniel, el ciclo de vida del producto es un concepto
gue proporciona una forma de rastrear las etapas de la aceptacion de un
producto, desde su introduccion (nacimiento) hasta su declinacion (muerte)

e Para Stanton, Etzel y Walker, el ciclo de vida del producto consiste en la
demanda agregada por un tiempo prolongado de todas las marcas que
comprenden una categoria de producto genérico

e Segun Richard L. Sandhusen, el ciclo de vida del producto es un modelo que
supone que los productos introducidos con éxito a los mercados competitivos
pasan por un ciclo predecible con el transcurso del tiempo, el cual consta de
una serie de etapas (introduccién, crecimiento, madurez y declinacion), y cada
etapa plantea riesgos y oportunidades que los comerciantes deben tomar en
cuenta para mantener la redituabilidad del producto.

e Para Kotler y Armstrong, el ciclo de vida del producto (CVP) es el curso de
las ventas y utilidades de un producto durante su existencia.

Con base en los conceptos anteriores nosotras definimos el ciclo de vida de un
producto como un concepto asociado a las técnicas de la mercadotecnia o marketing.
Las condiciones bajo las que un producto se va a vender van a cambiar a lo largo del
tiempo. La gestion del ciclo de vida de un producto se refiere a la consideracion de los
diferentes estados que va a atravesar un producto a lo largo de su existencia. La
tecnologia que subyace en un producto o categoria de producto puede atravesar
etapas similares.

1.11.1 GESTION DEL CICLO

En ningun caso es algo seguro la progresiéon de un producto a través de estas etapas.
Algunos productos parecen mantenerse siempre en la etapa de madurez. Los
responsables de marketing han disefiado diferentes técnicas para evitar la etapa de
declive del producto. Sin embargo, en la mayoria de los casos la expectativa de vida
de cada categoria de producto puede ser facilmente estimada.

(6) Marketing, Sexta Edicion, de Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, International Thomson Editores S.A., 2002, Pag. 333

28



Las estrategias de marketing mix deben cambiar a medida que el producto va
atravesando cada etapa. La publicidad, por ejemplo, debe ser informativa en la etapa
de introduccion, persuasiva en las etapas de crecimiento y madurez y orientada a
mantener el recuerdo en la etapa de declive. Los presupuestos para promocion tienden
a ser mayores en las primeras etapas y van decayendo en las de madurez y declive. El
precio, la distribucidn y las caracteristicas del producto también tienden a cambiar.

1.-Prolongacion del ciclo de vida del producto

Las compaiiias se esfuerzan por alargar la vida del producto todo cuanto sea posible.
Esto se debe a que es mucho mas barato mantener un producto en el mercado que
retirarlo y lanzar otro nuevo. Entre las estrategias que utilizan los productores se
encuentran las siguientes:

2.- Relanzamiento

Cambio de férmula.

Cambio de caracteristicas.

Notable mejora de la calidad.

Importantes y nuevas ventajas competitivas.

El relanzamiento tiene efectos duraderos pero supone un alto riesgo y costes elevados.

3.-Actualizacion

Actualizacién del embalaje.

Cambio de disefno o presentacion.

Cambio en la cantidad. Mayor oferta de tamanos.
Mayor comodidad de uso.

Ligeras modificaciones del producto.

Los efectos son menos duraderos pero el costo y riesgo es menor.

4.- Prolongacion de la fase de madurez

e Incrementar la frecuencia de compra de los clientes.
e Promover nuevos habitos de consumo entre los clientes:
o a. entre los que ya lo consumen. Entre los nuevos habitos de consumo
entre los clientes podemos fijarnos
o b. extenderlo a otros segmentos de mercado.

5.- Mantener una demanda residual en fase de declive
Promocionar nichos de mercado.
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1.11.2 ETAPAS DEL CICLO DE VIDA

Los productos suelen atravesar cinco etapas:

1. Etapa de desarrollo de un nuevo producto:

O
O
O

€s muy caro
no se perciben ingresos por venta
es un periodo de pérdidas netas

2. Etapa de introduccidn en el mercado

O
O
O

supone un coste muy alto
el nivel de ventas es bajo
el balance es de pérdidas netas

3. Etapa de crecimiento

O
O
O

se reducen los costes debido a la realizacion de economias de escala
los volimenes de ventas aumentan significativamente
se empiezan a percibir beneficios

4. Etapa de madurez

O
O
O

o

los costes son muy bajos

se alcanzan los niveles maximos de ventas

los precios tienden a caer debido a la proliferacion de productos
competitivos

se alcanza la mayor rentabilidad

5. Etapa de decadencia

O
O
O

las ventas caen
los precios bajan
los beneficios se reducen

En la siguiente grafica se muestran las etapas del ciclo de vida de las empresas

Introduccién Crecimiento Madurez Declive

/”\\\

Ventas

7

Tiempo

Fuente: [http://es.wikipedia.org/wiki/Ciclo_de_vida_del_producto]
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A continuacién se muestra en que etapa del ciclo de vida del producto se encuentra
Linea mujer.

CICLO DE VIDA DE LfNEAW%/@/‘"

Introduccion : Crecimiento : Madurez : Declive
| | |
[ I GNP I
; | | l
J | |
| | I
s I I
/ | l l
. | | | |
"t: | I | | Ventas
| | | |
, . | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
L 1 1
Tiempo >

Linea /”yé/‘ se encuentra en la etapa de desarrollo y/o introduccidon ya que es un
producto nuevo en el mercado el cual se estd desarrollando.

1.11.3 EVOLUCION DEL MERCADO

La evolucion del mercado es un proceso que va en paralelo al ciclo de vida del
producto. A medida que la categoria de producto madura, la industria atraviesa etapas
que se reflejan en las cinco etapas del ciclo de vida del producto:

1. Cristalizacion de mercado. La demanda latente de una categoria de producto se
activa con la introducciéon de un nuevo producto.

2. Expansion de mercado. Entran nuevas compafiias en el mercado y cada vez son
mas los consumidores que conocen la categoria de producto.

3. Fragmentacion de mercado. La industria se subdivide en nutridos grupos
competitivos a medida que entran demasiadas companias en el mercado.

4. Consolidacion de mercado. Las compafiias empiezan a abandonar el mercado
debido a la dura competencia la caida de los precios y la caida de los beneficios.

5. Terminacion de mercado. Los consumidores dejan de pedir el producto y las
Empresas que lo producen dejan de tener ganancias por lo cual su producto ya no es
rentable y tienen solo dos opciones actualizar el producto o retirarlo del mercado.
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1.12 BOSTON CONSULTING GROUP (BGC)

LA MATRIZ DEL BOSTON CONSULTING GROUP (BCG)

La Matriz de crecimiento - participaciéon, conocida como Matriz BCG, es un método
grafico de andlisis de cartera de negocios desarrollado por The Boston Consulting
Group en la década de 1970, es una herramienta de analisis estratégico,
especificamente de la planificacion estratégica corporativa, sin embargo por su
estrecha relacion con el marketing estratégico, se considera una herramienta de dicha
disciplina. (7)

Su finalidad es ayudar a decidir entre distintos negocios o Unidades Estratégicas de
Negocio (UEN), es decir entre empresas o areas, aquellas donde: invertir, desinvertir o
incluso abandonar.

El método utiliza una matriz de 2x2 para agrupar distintos tipos de negocios que una
empresa en particular posee. A partir de esta clasificacion surgen elementos para
gestionarlas. Asi una de las variables de la matriz es el crecimiento del mercado y la
otra la participacién de la empresa en el mismo.

Con esto se dan cuatro situaciones:

a) Gran crecimiento y Gran Participacion de Mercado.
b) Gran crecimiento y Poca Participacion de Mercado.
c) Poco Crecimiento de Mercado y Gran participacion
d) Poco crecimiento de mercado y poca participacion de mercado.

Si el mercado estd creciendo hay que invertir dinero para mantener la posicion vy
mucho mas para crecer. Esto hace que las ganancias sean pocas pero que crezca el
volumen de negocio. Cuando el mercado se estabiliza las ganancias son grandes.

Al caso b) Se le conoce como incdgnita, ya que no se sabe bien qué puede pasar con
ese negocio y la clave estd en que necesita mucho dinero para funcionar.

Al caso a) se le conoce como estrella. Precisa dinero pero genera dinero asi que
basicamente precisa buena gestién.

Un mercado estable en su crecimiento es predecible y facil de administrar. Pero
estabilidad implica también que no hay sorpresas excelentes, ni grandes
oportunidades.

Asi el caso c) se conoce como vaca lechera, ya que sin invertir mucho dinero ni
gestién se generan grandes cantidades de ingresos. En si las empresas con muchos
negocios financian todos sus otros negocios con este tipo de negocios. Al caso d) se le
lama perro, y es un negocio que no presenta muchas posibilidades, en general las
empresas tienden a deshacerse de este tipo de negocios.

(7) Carl W. Stern, George Stalkhttp://www.12manage.com/methods_bcgmatrix_es.html
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COMPONENTES DE LOS CUADRANTES DE LA MATRIZ BCG
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Farticipacidn Rel ativa del Mercado

Los interrogantes

Las divisiones situadas en el cuadrante I ocupan una posicion en el mercado que
abarca una parte relativamente pequefia, pero compiten en una industria de gran
crecimiento. Por regla general, estas empresas necesitan mucho dinero, pero generan
poco efectivo. Estos negocios se llaman interrogantes, porque la organizacion tiene
gue decidir si los refuerza mediante una estrategia intensiva (penetracion en el
mercado, desarrollo del mercado o desarrollo del producto) o si los vende.

Las estrellas

Los negocios ubicados en el cuadrante II (muchas veces llamados estrellas)
representan las mejores oportunidades para el crecimiento y la rentabilidad de la
empresa a largo plazo. Las divisiones que tienen una considerable parte relativa del
mercado y una tasa elevada de crecimiento para la industria deben captar bastantes
inversiones para conservar o reforzar sus posiciones dominantes. Estas divisiones
deberian considerar la conveniencia de las estrategias de la integracidon hacia adelante,
hacia atras y horizontal; la penetraciéon en el mercado; el desarrollo del mercado; el
desarrollo del producto y las empresas de riesgo compartido.
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Las vacas de dinero

Las divisiones ubicadas en el cuadrante III tienen una parte grande relativa del
mercado, pero compiten en una industria con escaso crecimiento. Se llaman vacas de
dinero porque generan mas dinero del que necesitan y, con frecuencia son
“ordefiadas”. Muchas de las vacas de dinero de hoy fueron estrellas ayer. Las
divisiones de las vacas de dinero se deben administrar de manera que se pueda
conservar su solida posicién durante el mayor tiempo posible.

El desarrollo del producto o la diversificacion concéntricos pueden ser estrategias
atractivas para las vacas de dinero fuertes. Sin embargo, conforme la division que es
una vaca de dinero se va debilitando, el atrincheramiento o el despojo son mas
convenientes

Los perros

Las divisiones de la organizacion ubicadas en el cuadrante IV tienen una escasa parte
relativa del mercado y compiten en una industria con escaso o nulo crecimiento del
mercado; son los perros de la cartera de la empresa.

Debido a su posicion débil, interna y externa, estos negocios con frecuencia son
liquidadas, descartadas o recortadas por medio del atrincheramiento. Cuando una
division se acaba de convertir en perro, el atrincheramiento puede ser la mejor
estrategia a seguir, porque muchos perros han logrado resurgir después de
extenuantes reducciones de activos y costos, y se han convertido en divisiones viables
y rentables.

El principal beneficio de la matriz del BCG es que concentra su atencion en el flujo de
efectivo de efectivo, las caracteristicas de la inversidn y las necesidades de las diversas
divisiones de la organizacion.

Las divisiones de muchas empresas evolucionan con el paso del tiempo: los perros se
convierten en interrogantes se convierten en estrellas, las estrellas se convierten en
vacas de dinero y las vacas de dinero se convierten en perros, con un movimiento
giratorio constante hacia la izquierda.

Es menos frecuente que las estrellas pasen a ser interrogantes, los interrogantes
pasen a ser perros, los perros pasen a ser vacas de dinero y las vacas de dinero pasen
a ser estrellas (con un movimiento giratorio hacia la derecha). En algunas
organizaciones parece no existir un movimiento ciclico.

Con el tiempo, las organizaciones deben luchar por alcanzar una cartera de divisiones
que sean todas estrellas.
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GNP es una empresa en la etapa de madurez se le llama vaca porque sus lineas de
seguros se venden practicamente solas; en esta etapa la empresa tiene la liquidez
suficiente para ampliar su portafolio de productos.

Producto en la etapa de introduccion; en esta etapa, se crea una nueva linea y se
realizan campanas de lanzamiento, para la introduccion al mercado.
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CAPITULO II MARCO TEORICO

2.1 INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacidon de mercado es la recopilacién, registro y analisis sistematico de datos
relacionados con problemas del mercado de bienes y servicios. Para nuestros fines,
hay cuatro términos que necesitamos incluir en esa definicion. Estos son: (1)
sistematico; (2) objetivo; (3) informacidn y (4) toma de decisiones. Por consiguiente,
nosotros definimos investigacién de mercados como un enfoque sistematico y objetivo
hacia el desarrollo y provisién de informacion aplicable al proceso de toma de
decisiones en la gerencia de mercadeo.(s)

Lo de sistematico se refiere a la necesidad de que el proyecto d investigacién esté bien
organizado y planeado. La objetividad implica que la investigacion de mercados se
esfuerza por ser imparcial e insensible en la realizacion de sus responsabilidades.

El objetivo primordial de la investigacién d mercados es el suministrar informacién, no
datos, al proceso de toma de decisiones, a nivel gerencial.

Los estudios relacionados con la investigacion de mercados pueden clasificarse como
basicos o aplicados n naturaleza. La investigaciéon basica busca extender los limites del
conocimiento, en relacion con algun aspecto del sistema de mercadeo. Los estudios o
investigaciones de la investigacion aplicada estan interesados en facilitarles ayuda a
los gerentes para que tomen mejores decisiones. Estos estudios estan dirigidos hacia
situaciones especificas de la organizacion y determinarlos por los requisitos del proceso
de toma de decisiones.

Una caracteristica deseable para la investigacion basica, es que se realizada en una
forma detenida y completa. En el caso de la investigacion aplicada, la minuciosidad de
la investigacion estd de acuerdo con las necesidades de informacion que tenga la
persona que toma las decisiones.

2.1.1 DEFINICION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigaciéon de mercados es una disciplina que ha contribuido al desarrollo de la
Mercadotecnia y a la industria en general durante los ultimos cincuenta afios, siendo
nutrida por la integracion de multiples disciplinas, como la (Psicologia, Antropologia,
Sociologia, Economia, Estadistica, Comunicacion, entre otras).

Es un método para recopilar, analizar e informar los hallazgos relacionados con una
situacion especifica en el mercado. Se utiliza para poder tomar decisiones sobre:

e La introduccion al mercado de un nuevo producto o servicio
e Los canales de distribucion mas apropiados para el producto
e Cambios en las estrategias de promocién y publicidad

(8) http://www.sba.gov/espanol/Primeros Pasos/investigaciondemercado.html
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Una investigacion de mercado refleja:

e Cambios en la conducta del consumidor
e Cambios en los habitos de compra
e La opinion de los consumidores

El objetivo de toda investigacion es obtener datos importantes sobre nuestro mercado
y la competencia, los cuales serviran de guia para la toma de decisiones.

No se debe limitar el proceso de investigacién Unicamente al momento en que se inicia
un nuevo negocio. Por el contrario, debe convertirse en una actividad continua.

La investigacion de mercado involucra el uso de varios instrumentos para analizar las
tendencias del consumidor. Algunos de estos instrumentos incluyen: encuestas,
estudios estadisticos, observacién, entrevista y grupos focales. La investigacién nos
provee informacion sobre el perfil de nuestros clientes, incluyendo sus datos
demograficos y psicologicos. Estos datos son caracteristicas especificas de nuestro
grupo objeto, necesarias para desarrollar un buen plan de mercadeo dirigido a nuestro
publico primario.

2.1.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

El objetivo de toda investigacion es obtener datos importantes sobre nuestro mercado
y la competencia, los cuales serviran guia para la toma de decisiones.

No se debe limitar el proceso de investigacidon Unicamente al momento en que se
inicia un nuevo negocio. Por el contrario, debe convertirse en una actividad continua.

La investigacidn mercado involucra el uso de varios instrumentos para analizar las
tendencias del consumidor. Algunos de estos instrumentos incluyen: encuestas,
estudios estadisticos, observacidon, entrevista y grupos focales. La investigacion nos
provee informacion sobre el perfil de nuestros clientes, incluyendo sus datos
demograficos y psicoldgicos. Estos datos son caracteristicas especificas de nuestro
grupo objeto, necesarias para desarrollar un buen plan de mercadeo dirigido a nuestro
publico primario.

Una lista basica de las preguntas que pueden ser respondidas a través de la
investigacion de mercados es:

e (Qué esta ocurriendo en el mercado? {Cudles son las tendencias? ¢Quiénes son
los competidores?

e ¢COmo estan posicionados nuestros productos en la mente de los
consumidores?

e (Qué necesidades son importantes para los consumidores? ¢Las necesidades estdn siendo
cubiertas por los productos en el mercado?
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2.1.3 TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADO

Los métodos a aplicar para investigar el mercado varian en funcién de lo propdsitos y
circunstancias de cada caso en particular. Los mas corrientes son los siguientes:

Investigacion de antecedentes.
Investigacion cualitativa.
Investigacion motivacional.

Investigacion experimental.

La investigacion de antecedentes es la que ocurre a los denominados datos
secundarios que consisten en informaciones y estadisticas que existen en algun sitio
(camaras, empresas, bases de datos, etc.) y que pueden ser utilizadas para tomar
conocimiento del fendmeno comercial en cuestion. Aunque su costo es reducido, la
informacién que es posible obtener por esta via es muy general y sirve solo como una
primera aproximacion al tema. De todos modos, es importante que el investigador
cuide que la misma resulte confiable, actualizada y pertinente a los fines perseguidos.

La investigacion cuantitativa apunta obtencién de datos primarios recurriendo a la
realizacion de encuestas a los involucrados en el proceso comercial. Tanto su costo
como su utilidad son mucho mayores que en el método anterior. Se recurre a
procedimientos estadisticos para obtener muestras respectivos de lo que se va a
investigar de modo de lograr que los resultados tengan una razonable validez. El
diseno de los cuestionarios, las muestras, el entretenimiento de los encuestadores, la
supervision y control de trabajo, el procesamiento de la informacion, su analisis, asi
como la formulacién de conclusiones constituyen todos factores que en este caso
adquieren fundamental relevancia para el éxito de esfuerzo emprendido. El método es
uno de los mas empleados para investigar el mercado.

La investigacion cualitativa profundiza mas cada encuesta, con vistas a obtener
informacién mas precisa y detallada, aunque abarcando una mucho menor cantidad de
Casos.

La investigacion motivacional consiste en sesiones de grupos reducidos de
personas que son conducidas por un psicologo especializado en indagaciones de tipo
comercial. Este trabaja en base a una guia de pautas, disefada para orientarlo acerca
de los aspectos a investigar. La informacidn que es posible conseguir de esta manera
es de mucha mayor profundidad que en los métodos anteriores. Tanto la motivacional
como la cualitativa se suelen combinar con la a efectos de conferirle el estudio validez
estadistica.

La investigacion experimental, implica efectuar un experimento con los
consumidores a efectos de apreciar su relacién ante una determinada accion comercial.
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Las investigaciones de mercado también pueden ser categorizadas en funcidon de la
fase del proceso de comercializacidon en la que se recabada la informacion. Desde este
punto de vista cabe identificar tres tipos:

Investigacion exploratoria
Investigacion concluyente
Investigacion de monitoreo de desempeiio

La investigacion exploratoria es apropiada en las etapas iniciales del proceso. Esta
disefiada para obtener una nocién preliminar de la situacién con costo y tiempo
minimos. El disefno de la investigacién se caracteriza por su flexibilidad para ser
sensible a lo inesperado y para descubrir otros puntos de vista no reconocidos
previamente. Se emplean enfoques amplios y versatiles. Estos incluyen fuentes
secundarias de informaciones, observacidn entrevistas con expertos, entrevistas de
grupos con personas especializadas y casos.

La investigacion concluyente suministra informacidn que ayuda a los gerentes a
evaluar y seleccionar un curso de accidén. Su diseno se caracteriza por centrase en
procedimientos formales. Esto incluye objetivos de investigacion y necesidades de
informacién claramente definidos. Generalmente se redacta un cuestionario detallado
junto con plan formal de muestreo La informacidon a recolectar estara relacionadas con
las alternativas en evaluacién. Los posibles planeamientos de investigacion incluyen
encuestas experimentos, observaciones y simulaciones.

El monitoreo del desempeno es un elemento esencial para controlar programas de
marketing de acuerdo con los planes trazados. La desviacion del plan puede resultar de
una ejecucion inadecuada del programa y/o cambios no anticipados de los factores del
contexto.

El monitoreo efectivo del desempenfio incluye las variables de la mezcla de marketing y
las correspondientes al contexto, junto con las medidas de desempefio tradicionales,
tales como: ventas, participacion de mercado, utilidades y retorno de la inversion.

Los distintos tipos de investigacion de mercado pueden ser efectuados por equipos de

trabajo de la empresa, pero en la mayoria de los casos confiados a firmas
especializadas.

2.1.4 PROCESO PARA DESARROLLAR LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Los pasos para el desarrollo de una investigacién de mercados son:

1. Definir el problema a investigar El problema se identifica con dos procesos
basicos:

a) Formulaciéon del Problema
b) Establecimiento de objetivos de la investigacién
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2. Seleccionar y establecer el disefio de la investigacidon Este paso esta
constituido por 3 procesos basicos:

a) Seleccionar el disefio de la investigacion

Los tipos “genéricos” de disefio en investigacion son:

o Exploratoria La investigacion Exploratoria se define como la recoleccidn de
informacién mediante mecanismos informales y no estructurados.

e Descriptiva: Esta investigacion se refiere a un conjunto de métodos y
procedimientos que describen a las variables de Marketing. Este tipo de estudio
ayuda a determinar las preguntas basicas para cada variable, contestando
Quién, Como, Qué y Cuando. Este tipo de estudios puede describir cosas como,
las actitudes de los clientes, sus intenciones y comportamientos, al igual que
describir el nUmero de competidores y sus estrategias.

e Causal: En este tipo de investigacion se enfoca en controlar varios factores
para determinar cual de ellos es el causante del problema. Esto permite aislar
las causas del problema, al mismo tiempo que entrega un nivel de conocimiento
superior acerca de la variable que se estudia.

a) Identificar los tipos de informacion necesaria y las fuente

De los diversos tipos de informacion es la recopilacién de los antecedentes del
negocio y de su medio ambiente a través de entrevistas con individuos ajenos a la
compafiia como puede ser un consumidor. La investigacion consiste en obtener las
opiniones acerca de los productos o servicios en el mercado y las condiciones en que
se encuentran en pequefia escala preferentemente.

El ejecutivo puede usar diversas fuentes para obtener la informacidn necesaria, por
ejemplo cuestionarios, cintas grabadas, entre otros, y lo mas importantes es que la
investigacion preliminar permite identificar las hipétesis.

b) Determinar disefiar los instrumentos de medicién

Luego de determinar qué tipo de informacidon es necesaria, se debe determinar
el método en que se lograra dicha informacion. Existen multiples métodos dentro de
los que se encuentran las encuestas telefénicas, las encuestas por correo o E-Mail,
encuestas personales o encuestas en grupo.

Existen dos métodos basicos de recoleccién de informaciéon; mediante preguntas o
mediante observacion; siendo el instrumento mas comun el cuestionario.

Definicion de Cuestionario

Técnica cuantitativa que consiste en una investigacion realizada sobre una muestra de
sujetos, representativa de un colectivo mas amplio que se lleva a cabo en el contexto
de la vida cotidiana, utilizando procedimientos estandarizados de interrogacion con el
fin de conseguir mediciones cuantitativas sobre una gran cantidad de caracteristicas
objetivas y subjetivas de la poblacion.
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Ventajas:

e Técnica mas utilizada y que permite obtener informacion de casi cualquier tipo
de poblacién.

e Permite obtener informacion sobre hechos pasados de los encuestados.

e Gran capacidad para estandarizar datos, lo que permite su tratamiento
informatico y el analisis estadistico.

¢ Relativamente barata para la informacidon que se obtiene con ello.

Inconvenientes:

e No permite analizar con profundidad temas complejos (recurrir a grupos de
discusion).

El Cuestionario es el instrumento de la encuesta y es un instrumento de recogida de
datos rigurosamente estandarizado que operacionaliza las variables objeto de
observacién e investigacion, por ello las preguntas de un cuestionario son los
indicadores.

Tipos de cuestionarios.

e entrevista personal hacen uso de encuestadores

e por correo envio por correo de un cuestionario, es mas barata, pero tienen el
inconveniente de un indice de respuesta no elevado, por lo que hay que hacer
sucesivas oleadas, lo que puede hacer que nuestra muestra no sea
representativa.

e Cuestionarios telefénicos no controlamos a la persona que responde, son
baratas.

e Cuestionarios auto-adictos se realizan a una poblacion cautiva.

Tipos de preguntas:
Segun la contestacion que admitan:

e abiertas (preguntas que sélo formulan las pregunta, sin establecer categorias
de respuesta) Se deben utilizar muy poco en las encuestas porque después de
la encuesta hay que cerrarlas y luego estandarizarlas.

e Cerradas: Dicotdnicas (establecen sélo 2 alternativas de respuesta, “Si o No” y
a veces Ns/Nc) Se deben utilizar sélo para temas muy bien definidos que
admiten estas 2 alternativas como respuesta.

Categorizadas (ademas de la pregunta, establecen las categorias de respuesta) a su
vez se subdividen en:

De respuesta espontanea el encuestador no debe leerle la respuesta al encuestado.
De respuesta sugerida el entrevistador lee las preguntas al encuestado.

De valoracidn el entrevistador lee una escala de intensidad creciente o decreciente de
categorias de respuesta.
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Segun

Segun

su funcion en el cuestionario:

Filtro se utilizan mucho en los cuestionarios para eliminar aquellas personas que
no les afecten determinadas preguntas, es decir que marcan la realizaciéon o no
de preguntas posteriores.

Bateria todas las preguntas tratan sobre un mismo tema y que siempre deben ir
juntas en el cuestionario en forma de bateria, empezando por las mas sencillas
y luego las mas complejas. Esto se denomina “embudo de preguntas”.

De control se utilizan para comprobar la veracidad de las respuestas de los
encuestados y normalmente lo que se hace en estos casos es colocar la misma
pregunta pero redactada de forma distinta en lugares separados una de la otra.

Amortiguadoras se refieren a que cuando estamos preguntando temas
escabrosos o pensamos que seran reticentes a contestar, hay que preguntar
suavizando la pregunta y no preguntar de modo brusco y directo.

su contenido:

Identificacién sitdan las condiciones en la estructura social.

Accidn tratan sobre las acciones de los entrevistados

Intencion indagan sobre las intenciones de los encuestados.

Opinidén tratan sobre la opinién encuestados sobre determinados temas.
Informacién analizan el grado de conocimiento de los encuestados sobre
determinados temas.

Motivos tratan de saber el porqué de determinadas opiniones o actos.

Reglas para la formulacion de preguntas:

>

No deben ser excesivamente largo, porque en cuestionarios largos (mas 100
preguntas) disminuye el % de respuestas.

Tiene que ser sencillas y redactadas de tal forma que puedan comprenderse
con facilidad (no utilizar términos técnicos).

No deben incorporar términos morales (juicios de valor).

Nunca sugerir la respuesta, incitando a contestar mas en un sentido que en
otra.

Todas deben referirse a una sola idea.

Todas las que estén dentro de un mismo tema deben ir juntas en el
cuestionario en forma de bateria.

No juntar preguntas cuya contestacion a 1 de ellas influya sobre la
contestacion del otro, denominado efecto “halo”.

Recomendaciones o Deformaciones al crear un cuestionario.

>

Deformacion conservadora las personas tienen mas tendencia a contestar “si”
gue a contestar “no”. Una pregunta recibe mas porcentaje de adhesiones
cuando esta formulada para contestar “si” que cuando estd formulada para
contestar “no”.

Influjo pre disponente de ciertas palabras hay ciertas palabras con una gran
carga ideoldgica.
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>

Evitar referencias a ciertas personalidades publicas.

Organizacion y preparacion del cuestionario:

Fases para la preparacion:

1)
2)
3)

Formular hipdtesis.

Establecer las variables intermedias (dimensiones que queramos analizar)
Operacionaliza las variables intermedias, dando lugar a las preguntas que
serian los indicadores.

Construccion del cuestionario:

La Introduccidon es quien nos encargd el estudio, el caracter anénimo de las
respuestas, etc.

Preguntas:

Preguntas de identificacion (sexo, edad,...)

Preguntas sencillas para introducir las mas complejas y terminar con sencillas.
Facilitar la transicion de un tema a otro en el cuestionario y se debe escribir en
éste.

Evitar muchas preguntas abiertas.

Elaborar o decidir sobre los aspectos formales.

1)
2)

3)

4)

Preparar determinados elementos decisorios (carta de presentacion de los
encuestadores)

Formar a los encuestadores y elaborar una guia de instrucciones para realizar el
cuestionario.

Hacer un pretest (prueba del cuestionario antes de su lanzamiento definitivo)
tiene por objeto ver si se entienden las preguntas, si hay problemas en la
redaccién y siempre tiene que hacerse. No interesan los resultados de este
pretest.

Codificar el cuestionario

Recoleccion de datos y analisis: Esta se lleva a cabo por medio de
encuestadores, quienes seran los encargados de contactar a los encuestados y
vaciar las preguntas en un formato para su posterior analisis.

El analisis se debe iniciar con la limpieza de la informacion, con la confirmacién de las
escalas, verificacion del correcto llenado de las encuestas. Una vez que se tiene
codificada toda la informacion el analisis como tal puede dar inicio.

La informacion también puede ser en una pequefia escala y obtenida mediante
informacidén cualitativa, siendo las Sesiones de Grupo la herramienta mas usada.

4.

Formular hallazgos: Después de analizar la informacién se puede hacer
deducciones acerca de lo que sucede en el mercado, lo cual se le conoce como
“hallazgos”. Estos deben presentarse de una manera ordenada y logica ante las
personas encargadas de tomar las decisiones.
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Los reportes de investigacion deben tener un capitulo de resumen, el cual sera la guia
para las personas que no conocen de investigacion, haciendo el informe mucho mas
facil de leer y seguir una continuidad.

2.2 MERCADO

Introduccion

En una época de globalizacion y de alta competitividad de productos o servicios, como
lo es en el cambiante mundo del marketing es necesario estar alerta a las exigencias y
expectativas del mercado, para ello es de vital importancia para asegurar el éxito de
las empresas hacer uso de técnicas y herramientas, una de ellas es llevar a cabo un
estudio de mercado, en conjunto con una serie de investigaciones como lo son,
competencia, los canales de distribucion, lugares de venta del producto, que tanta
publicidad existe en el mercado, precios, etc.

Es muy frecuente que los empresarios no tengan claro que es lo que venden. Muchas
veces parece irrelevante preguntarse qué vendemos. Evidentemente, todos los
vendedores conocen los productos que ofrecen a los consumidores. Pero no
necesariamente conocen que buscan los consumidores en nuestros productos.

La frase clave es conocer el mercado. Las necesidades del mercado, es decir de los
consumidores son las que dan la pauta para poder definir mejor que es lo que vamos a
vender y a quienes asi como donde y como lo haremos.

MERCADO

Los Mercados que en la terminologia econdmica de un mercado es el area dentro de la
cual los vendedores y los compradores de una mercancia mantienen estrechas
relaciones comerciales, y llevan a cabo abundantes transacciones de tal manera que
los distintos precios a que éstas se realizan tienden a unificarse. (9)

2.2.1 ORIGEN DE MERCADO

Se remonta a la época en que el hombre primitivo llegé a darse cuenta que podia
poseer cosas que él no producia, efectuando el cambio o trueque con otros pueblos o
tribus.

Se reconoce pues como origen y fundamento la desigualdad que existe en las
condiciones de los hombres y los pueblos.

El mercado existido en los pueblos y tribus mas antigua que poblaron la tierra, y a
medida que fue evolucionando, dicha organizacién desarrollo el comercio el instinto de

conservacion y subsistencia del hombre hace que procure satisfacer sus necesidades
mas elementales, luego las secundarias y posteriormente las superfluas.

(9) Investigacion de mercados: Un enfoque aplicado Naresh K. Edition: 4 Publicado por Pearson Educacién, 2004
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Es asi como el desarrollo de los pueblo, obliga al incremento y expansiéon del mercado
llegando en la actualidad a ser una actividad econdmica de suma importancia para el
progreso de la humanidad.

Por efecto de las diferencias de climas, ubicacion, geografia, aptitudes de los hombres
los productos de las diversas regiones son muy variados lo que origina grandes
dificultades al consumidor. Alli surge el Comercio que venciendo los obstaculos que
ponen el espacio y el tiempo procura poner al alcance de los consumidores los diversos
productos y el comerciante es el hombre que desarrolla esta actividad en procura de
una ganancia o margen de beneficio a que tiene derecho por el trabajo que realiza.

El mercado como la Industria ocupa un lugar cada vez mas importante en la Sociedad
moderna. El nimero y extension en sus operaciones, su accion de satisfacer las
necesidades de la vida humana el incremento de trabajo, la creacién de nuevas
fuentes de produccion y comercializaciéon, las comunicaciones rapidas entre las
diversas regiones del mundo han extendido las relaciones comerciales.

Los centros de produccion han aumentado los precios, y luego se ha nivelado como
resultado d la competencia, favoreciendo el aumento del consumo y el desarrollo
permanente cada vez mas de la una sociedad moderna.

Desde inicios de la Colonia hasta el afio 1800, el mercado de Lima se encontraba
frente a la Catedral. Precisamente, una de las cuadras de la Plaza de Armas de Lima,
desde los afios inmediatamente posteriores a su fundacion en 1535, empezd a ser
reconocida como el Portal de Botoneros. Ahi se ubicaban los comerciantes dedicados a
la venta de botones, brocados, pafios, pasamanerias, rasos, sombreros, tafetanes y
terciopelos.

Posteriormente, el mercado de Lima se trasladé a la Plaza de San Francisco. Ahi habria
de permanecer por un par de décadas, hasta 1820, cuando se mudo a la Plaza de la
Inquisiciéon. En 1840 volvidé a trasladarse, esta vez a las inmediaciones del antiguo
Colegio Dominico de Santo Tomas. En 1851, Ramon Castilla concibié la idea de
construir el Mercado Central de Lima, labor que seria culminada durante el gobierno de
Echenique (Middendorf 1876: 172-185).

2.2.2 CONCEPTO DE MERCADO

Entendemos por mercado el lugar en que asisten las fuerzas de la oferta y la demanda
para realizar las transaccion de bienes y servicios a un determinado precio.

Comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones que tiene
necesidades a ser satisfechas con los productos de los ofertantes. Son mercados reales
los que consumen estos productos y mercados potenciales los que no consumiéndolos
aln, podrian hacerlo en el presente inmediato o en el futuro.

Se pueden identificar y definir los mercados en funcidon de los segmentos que los
conforman esto es, los grupos especificos compuestos por entes con caracteristicas
homogéneas. El mercado esta en todas partes donde quiera que las personas cambien
bienes o servicios por dinero. En un sentido econémico general, mercado es un grupo
de compradores y vendedores que estan en un contacto lo suficientemente proximo
para las transacciones entre cualquier par de ellos, afecte las condiciones de compra o
de venta de los demas.
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Stanley Jevons afirma que "los comerciantes pueden estar diseminados por toda la
ciudad o una regioén, sin embargo constituir un mercado, si se hallan en estrecha
comunicacion los unos con los otros, gracias a ferias, reuniones, listas de precios, el
correo, u otros medios".

2.2.3 DEFINICION DE MERCADO

Los mercados son los consumidores reales y potenciales de nuestro producto. Los
mercados son creaciones humanas y, por lo tanto, perfectibles. En consecuencia, se
pueden modificar en funcién de sus fuerzas interiores.

Los mercados tienen reglas e incluso es posible para una empresa adelantarse a
algunos eventos y ser protagonista de ellos. Los empresarios no podemos estar al
margen de lo que sucede en el mercado.

2.2.4 ESTUDIO DE MERCADO

CONCEPTO

Es la funcién que vincula a consumidores, clientes y publico con el mercadélogo a
través de la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y
problemas de mercado; para generar, refinar y evaluar las medidas de mercadeo y
para mejorar la comprensién del proceso del mismo.(10)

Dicho de otra manera el estudio de mercado es una herramienta de mercadeo que
permite y facilita la obtencion de datos, resultados que de una u otra forma seran
analizados, procesados mediante herramientas estadisticas y asi obtener como
resultados la aceptacion o no y sus complicaciones de un producto dentro del mercado.

Antecedentes del estudio de mercados

El estudio de mercado surge como un problema del marketing y que no podemos
resolver por medio de otro método. Al realizar un estudio de éste tipo resulta caro,
muchas veces complejos de realizar y siempre requiere de disposiciéon de tiempo y
dedicacién de muchas personas.

Para tener un mejor panorama sobre la decisién a tomar para la resoluciéon de los
problemas de marketing se utilizan una poderosa herramienta de auxilio como lo son
los estudios de mercado, que contribuyen a disminuir el riesgo que toda decision lleva
consigo, pues permiten conocer mejor los antecedentes del problema.
El estudio de mercado es pues, un apoyo para la direccidon superior, no obstante, éste
no garantiza una solucion buena en todos los casos, mas bien es una guia que sirve
solamente de orientacion para facilitar la conducta en los negocios y que a la vez
tratan de reducir al minimo el margen de error posible.

Ambito de Aplicacién del Estudio de Mercado

Con el estudio de mercado pueden lograrse multiples de objetivos y que puede
aplicarse en la practica a cuatro campos definidos, de los cuales mencionaremos
algunos de los aspectos mas importantes a analizar, como son:

(10) Fundamentos de marketing por Philip Kotler.
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El consumidor

Sus motivaciones de consumo

Sus habitos de compra

Sus opiniones sobre nuestro producto y los de la competencia.
Su aceptacion de precio, preferencias, etc.

El producto

Estudios sobre los usos del producto.

Tests sobre su aceptacién

Tests comparativos con los de la competencia.
Estudios sobre sus formas, tamafios y envases.

El mercado

Estudios sobre la distribucién

Estudios sobre cobertura de producto en tiendas

Aceptacién y opinion sobre productos en los canales de distribucion.

Estudios sobre puntos de venta, etc.

La publicidad

Pre-tests de anuncios y campafas

Estudios a priori y a posteriori de la realizacion de una campafia, sobre actitudes del
consumo hacia una marca.

e Estudios sobre eficacia publicitaria, etc.

2.2.5 CLASES DE MERCADO

Puesto que los mercados estan construidos por personas, hogares, empresas o
instituciones que demandan productos, las acciones de marketing de una empresa
deben estar sistematicamente dirigidas a cubrir los requerimientos particulares de
estos mercados para proporcionarles una mejor satisfaccion de sus necesidades
especificas.

Segun el monto de la mercancia:

Mercado Total.- conformado por el universo con necesidades que pueden ser
satisfechas por la oferta de una empresa.

Mercado Potencial.- conformado por todos los entes del mercado total que ademas
de desear un servicio, un bien esta en condiciones de adquirirlas.

Mercado Meta.- esta conformado por los segmentos del mercado potencial que han
sido seleccionados en forma especifica, como destinatarios de la gestiéon de marketing,
es el mercado que la empresa desea y decide captar.

Mercado Real.- representa el cercado al cual se ha logrado llegar a los consumidores
de los segmentos del mercado meta que se han captado.
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2.2.6 OTROS TIPOS DE MERCADO

¢ Mercado mayorista

Son en los que se venden mercaderias al por mayor y en grandes cantidades. Alli
acuden generalmente los intermediarios y distribuidores a comprar en cantidad los
productos que después han de revender a otros comerciantes, a precios mayores y
caprichosamente elevados.

e Mercado Minorista

Llamados también de abastos, donde se venden en pequeiias cantidades directamente
a los consumidores.

Una nueva modalidad de este tipo de mercados lo tenemos en los llamados
"Supermarkets" (Supermercados) de origen norteamericano, los que constituyen
grandes cadenas u organizaciones que mueven ingentes capitales.

En aquellos se estila el "autoservicio", es decir, que el mismo consumidor elige los
articulos que va a comprar, eliminandose el empleado dependiente y al pequefio
comerciante que vende personalmente sus articulos.

Estrategias Mercado en un producto-mercado amplio

1. el método del mercado meta Unico: segmentar el mercado y escoger uno de los
segmentos homogéneos, como mercado meta de la firma.

2. el método del mercado meta multiple: segmentar el mercado y elegir dos o mas
segmentos, cada uno de los cuales sera tratado como mercado meta separado, que
necesita una mezcla comercial diferente.

3. el método del mercado meta combinado: combinar dos o mas submercados en un
mercado meta mayor como base para una estrategia.

Caracteristicas de Mercado

El mercado estd compuesto de vendedores y compradores que vienen a representar la
oferta y la demanda. Se realizan relaciones comerciales de transacciones de
mercancias.

Los precios de las mercancias tienden a unificarse y dichos precios se establecen por la
oferta y la demanda.

La Situacion Del Mercado

Debemos ser capaces de descubrir las oportunidades para nuevos negocios y no
suponer que todo serd igual para siempre. Los tocadiscos ya han sido reemplazados
por los toca-cassettes y recientemente los CD's: ya no se usan reglas de calculo y los
computadores estan ampliando su presencia en los hogares luego de haber
conquistado el mercado de oficinas.
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Si bien existen muchas maneras creativas para describir oportunidades, existen 4
métodos formales para identificar nuevos negocios:

-Penetracion en el mercado
-Desarrollo del mercado
-Desarrollo del producto
-Diversificacion

En la penetracion del mercado buscamos quitarle clientes a la competencia mediante
una mejor publicidad, mayor distribucion, reducciones de precio, nhuevos envases, etc.

En el desarrollo del mercado tratamos de captar nuevos clientes sin modificar el
producto, por ejemplo los supermercados y los restaurantes abren locales en nuevas
zonas, buscando nuevos clientes.

Para poder ubicar oportunidades de negocios es importante estudiar la situacién en 3
niveles:

-El Entorno Nacional
-El Sector Especifico
-El Consumidor

El Entorno Nacional

Se debe estar informado de los cambios en los campos politico, econédmico, social y
tecnoldgico. Hoy en dia recibimos una fuerte influencia en nuestras actividades de las
decisiones del gobierno, la marcha de la economia, la violencia, la pobreza y las
sorprendentes y rapidas innovaciones tecnolégicas.

En los Ultimos afios las evoluciones de entorno han adquirido considerablemente
importancia en la marcha de los negocios como consecuencia del evidente avance
hacia un mercado libre y competitivo; una serie de monopolios han sido desarticulados
y el excesivo reglamentarismo esta siendo reemplazado por una legislacién mas
promotora que controlista. Estos y muchos otros cambios en el entorno estan
ocurriendo lenta e inexorablemente.

El Sector Especifico

Los cambios en el entorno causan diversos efectos en cada sector considerando el tipo
de productos o servicios, la competencia, la produccién, los precios y las tendencias de
los consumidores.

El Consumidor

En un mercado de libre competencia, es el consumidor o comprador el que tiene la
decision final sobre el éxito o fracaso de un producto o servicio.
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2.2.7 Comercializacion y Mercado

La comercializacion se ocupa de aquello que los clientes desean, y deberia servir de
guia para lo que se produce y se ofrece.

la comercializacion es a la vez un conjunto de actividades realizadas por
organizaciones, y un proceso social. Se da en dos planos: Micro y Macro. Se utilizan
dos definiciones: Micro comercializacién y macro comercializacion.

La primera observa a los clientes y a las actividades de las organizaciones individuales
que los sirven.

La otra considera ampliamente todo nuestro sistema de produccién y distribucién
¢Qué es un mercado?

La palabra marketing (comercializacién) proviene del vocablo ingles market (mercado)
que representa un grupo de vendedores y compradores deseosos de intercambiar
bienes y/o servicios por algo de valor.

Concepto de Comercializacion
El concepto de comercializacién significa que una organizacién encamina todos sus
esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia.

Hay tres ideas fundamentales incluidas en la definicion del concepto de
comercializacion:

1. Orientacién hacia el cliente.

2. Esfuerzo total de la empresa.

3. Ganancia como objetivo.

---------- >Satisfaccion del cliente <--------------> Esfuerzo total de la empresa <----

------------------------------ La ganancia como objetivo -------=--==-==-----mommoommo oo

Los directivos deberian trabajar juntos ya que lo hecho por un departamento puede ser
la materia prima para la actividad de otro.

Lo importante es que todos los departamentos adopten como objetivo maximo la
satisfaccion del cliente.

Definicion de la Micro comercializacion

Es la ejecucion de actividades que tratan de cumplir los objetivos de una organizacion
previendo las necesidades del cliente y estableciendo entre el productor y el cliente
una corriente de bienes y servicios que satisfacen las necesidades. (Se aplica
igualmente a organizaciones con o sin fines de lucro).

La ganancia es el objetivo de la mayoria de las empresas.
Los clientes pueden ser consumidores particulares, firmas comerciales, organizaciones
sin fines de lucro.
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La comercializacion deberia comenzar a partir de las necesidades potenciales del
cliente, no del proceso de produccion (La comercializacidn no lo hace todo ella sola).

Definicion de Macro comercializacion

Proceso social al que se dirige el flujo de bienes i servicios de una economia, desde el
productor al consumidor, de una manera que equipara verdaderamente la oferta y la
demanda y logra los objetivos de la sociedad.

No obstante, el énfasis de la comercializacidon no recae sobre las actividades de las
organizaciones individuales. Por el contrario, el acento se pone sobre cdmo funciona
todo el sistema comercial. Esto incluye la observacion de cémo influye la
comercializacion en la sociedad y viceversa. (toda sociedad necesita un sistema
econdmico ).

Todos los sistemas econdmicos deben elaborar algin método para decidir qué y cuanto
debe producirse y distribuirse y por quién, cuando y para quién. La manera de tomar
esas decisiones puede variar de una nacidon a otra. Pero los macroobjetivos son
basicamente similares: crear bienes y servicios y ponerlos al alcance en el momento y
en el lugar donde se necesiten, con el fin de mantener o mejorar el nivel de vida de
cada nacioén.

2.3 SEGMENTACION DE MERCADO

Un mercado no es un todo homogéneo. Estd compuesto por cientos, miles e incluso
millones de individuos, empresas u organizaciones que son diferentes los unos de los
otros en funcion de su ubicacidon, nivel socioecondmico, cultura, preferencias de
compra, estilo, personalidad, capacidad de compra, etc.

Todo esta "diversidad", hace casi imposible la implementacién de un esfuerzo de
mercadotecnia hacia todo el mercado, por dos razones fundamentales: Primero, el
elevado costo que esto implicaria y segundo, porque no lograria obtener el resultado
deseado como para que sea rentable.

Por esos motivos, surge la imperiosa necesidad de dividir el mercado en grupos cuyos
integrantes tengan ciertas caracteristicas que los asemejen y permitan a la empresa
disefiar e implementar una mezcla de mercadotecnia para todo el grupo, pero a un
costo mucho menor y con resultados mas satisfactorios que si lo hicieran para todo el
mercado.

A la tarea de dividir el mercado en grupos con caracteristicas homogéneas, se le
conoce con el nombre de "segmentacion del mercado"; el cual, se constituye en una
herramienta estratégica de la mercadotecnia para dirigir con mayor precisiéon los
esfuerzos, ademas de optimizar los recursos y lograr mejores resultados.
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2.3.1 CONCEPTO DE SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion del mercado se puede definir como, "el proceso mediante el cual, una
empresa subdivide un mercado en subconjuntos de clientes de acuerdo a ciertas
caracteristicas que le son de utilidad.

Desde una perspectiva de mercadotecnia, por lo general es una buena practica
describir los segmentos de mercado en algin punto intermedio entre ambos extremos.
El proceso de dividir un mercado en segmentos o grupos identificables, mas o menos
similares y significativos, se llama segmentacién de mercados.

Los mercaddlogos segmentan los mercados por tres razones basicas:

En primer lugar, la segmentaciéon permite identificar grupos de consumidores con
necesidades similares y analizar las caracteristicas y el comportamiento de compra de
dichos grupos.

En segundo, la segmentacidon aporta informacion que permite a los mercadoélogos
disefiar mezclas de mercadotecnia a la medida especifica de las caracteristicas y
deseos de uno o mas segmentos.

En tercero, la segmentacion esta en concordancia con el concepto de mercadotecnia:
satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor al mismo tiempo que se
cumplen los objetivos de la empresa.

2.3.2 PROPOSITO Y REQUISITOS DE LA SEGMENTACION DE
MERCADOS

El propésito de la segmentacidon del mercado es la de alcanzar a cada subconjunto con
actividades especificas de mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva".

Los mercaddlogos utilizan bases o variables de segmentacién - caracteristicas del
individuo, grupos o empresas para dividir un mercado total en segmentos. La decision
de las bases de segmentacidon es definitiva porque una estrategia inadecuada tal vez
conduzca a la pérdida de ventas y oportunidades. La clave consiste en identificar bases
que produzcan segmentos sdlidos, mensurables y accesibles que muestren patrones de
respuesta diferentes a las mezclas de mercadotecnia.

Los mercados pueden segmentarse a partir de una sola variable (como grupo de edad)
o varias de ellas (como grupo de edad, sexo y nivel de educacion).

Aunque es menos precisa, la segmentacion con una sola variable ofrece la ventaja de
ser mas simple y facil de usar que la segmentacidon con variables multiples. La
segmentacion de variables multiples con frecuencia es mas dificil de usar que la
segmentacion con una sola variable; con menos probabilidad habra datos secundarios
Utiles disponibles; y, en la medida en que se eleva el nimero de bases de
segmentacion, se reduce el tamano de los segmentos individuales.
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No obstante tales limitaciones, la tendencia actual se dirige hacia el empleo de mas
variables para la segmentacién de la mayoria de los mercados. Es obvio que la
segmentacion con variables multiples es mas precisa que aquella con una sola
variable.

Los mercaddlogos de bienes de consumo suelen echar mano de una o mas de las
caracteristicas siguientes para segmentar mercados: geograficas, demograficas,
psicograficas, de beneficios buscados y porcentaje de uso.

Los requisitos para una buena segmentacion son:

Homogeneidad en el segmento

Heterogeneidad entre segmentos

Estabilidad de segmentos

Los segmentos deben ser identificables y medibles

Los segmentos deben ser accesibles y manejables

Los segmentos deben ser lo suficientemente grandes como para ser rentables

Las variables utilizadas para segmentacion incluyen:

Variables geograficas: se refiere a la division de mercados en regiones de un pais o del
mundo, tamafio del mercado, densidad del mercado y clima

e Densidad del mercado se refiere al nimero de personas que existen en una
unidad de superficie
Regién del mundo o del pais
Tamafio del pais

e Clima que suele usarse para la segmentacion geografica por su influencia
definitiva en las necesidades y comportamiento de compra de los habitantes.

Con base en esta segmentacion podemos mencionar que Los fabricantes de bienes de
consumo adoptan un enfoque regional de mercadotecnia por cuatro razones:

En primer lugar, muchas empresas necesitan encontrar formas nuevas para generar
ventas debido a los mercados lentos y muy competitivos.

En segundo, las cajas computarizadas con escaneres permiten que los detallistas
determinen con exactitud qué marcas se venden en su region.

En tercero, muchos fabricantes de bienes empacados introducen marcas regionales
nuevas que intentan atraer a los consumidores locales.

En cuarto lugar, un enfoque mas regionalizado permite que las compafiias de
bienes de consumo reaccionen con mas rapidez ante la competencia.

Variables demograficas: Es frecuente que los mercaddlogos segmenten mercados
con base en la informacidon demografica, pues estd ampliamente disponible y a
menudo se relaciona con el comportamiento de compra y de consumo. Las bases
comunes de segmentacién demografica son: edad, sexo, ingreso, antecedentes étnicos
y ciclo de vida familiar.

e Edad
e Género
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Orientacion sexual
Origen étnico

Tamaifo de la familia
Ciclo de vida familiar
Ingresos

Profesion

Nivel educativo

Estatus socioeconémico
Religién

Nacionalidad

Variables Psicograficas:
Personalidad: La personalidad refleja los rasgos, actitudes y habitos de una persona.

Estilo de vida : La segmentacién por estilos de vida divide a la gente en grupos de
acuerdo con la forma en que pasan el tiempo, la importancia de las cosas a su
alrededor, sus creencias y las caracteristicas socioeconémicas como ingreso y
educacion, valoresy actitudes

Motivos: Los mercaddlogos ponen atencidon en los motivos emocionales de los
consumidores para ofrecer determinados productos

Variables socioecondmicos, consiste en agrupar a la poblacién de un mercado de
acuerdo a estratos sociales

Variables de Geodemografia: agrupa a los clientes potenciales en categorias de
estilos de vida de vecindario. Combina las segmentaciones geografica, demografica y
de estilo de vida. La segmentacion geodemografica contribuye al micro mercadotecnia
de los mercaddlogos, que consiste en el desarrollo de programas de mercadotecnia
ajustados a la medida de clientes posibles que viven en regiones geograficas
pequefias, como barrios, o que tienen caracteristicas demograficas y estilos de vida
muy especificos.

Variables de Beneficios. La segmentacion por beneficios es el proceso de agrupar
consumidores en segmentos de mercado de acuerdo con los beneficios que buscan en
el producto. La mayor parte de la segmentacion de mercado se basa en el supuesto de
que esta variable y las necesidades del consumidor se relacionan. La segmentacién por
beneficios es diferente, porque agrupa clientes potenciales a partir de sus necesidades
o deseos mas que por alguna otra caracteristica, como la edad o el sexo. Existe la
opcidn de trazar perfiles del consumidor mediante el examen de informacion asociada
con gente que busca ciertos beneficios. Esta informacion sirve para acoplar las
estrategias de mercadotecnia con mercados meta seleccionada.

Variables por tasa de uso. La segmentacion por tasa de uso divide un mercado de
acuerdo con la cantidad del producto que se compra o consume.

Las categorias varian segun el producto, pero probablemente se incluya alguna de las
siguientes combinaciones: usuarios anteriores y usuarios potenciales.

Variables de comportamiento:
e Busqueda del beneficio
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Tasa de utilizaciéon del producto
Fidelidad a la marca

Utilizacién del producto final
Nivel de 'listo-para-consumir’
Unidad de toma de decision

Cuando muchas variables se combinan para proporcionar un conocimiento profundo
del segmento, se le conoce como segmentacion profunda. Cuando se da suficiente
informacién para crear una imagen clara del miembro tipico del segmento, se llama
perfil del comprador. Una técnica estadistica utilizada habitualmente en determinar un
perfil es el clister analisis (analisis de grupo)

Los beneficios de la segmentacion de mercados pueden ser:

Identificar las necesidades mas especificas para los sub-mercados.
Focalizar mejor la estrategia de marketing
Optimizar el uso de los recursos empresariales de

e Marketing

e Produccion

e Logistica

e Toma de decisiones

Hacer publicidad mas efectiva
Identificar un nicho propio donde no tenga competencia directa.

Aumentar las posibilidades de crecer rapidamente en segmentos del mercado sin
competidores.

La eleccién de variedades o técnicas para la segmentacion de un mercado pueden:

1.- Intentar explicar una divisidon existente “a priori”: Por ejemplo: Diferenciar la
demanda en base a la zona (i)urbana, (ii) suburbana o (iii) rural

2.- Buscar una particion optima del mercado de forma que se manifiesten las
diferencias mas relevantes entre los distintos segmentos

2.3.3 CRITERIOS DE SEGMENTACION

La empresa, tras valuar los diferentes segmentos, tendra que decidir cudles y cuantos
segmentos cubrird. El administrador puede adoptar una estrategia, de entre tres, para
cubrir el mercado:

Estrategia Indiferenciada Se enfoca la venta del producto con un plan de marketing
general, es decir, una estrategia de fabricacion, distribucidon y promocion en masa para
todos los compradores, indistintamente al segmento al cual pertenezca. Su objetivo se
enfoca a la reduccién de costos y a la creacién de un mayor mercado potencial.

Estrategia Diferenciada Corresponde a mas de un plan de marketing aplicado a mas
de un segmento, es decir, una estrategia distinta para cada segmento.

Estrategia Enfocada o Concentrada (hacia el mercado meta)
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La estrategia se dirige (enfoca) hacia una parte grande de uno o varios submercados

Tipos de estrategias Ventaja Desventaja
E. indiferenciada: Ignora la existencia de |Menor coste |Menor
segmentos. Dirige al mercado con una Unica efectividad.
oferta.

E. diferenciada: Dirige productos |Puede Mayor coste

diferentes a segmentos diferentes, utilizando |incrementar la
de forma distinta los instrumentos de|/demanda del
marketing. producto.

E. concentrada: Consiste en concentrarse Competitiva. |Riesgo.
en uno o varios segmentos en los que se
tiene

En el momento de tomar una decisién respecto a qué estrategia escoger, la direccién
de marketing se encuentra con factores condicionantes que reduciran el campo de
eleccion.

1. Recursos de la empresa. Cuando la empresa cuenta con pocos recursos
economicos, se ve obligada a utilizar una estrategia de concentracion.

2. Homogeneidad del producto. Si el producto o servicio a comercializar no
presenta caracteristicas especiales, la estrategia adecuada sera la indiferenciada; por
el contrario, en los productos o servicios con diferencias muy grandes, lo oportuno sera
aplicar una estrategia de diferenciacion o de concentracién que aproveche estas
peculiaridades.

3. Ciclo de vida del producto. Para los productos cuyo ciclo de vida se encuentra en
la etapa de lanzamiento, la estrategia de marketing adecuada suele ser la
indiferenciada; mientras que la de concentracién o la diferenciada es éptima para los
que estan en su fase de declive.

4. Homogeneidad del mercado. En los mercados homogéneos (consumidores con
caracteristicas y necesidades semejantes), es recomendable la aplicaciéon de una
estrategia de marketing indiferenciada.

5. Estrategias de la competencia. Las estrategias de marketing utilizadas por la
competencia deben ser tenidas en cuenta a la hora de determinar la de la propia
empresa

Para aplicar una de estas estrategias existen basicamente 2 tipos de mercado que se
pueden segmentar:

1. El mercado de consumo final: Consiste en la segmentacion de
consumidores finales.

57



2. El mercado de consumo corporativo: Segmentacion de empresas y

organizaciones.

Criterios: A partir de diversos parametros, las empresas pueden realizar la
segmentacion de su mercado de acuerdo a su capacidad y su producto

TABLAS DE SEGMENTACION:

Las siguientes tablas son una breve guia con algunos de los criterios a tener en
cuenta para realizar una segmentacion adecuada.

Las siguientes tablas ejemplifican varios de los criterios de segmentacion que

pueden existir.

BASES PRIMARIAS DE SEGMENTACION:

Generalmente la segmentacion empieza por los criterios mas simples de mercado,
dividiendo a las personas por sexo, edad, capacidad de pago etc.

1. Tablas para consumidores

Criterios personales: Que implican contacto directo con el consumidor:

Base de Segmentacion Categorias.
Sexo masculino / femenino
Edad Menosde 6 /6a1l1l2/13a19/20a
29 /30 a 39...
Ninguna / Basica / secundaria sin
Educacion finalizar / secundaria finalizada /
superior / postgrado...
Ocupacién Profesional / técnico / gerencia /
empleado
Religion Catolico / Protestante / Judio
Raza Blanca / Negra / Latina
. Baja baja / Media baja / media media
Clase Social : J/ IV{edia alta /JAéa Alta
Tamano de Familia 1/2....
Responsabilidad familiar y Estado Civil Familia, hijos, responsabilidades
. . - Joven, soltero, joven casado, casado
Ciclo de vida familiar .
con hijos mayores etc.

Criterios de orden geografico:

Criterios de zona.

Base de Segmentacion

Categorias.

Nacionalidad

Pais de origen o de mercado destino

58



Tamafio localidad menos de 5000, 5 a 20 mil habitantes,
20 a 100 mil, 500.000 etc.
Tipo de poblacién Rural, Suburbana, Urbana
Tipo de clima Calido, frio
Idioma Segun nacionalidad
Leyes segun region | —mmmmmemmemeeeoo
Comportamiento cultural Costumbres, maneras etc.

Criterios de preferencia:

Son aquellos que buscan llegar al consumidor debido a sus gustos. A continuacién
ejemplos sueltos

Base de Segmentacion Categorias.
Deportivas Baseball, soccer, tenis
Hobbies Colecciones, grupos de discusion etc.
Pasatiempos Viajes, Diversién
MUsica Rock,
Lectura Comedia, técnica, romantico etc.

2. Tablas para compradores corporativos

Los compradores corporativos se basan en necesidades de mercado y logistica para
desarrollo, algunos posibles criterios de segmentacion son:

Base de Segmentacion Categorias.

Tamafo de la empresa Pequefna, mediana, grande.
Tipo de Organizacion Fabricante, mayorista, minorista
Tipo de corporacion Gubernamental, privada, mixta,

Entidad animo lucro, si animo lucro,

Tipo de objeto social fundacion etc.

Ubicacidn relativa Cerca, lejos
Promedio tamafio de pedido Pequefias cant_idades, grandes
cantidades
Historial crediticio Bueno , malo
Frecuencia de servicio Intervalos cortos, mediano, largos
Confiabilidad Alta, baja

mantenimiento, produccién,

Aplicacién de producto . -,
componente, implementacion

Muchos criterios se pueden implementar al buscar establecer criterios de
segmentacion. La clave de los negocios esta en la identificacidon clara del mercado
potencial que deseamos explotar.
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Lograr una Segmentacion Efectiva

Para ello, los requisitos que debe cumplir un proceso de segmentacion son:
oportunidad, facilidad de medida, facilidad de acceso, dimension adecuada y valor
practico de los segmentos resultantes.

Un criterio o variable de segmentacion oportuna y adecuada ha de estar fuertemente
vinculado con el comportamiento y las actitudes de los consumidores ante el producto
o servicio en cuestion.

Para que la segmentacion sea efectiva deben poderse medir y/o identificar el nUmero
de personas que integran cada segmento, la existencia de diferencias o no de
comportamientos y actitudes entre los segmentos, etc. Cabe afiadir que los criterios de
variables como la personalidad son frecuentemente dificiles de observar y medir, a
diferencia de los geograficos y demograficos.

La eleccién de un criterio de segmentacion debe realizarse teniendo en cuenta la
facilidad y adecuacién del coste de localizar a las personas que componen cada
segmento.

Los subgrupos elegidos deben estar formados por un numero tal de sujetos que
justifique econdémicamente la adopcién de una determinada estrategia por parte de la
empresa.

Los criterios de segmentacion deben ser facilmente utilizables por los profesionales del
marketing de una empresa, es decir, deben tener un valor operativo practico y facilitar
asi la labor de preparacion de la estrategia adecuada.

Cualquier proceso de segmentacién consta de una serie de fases o etapas que deben
ser desarrolladas ordenadamente presentadas en el siguiente tema.

2.3.4 PASOS PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS

La razén de segmentar el mercado es que el mercado total que existe para un
producto es tan amplio y variado, que no es rentable adaptar nuestro producto para
cada tipo de consumidor que pueda existir en dicho mercado, lo mas razonable es
identificar tipos de consumidores con caracteristicas similares, seleccionar el grupo
mas atractivo para nuestro negocio, y enfocarnos solo en él, especializarnos en él, y
dirigir nuestro producto o servicio sélo hacia él, logrando asi una mayor efectividad.

Para tener mas en claro el concepto de la segmentacién de mercados, veamos a
continuacion cudles son los pasos o etapas para realizar una

1.- Segmentar el mercado

En primer lugar identificamos el mercado total que existe para nuestro producto y lo
segmentamos o dividimos en diferentes mercados homogéneos (compuestos por
consumidores con caracteristicas similares) con el fin de poder realizar un mejor
analisis.
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Para hacer esta segmentacion podemos usar muchas variables, por ejemplo, la
ubicacidn (de donde son los consumidores), rango de edad (si son nifios, adolescentes,
adultos), género (hombres o mujeres), nivel socioeconémico, estilo de vida,
comportamientos de compra, etc.

2. Seleccionar nuestro mercado objetivo

Una vez que hemos segmentado el mercado total que existe para nuestro producto,
pasamos a seleccionar uno o varios submercados resultantes de dicha segmentacion,
gue sean los mas atractivos para incursionar, basandonos en nuestra capacidad, en
nuestros conocimientos y en nuestra experiencia; y teniendo también en cuenta que
sea lo suficientemente amplio y cuente con suficiente capacidad econdémica.

Dicho mercado seleccionado pasa a convertirse en nuestro mercado objetivo, mercado
meta, nicho de mercado o publico objetivo; pasa a ser el mercado al cual nos vamos a
dirigir, y en base al cual vamos a disenar nuestras estrategias de marketing.

3. Definir el perfil del consumidor de nuestro mercado objetivo

Una vez seleccionado nuestro mercado meta, para un mejor analisis de éste, pasamos
a definir el perfil del consumidor que lo conforma, es decir, describimos o sefialamos
cudles son sus principales caracteristicas (basandonos principalmente en las variables
gue hemos usado previamente para segmentar el mercado), por ejemplo, sefialamos
donde se ubica, cudl es su rango de edad, cudles son sus gustos, cuales sus
preferencias, cudles son sus habitos de consumo, cuales son sus comportamientos de
compra, cuales son sus actitudes, etc.

4. Diseiar las estrategias de marketing

Una vez que hemos definido el perfil del consumidor que conforma nuestro mercado
objetivo, pasamos a disefiar nuestras estrategias de marketing de acuerdo a dicho
perfil, por ejemplo, disefnamos productos que busquen satisfacer sus gustos o
necesidades, establecemos precios de acuerdo a su capacidad econdmica,
establecemos canales de venta o distribucién que se encarguen de distribuir o vender
nuestros productos en los lugares donde suele frecuentar, establecemos mensajes
publicitarios que mejores resultados puedan tener en él, etc.

5. Buscar nuevos mercados

Al iniciar un nuevo negocio, lo recomendable es buscar pequefios, pero atractivos
mercados, pero a medida que aumentan nuestras ventas y experiencia, podemos optar
por hacer nuevas segmentaciones y seleccionar nuevos mercados a los cuales
incursionar, y de ese modo, poder lanzar nuevos productos, crear nuevas marcas,
establecer nuevos canales de ventas, disefiar nuevos medios publicitarios, abrir nuevos
locales, etc., en resumen hacer crecer nuestro negocio.
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2.3.5 Beneficios de la Segmentaciéon del Mercado

Segun Stanton, Walker y Etzel, la segmentacion del mercado ofrece los siguientes
beneficios a las empresas que la practican:

Muestran una congruencia con el concepto de mercadotecnia al orientar sus
productos, precios, promocién y canales de distribucidn hacia los clientes.

Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia al enfocarlos hacia
segmentos realmente potenciales para la empresa.

Compiten mas eficazmente en determinados segmentos donde puede desplegar
sus fortalezas.

Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en segmentos sin potencial, de
esta manera, pueden ser mejor empleados en aquellos segmentos que posean
un mayor potencial.

Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a sus
necesidades o deseos.

2.3.6 Requisitos para una Optima Segmentacién del Mercado

Segun Kotler y Armstrong, para que los segmentos de mercado sean Utiles a los
propositos de una empresa, deben cumplir los siguientes requisitos:

Ser medibles: Es decir, que se pueda determinar (de una forma precisa o
aproximada) aspectos como tamafio, poder de compra y perfiles de los
componentes de cada segmento.

Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con toda la mezcla
de mercadotecnia.

Ser sustanciales: Es decir, que sean los suficientemente grandes o rentables
como para servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande
posible al que vale la pena dirigirse con un programa de marketing a la medida.

Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de otro, de tal
manera que responda de una forma particular a las diferentes actividades de
marketing.

Ser identificados

Evidenciar un potencial adecuado

Relacionar en forma dnica, a los esfuerzos de marketing

Razonable a través del tiempo
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2.3.7 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA SEGMENTACION DE
MERCADOS

VENTAJAS AL SEGMENTAR UN MERCADO

Se centraliza en el mercado hacia un area especifica.

Se proporciona un mejor servicio.

Se tiene buena imagen, exclusividad y categoria.

Facilita la publicidad el costo.

Logra una buena distribucién del producto.

Se obtienen mayores ventas.

Se conoce cual es el mercado del producto para colocarlo en el sitio o
momento adecuados

Se trata de dar a cada producto su posicionamiento.

Se sabe cual es la fuente del negocio y donde se enfocaran los recursos y
esfuerzos.

Si no existiera la segmentacion los costos de mercadotecnia serian mas
altos

Se ahorra tiempo dinero y esfuerzo al no colocar el producto en donde no
se va a vender

Se define a quien va dirigido el producto y las caracteristicas de los
mismos.

El mercado tiende a emplearse.

Se facilita el analisis para tomar decisiones.

Poner en manifiesto las oportunidades de negocio

Se disefia una mezcla de mercadotecnia mas efectiva.

Se optimizan los recursos.

Establecer prioridades en el mercado

Facilita el analisis de la competencia

Se conoce el costo de la distribucién del producto.

Se tiene una informacién certificada de los que se requiere.

Permite establecer las ofertas

Preparar estrategias y presupuestos basados en una informacion fidedigna
de las caracteristicas de cada segmento especifico, y realizar previsiones
con mas fundamento. Asignar adecuadamente los recursos, de acuerdo con
la importancia de cada segmento y los objetivos que persigue la empresa
con ellos.

Poder compaginar adecuadamente los mensajes publicitarios y los medios
utilizados a las caracteristicas y habitos de cada segmento

Organizar mejor la red de distribucidén y los puntos de venta de la empresa,
segun las peculiaridades de cada segmento y sus caracteristicas de
consumo

DESVENTAJAS AL SEGMENTAR UN MERCADO

La disminucién de utilidades al no manejar la segmentaciéon de
mercados correctamente.

Que el producto no se coloque en el lugar ni en el momento adecuado.
Que no esté bien planeada la segmentaciéon y pudiera dejar fuera a
muchos clientes.

Que no se determinen las caracteristicas de un mercado.
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e Perder oportunidad de mercado.
e No utilizar las estrategias adecuadas de mercado.
e El alto costo que existe en México para obtener la informacion.

2.4 POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Una vez que se ha decidido cuales son los segmentos del mercado en los que desea
penetrar, la compafia debe elegir que "posiciones" desea ocupar en ellos.
éQué es el posicionamiento en el mercado?

El posicionamiento de un producto es la forma en que éste estad definido por los
consumidores en relacion con ciertos atributos importantes, es decir, el lugar que
ocupa en su mente en comparacién con los competidores.

Los consumidores estan saturados de informacidon sobre productos y servicios, y no
pueden hacer una nueva evaluaciéon cada vez que tienen que decidirse por alguno.
Para simplificar el proceso de compra los organizan en categorias, es decir,
"posicionan" mentalmente los productos, los servicios y las compafiias. La posicion de
un producto es el complejo conjunto de percepciones, impresiones y sensaciones que
provoca en el consumidor cuando éste lo compara con otros. Los consumidores
posicionan los productos con o sin ayuda de los mercadodlogos, pero éstos no quieren
gue esta posicion sea producto del azar.

Planean las posiciones que han de otorgarles las mayores ventajas dentro de los
mercados metas seleccionadas y disefian mezclas de mercadotecnia para crear las
posiciones planteadas.

Estrategias de posicionamiento

Los mercaddlogos pueden seguir diferentes estrategias de posicionamiento. Pueden
posicionar los productos segun ciertos atributos de producto especificos: el Ford
Festiva anuncia sus precios moderados y Saab promueve su alto desempefio. Los
productos también pueden posicionarse segun las necesidades que satisfacen o los
beneficios que ofrecen o pueden posicionarse segun las ocasiones de uso, otra forma
es posicionar el producto para ciertas clases de usuarios. Un producto también puede
posicionarse directamente en contra de un competidor. Finalmente, el producto
también puede posicionarse entre diferentes clases de productos.

2.4.1 Posicionamiento y su Importancia

Es un hecho que el fabricante o prestador de servicios debe convencer a su target
(mercado objetivo) de que su producto o servicio va a satisfacer su necesidad, mejor
que el de la competencia, y para hacerlo éste trata de desarrollar una imagen especial
del producto o servicio en la mente del cliente, creando un posicionamiento para ubicar
al producto o servicio en la mente de los clientes.
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Por eso debe quedar claro que Posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que
se hace con la mente de los clientes o las personas a las que se quiere influenciar.

La forma en que el producto o servicio es percibido o posicionado dentro de la mente
de los consumidores puede ser mas importante para su éxito, que el mismo producto o
servicio en si; McDonalds no vende hamburguesas, vende sonrisas; Xerox no vende
equipos de copiado, mejora la productividad de las oficinas; Dominos Pizza no vende
pizzas, vende tiempo de entrega; Banamex no vende tarjetas de crédito, vende poder
de compra; Telmex no vende lineas telefénicas, vende lazos de afectividad,
Pricewatherhouse no vende abogados, vende soluciones; clasicos ejemplos de
posicionamiento.

El posicionamiento se refiere a las estrategias orientadas a crear y mantener en la
mente de los clientes un determinado concepto del producto o servicio de la empresa
en relacidon con la competencia, siendo parte de una progresidon natural cuando se
utiliza la segmentacién de mercado.

Ante tantos productos, compafiias y ruidos de hoy en dia, el enfoque fundamental del
posicionamiento, no es partir de algo diferente, sino manipular lo que ya esta en la
mente; ordenar las ideas existentes. La mejor manera de llegar a la sociedad
sobresaturada de informacién es con un mensaje simple y penetrar en la mente,
concentrados en el receptor y en como tiene que ser percibido y no en la realidad del
producto.

Si nuestro mensaje tiene como objetivo el cliente y no en el producto, se simplifica el
proceso de seleccién, con conceptos y principios que pueden incrementar la efectividad
de la comunicacioén, la cual se basa en el concepto de que la comunicacién debe tener
lugar en el tiempo adecuado y bajo circunstancias propicias.

Para fijar el mensaje en la mente de un modo imborrable no es el mensaje lo mas
importante, sino ser el primero en penetrarla, de hecho es muy dificil entrar, si lo
hacemos en segundo lugar. Sin embargo, hay ciertas estrategias de posicionamiento
para aquellos los que no son el nimero uno.

éComo posicionarnos?

Se deben reunir un cierto nimero de condiciones previas:
e Imagen de Marca: Es saber cdmo estd el conocimiento actual de la marca, en
la mente de los consumidores.

e Posicionamiento de las marcas competidoras: Conocer el nivel de
penetracién conseguido por las principales marcas competidoras.

e Seleccionar el argumento mas adecuado y creible: Escoger el
razonamiento mas adecuado y creible para justificar el posicionamiento
adoptado.

e Evaluar la rentabilidad del posicionamiento seleccionado: Evaluar la
beneficio potencial del posicionamiento, para mantenerlo en la mente de los
consumidores.

e Maedir la vulnerabilidad del posicionamiento: Tener presente cudles vy
cuantos son los recursos necesarios para ocupar y defender éste.
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e Asegurar la coherencia del posicionamiento: Garantizar que existe
coherencia entre el posicionamiento y las otras variables del marketing: precio,
plaza, promocién y publicidad.

Hoy en dia ante la gran cantidad de productos y servicios que existen en el mercado,
la gente ha aprendido a ordenar las marcas en la mente, por lo que para encontrar una
posicion exclusiva, hay que olvidarse de la l6gica comun; tratando de mirar el interior
de la mente del consumidor.

La clave para el posicionamiento es encontrar un nicho y un diferenciador del producto
o servicio, que puede ser por medio del disefio, refiriéndose al estilo y la apariencia
global de un producto, a sus caracteristicas especificas que permiten que desempefe
ciertas funciones que posiblemente no las tenga la competencia. Asi como también
puede ser mediante los servicios o los de soporte que ofrecen al cliente, los cuales van
desde la entrega e instalacion, capacitacion del cliente, acuerdos de financiacion, hasta
garantias, reparaciones y horarios de funcionamiento convenientes.

2.4.2 El Posicionamiento en el Mercado

La historia demuestra que la primera marca que entra en el cerebro logra
generalmente el doble de participacion en el mercado a largo plazo que la nimero dos
y el doble nuevamente que la numero tres. A corto plazo los lideres son casi
invulnerables, sin embargo el liderazgo no significa el final de un programa de
posicionamiento, solo es el principio, se encuentran en la mejor posicion para
aprovechar las oportunidades y deben emplear constantemente el poder de su
liderazgo para mantener fuera a la competencia.

Y si no es el primero en llegar al mercado, lo que menos se debe de hacer es imitar al
lider, esto no contrarresta el posicionamiento del primero, sélo confunde, pero
tampoco basta con ser mejor que el competidor, hay que lanzar una estrategia en
cuanto la situacion lo permita y trabajar en ella.

o Estrategia de tamano: Si el tamano del producto o servicio lo amerita.

o Estrategia de altos precios: Puede utilizarse para muchas categorias de
productos y servicios. El precio es una ventaja de manera especial si se es el
primero en agarrarse del alto precio y tratarse de una categoria en la que los
consumidores estén dispuestos a pagar ese precio.

e Estrategia de precio bajo: A menudo ésta es una buena estrategia para
productos nuevos.

o Estrategia de género y /o edad: dirigiendo el producto o servicio para un
género y edad en especifico.

Ante cualquier estrategia adoptada, se debe tener presente que no debemos querer
complacer a todo el mundo, debemos enfocarnos a un solo nicho del mercado.

El posicionamiento es pensar a la inversa, no comenzar por el producto o servicio, si

no por la mente del consumidor. Hay que preguntarse que posicion se ocupa en la
mente de los consumidores y qué posicion se quiere ocupar, pero para esto es basico
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entender como las palabras afectan a la mente, hay que manipularlas y al escoger las
adecuadas, se puede influir en el proceso mental.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los atributos
deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo que
opinan los clientes de lo que ofrece la compafiia y también saber lo que se quiere que
los clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing y de la de los competidores.
Para llegar a esto se requiere de investigaciones formales de marketing, para después
graficar los datos que resultaron y obtener un panorama mas visual de lo que piensan
los consumidores de los productos de la competencia. Por lo general la posicién de los
productos depende de los atributos que son mas importantes para el consumidor meta.
Al preparar las graficas para tomar decisiones en respecto al posicionamiento, se pide
al consumidor su opinidon sobre varias marcas y entre ellas su marca “ideal”. Esas
graficas son los mapas perceptuales y tienen que ver con el “espacio del producto”,
que representan las percepciones de los consumidores sobre varias marcas del mismo
producto.

La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos:

1. Identificar el mejor atributo de nuestro producto

2. Conocer la posicidn de los competidores en funcidn a ese atributo
3. Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas
4. Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles de producto, plaza, precio y promocién apoyen la estrategia de
posicionamiento que se escoja. Para competir a través del posicionamiento existen 3
alternativas estratégicas:

e Fortalecer la posicidn actual en la mente del consumidor
e Apoderarse de la posicidon desocupada
e Desposicionar o reposicionar a la competencia

Debido a la gran cantidad de informacién con que el consumidor es bombardeado, a
menudo se crean “escaleras de productos” en la mente de nuestro cliente meta, en
donde la empresa que mejor se recuerda ocupa el primer lugar, es por ello que las
empresas luchan por alcanzar esa posicién. La marca que esta en segundo lugar debe
inventar una nueva categoria y ser lider en ella.

Se debe desarrollar una Propuesta de Venta Unica (PVU), resaltando un beneficio,
atributo o caracteristica que ofrece el producto. También existe el posicionamiento de
beneficio doble y hasta triple, pero el aumentar los beneficios se corre el riesgo de caer
en la incredulidad y perder el posicionamiento, para no llegar a esto se deben evitar 4
errores:

1. Subposicionamiento: la marca se ve como un competidor mas en el mercado. Los
compradores tienen una idea imprecisa del producto.

2. Sobreposicionamiento: Existe una imagen estrecha de la marca.

3. Posicionamiento confuso: imagen incierta debido a que se afirman demasiadas
cosas del producto y se cambia de posicionamiento con frecuencia.
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4. Posicionamiento dudoso: es dificil para el consumidor creer las afirmaciones acerca
de la marca debido al precio, caracteristicas o fabricante del producto.

2.4.3 TIPOS DE POSICIONAMIENTO

¢ Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segin un atributo como el
tamano o el tiempo que lleva de existir.

e Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que
corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacién: El producto se posiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algin
sentido o varios en relacién al competidor.

e Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como el lider
en cierta categoria de productos.

e Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que ofrece el
mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

2.5. INTERMEDIARIOS

La propiedad de un producto debe transferirse de alguna manera del individuo u
organizacion que lo elabora al consumidor que lo necesita y lo compra.

La funcién de la distribucién consiste en hacer llegar su producto a su mercado meta.
La actividad mas importante para lograr esto es arreglar su venta del fabricante al
consumidor final. Otras actividades comunes son promover el producto, almacenarlo y
correr parte del riesgo financiero durante el proceso de distribucion.

Un intermediario es una empresa lucrativa que da servicios relacionados directamente
con la compra y/o compra de un producto, al fluir éste del fabricante al consumidor. El
intermediario posee el producto en algin momento o contribuye activamente a la
transferencia de la propiedad.

2.5.1 CLASIFICACION DE INTERMEDIARIOS

1) Comerciantes intermediarios Obtienen la propiedad de los productos que
contribuyen a comercializar. Se dividen en:

a) Detallistas Compran voliumenes altos de mercancia para venderlos de uno en
uno. Las mercancias son vendidas para uso familiar o personal. Existe gran variedad
de productos en el mismo establecimiento, precio accesible, promocién y publicidad
compartida con el fabricante.
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b) Mayoristas Compran y venden grandes cantidades de mercancias para
venderlas a tiendas de menudeo y otros comercios. También a usuarios institucionales
y del gobierno.

2) Agentes intermediarios Nunca obtienen la propiedad de los productos, pero arreglan
la transferencia de la misma

2.5.2 IMPORTANCIA DE LOS INTERMEDIARIOS

A veces podemos suprimir los intermediarios en los canales, pero no siempre logran
disminuir los costos.

Los intermediarios llevan a cabo las actividades de distribucion con mayor eficiencia o
con un costo mas bajo que los fabricantes o consumidores. Rara vez conviene que el
fabricante trate directamente con los consumidores finales.

Los intermediarios cumplen la funcidon de agentes de compras para sus clientes y los
especialistas de ventas para sus proveedores. Dan servicios unos a otros. Tanto los
proveedores como el publico en general se beneficia de los servicios de
almacenamiento de los intermediarios, de su capacidad de dividir grandes embarques
en cantidades mas pequeias para la revente de su conocimiento del mercado.
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CAPITULO III

APLICACION DE
LA ESTRATEGIA
PUBLICITARIA



CAPITULO IIT APLICACION DE LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA

3.1 OBJETIVO DE LA CAMPANA PUBLICITARIA DE LINEA MUJER

Dar a conocer la nueva linea de seguros Mujer de la aseguradora GNP, con una campafia
publicitaria de seis meses en la delegacion Benito Judrez / Distrito Federal.

3.2 TARGET

En el caso de nuestro proyecto se tomara como target la poblacion de la Delegacion
Benito Juarez.

3.2.1. Determinacion Target

oo |
| 002 | | Azcapotzalco ‘ | 425 298 |
| 003 | | Coyoacan ‘ | 628 063 |
| o004 ||cuajimalpa | 173625 |
| 005 | | Gustavo A. Madero ‘ | 1193 161 |
| 006 | | Iztacalco I | 395 025 |
| 007 | | Iztapalapa ‘ | 1 820 888 |
| 008 | | Magdalena Contreras ‘ | 228 927 |
| 009 | | Milpa Alta ‘ | 115 895 |
| 010 | | Alvaro Obregén ‘ | 706 567 |
| 011 | | Tlahuac l I 344 106 |
| 012 | | Tlalpan ‘ | 607 545 |
| 013 | | Xochimilco ‘ | 404 458 |
| 014 | | Benito Judrez ‘ | 355017 |
| 015 | | Cuauhtémoc ‘ | 521 348 |
| 016 | | Miguel Hidalgo I | 353 534 |
| 017 | | Venustiano Carranza ‘ | 447 459 |

La delegacién se divide en cincuenta y seis colonias, muchas de ellas emanadas de
antiguos barrios y pueblos de tiempos coloniales y prehispanicos. Entre ellas se
encuentran la Colonia del Valle, Alamos, Napoles, Actipan, San José Insurgentes,
Insurgentes Mixcoac, Letran Valle, Mixcoac, Narvarte, Portales, San Pedro de los Pinos,
Santa Cruz Atoyac, Santa Maria Nativitas, Unidn Postal, Xoco y Zacahuitzco.
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La delegaciéon Benito Juarez cuenta con una poblacion de 355,017 habitantes entre
hombres y mujeres de la siguiente manera.

Tabla 1 * Poblacidn total por sexo y grupo de edad en la Delegacion Benito Juarez

GRUPO DE EDAD | TOTAL % HOMBRES % MUIJERES %
0-4 afos 16,728 5% 8,567 5% 8,161 4%
5-9 afios 16,985 5% 8,662 5% 8,323 4%

10-14 afios 18,256 5% 9,290 6% 8,966 5%
15-19 afios 22,117 6% 10,768 7% 11,349 6%
20-24 afios 25,288 7% 11,850 7% 13,438 7%
25-29 afios 29,180 8% 13,408 8% 15,772 8%
30- 34 afios 31,389 9% 14,676 9% 16,713 9%
35 -39 afios 27,800 8% 12,745 8% 15,055 8%
40 - 44 afios 26,224 7% 11,940 7% 14,284 7%
45 - 49 afios 24,912 7% 10,947 7% 13,965 7%
50 - 54 afios 23,037 6% 10,064 6% 12,973 7%
55-59 afios 17,430 5% 7,505 5% 9,925 5%
60 afios y mas 53,959 15% 20,273 13% 33,686 17%
No especificado 21,712 6% 10,858 7% 10,854 6%
Total 355,017 100% 161,553 100% 193,464 100%

Poblacion por Estado Civil

Divorsiados Separados
Viudos 4% 3%
7%

Union Libre
5%

El 41% de las mujeres de la delegacion Benito Juarez son casadas y el 40% son

solteras, esto quiere decir que existen clientes potenciales para Linea Mujer.
*http://www.inegi.org.mx/inegi/default.aspx

72



3.2.2. CALCULO DEL TARGET

DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para determinar el numero de personas a las que debiamos de aplicar nuestra
investigacion de mercados, realizamos una muestra probabilistica, en la que primero
tuvimos que determinar la muestra sin ajustar y después la muestra ajustada, esta
Gltima es la que nos arrojo el total de mujeres a las que entrevistamos.

Muestra sin ajusta:

N'=S?

V2
DONDE:

S? = Varianza de la muestra = p (1-p); donde p= probabilidad de ocurrencia
V2= Varianza de la poblacién = (margen de error)?

S2=0.90 (1-0.90 = 0.09;

V2= (0.15)% = 0.0255

Nl= S2 = 0.09 = 400

V2 0.0255

Muestra ajustada:

Donde:
N! = Muestra sin ajustar
N= Total de la poblacién = 60 978 mujeres habitantes en la delegaciéon Benito Juarez

entre los 22 y 37 afios *

N = N = 400 = 400 = 397.3932 = 398
1+ NY/N 1+ (400/60978) 1.00655074

= 398 mujeres que viven en la delegacion Benito Juarez de entre 22 y 37
afios.

XX
Instituto Nacional de Poblaciéon INEGI Censo de la tabla (1), en el rango de 20 a 39 afios.
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3.3. CUESTIONARIO

Para determinar la campafa publicitaria a aplicar, se realizara el siguiente cuestionario
para conocer qué canal, estacion y/o via son las mas apropiadas para lanzar al
mercado el nuevo producto.

INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL
ESCUELA SUPERIOR DE COMERCIO Y

ADMINISTRACION GNP

LA EFECTIVIDAD EN LA ELABORACION DE e
OBJETIVOS.

Buenos dias (tardes, noches). Estamos realizando una entrevista en esta la Delegacion Benito Juarez,
acercandonos a mujeres de entre 22 y 37 afios buscando el medio de comunicacion masiva de su
preferencia y su interés en los seguros de gastos médicos. Su ayuda es muy importante.
Agradecemos su cooperacion y el tiempo que nos brinda.

Mencionar a la entrevistada: Para la obtencién de resultados éptimos, sea tan amable de contestar
solo a una de las opciones.

1.- Durante el dia, ;Cudnto tiempo ve la television?

A.- 1 -2 horas B.- 3 - 4 horas C.- Mas D.- otro:

2.- iQué tipo de programacién le agrada ver?

A.- Noticieros B.- Telenovelas C.- Series D.- otro:

3.- ¢En qué horario ve la television?

A.- Manana B.- Tarde C.- Noche D.-otro:

4.- ;Podria mencionarme el ultimo comercial que recuerda? (producto y marca)

5.- ;Cuenta con algun servicio de televisién de paga?

A.-Si B.- No
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6.- Durante el dia, ;Cudnto tiempo escucha la radio?

A.- 1 -2 horas B.- 3 - 4 horas C.- Mas

7.- iQué tipo de programacién le agrada escuchar?

A.- Noticieros B.- Mdusica C.- Tematico

D.- otro:

D.- otro:

8.- iPodria mencionarme el ultimo comercial que recuerda? (producto y marca)

9.- ;Qué estacion de la radio prefiere?

10.- jLe agrada leer revistas o peridédico?

A.-Si B.- No

11.- Me puede decir ;Cual?

12.- ijCon que frecuencia adquiere esto(os) impreso(s)?

A.- Diario B.- Semanal C.- Quincenal

13.- jRecuerda algun anuncio espectacular?

A.-Si B.- No

D.- Mensual

14.- Podria mencionarme la vialidad en la que lo recuerda (calle, avenida, puente, etc.,

mencionar el nombre de la vialidad):

15.- jCuenta con algln seguro de gastos médicos?

A.-Si B.- No

16.-Seria tan amable de mencionarme ;Cual?

17.- ;Qué busca en un Seguro de Gastos Médicos?

A.- Cobertura Total B.- Cobertura Parcial

C.- Cobertura especial
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18.- ;Estaria dispuesta a adquirir un Seguro de Gastos Médicos que cubra todos los
gastos y necesidades durante su embarazo?

A.- Si (Continuar) B.- No (aqui termina la encuesta)

¢Cuanto estaria dispuesta a pagar anualmente por este seguro?

A.-$500a$ 1,000 B.- $1,000a$ 5,000 C.- $5,000a$ 10,000
Muchas gracias por su cooperaciéon

Datos del entrevistado

Edad Ocupacion

Estado Civil

Firma del entrevistador:

3.4. INTERPRETACION RESULTADOS

En las grafica podemos observar de acuerdo a las encuestas realizadas la edad
promedio es de 22 a 37 afios, asi mismo podemos identificar que el 79% son
empleadas y el 47% son solteras.

Edad de encuestadas
21: 6%

;119
36; 11% 22: 7%

34;10% 23; 7%

24; 7%
32;10%

25; 8%

31; 9%
26; 8%

30; 9% 28; 8%
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Ocupacion

Empleada

79%
. Ama de casa
16%

Estudiante
5%

Estado Civil Casada

42%

Soltera Union Libre
47% 1%

1.- Durante el dia ¢Cuanto tiempo ve la television?

1-2 horas
3-4 horas
60% 24%

Otro Mas
3% 13%

El 60% de las mujeres de la delegacidén Benito Judrez ven la televisién de 1 a 2 horas
durante el dia mientras que el 24 % la ve de 3 a 4 horas y el 13 % la ve mas de 3
horas el 3% restante ve la televisién solo media hora al dia; Este analisis nos indica
que un anuncio en televisién serd rentable para la campafia pues las mayoria de las
mujeres ven la television de 1 a 4 horas al dia.
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2.- ¢{Qué tipo de programacion le agrada ver?

Series Otro
53% 1%

Noticieros
26%

Telenovelas
10%

Las Series son los programas preferidos del 53% de las mujeres en la delegacién
Benito Juarez, los noticieros del 26 % de ellas y las telenovelas solo del 10 % mientras
que el 11% prefiere las peliculas; con este resultado tuvimos la oportunidad de

seleccionar los canales con base en la programacién.

3.- ¢En qué horario ve la television?

Noche
68%

Otro
3%

Manana
11%

Tarde
18%

El mejor horario para anunciar la nueva linea mujer en television es por la noche pues
el 68% de las mujeres prefiere ver la televisiéon en este horario, durante la manana
solo el 11% ve la television y por la tarde el 18%, el 3% restante la ve durante todo el

dia.
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4.- ¢(Podria mencionarme el Gltimo comercial que recuerda?

Otro
66%

Telcel
8%

Condones alpura
>% 21%

Esta pregunta nos demostré que el 66% de las mujeres no recuerdan un comercial
especifico visto en la televisidn, pero el 21% de ellas recuerdan el comercial de leche
alpura, el 8% de telcel y el 5% de condones, por lo que podemos concluir que los
comerciales que no recuerdan son de productos superficiales, pero los que recuerdan
son productos pensados en el bienestar de ellas y de sus familias, esto nos da otro
indicio para proponer un comercial en la television de la linea mujer.

5.- ¢Cuenta con algun servicio de television de paga?

No
42%

Esta pregunta muestra 2 indicadores: que el 58% de las mujeres cuentan con servicio
de television por cable, el 42 % solo canales nacionales y que el 58% de las mujeres
tiene la solvencia econdmica para este tipo de gastos, por lo tanto es muy probable
que tengan la oportunidad de pagar un seguro anualmente.
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6.- Durante el dia éCuanto tiempo escucha la radio?

1-2 horas 3-4 horas
61% 26%

Otro Mas
8% 5%

El 61 % de las mujeres escucha el radio de 1 a 2 horas, de 3 a 4 horas el 26%, mas de

4 horas el 5% mientras que el 8% restante lo escuchan menos de 1 horas; estas
respuestas nos dan pauta de plantear un comercial en radio.

7.- {Qué tipo de programacion le agrada escuchar?

Musica

) Tematico
66% 21%

Otro
59 8%
0

Noticieros

Al escuchar la radio al 66% de las mujeres les agrada escuchar musica, al 21%
programas tematicos y al 5% les gusta alarmarse con noticieros, el 8% escucha de

todo un poco, con esto podemos observar que las sintonias musicales son la mejor
opcion para anunciar la linea mujer.
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8.- ¢Podria mencionar el Ultimo comercial que recuerda?

Otro

El aguila
42%

13%

Coca cola

16% Liverpool

29%

Las respuestas a esta pregunta indican que el 42% de las mujeres no recuerda un
comercial completo de la radio, mientras que el 29%recuerda la ultima campafa de
Liverpool, el 13% recuerda a la aseguradora el aguila y el 16% recuerda el comercial
de coca-cola.

9.- ¢Qué estacion de radio prefiere?

99.3 Otros
21% (106.7,97.7,1
04.9)

32%

37% 93.7
10%

La estacién de radio mas escuchada en esta delegacion es 107.3 por un 37%, 99.3 le
sigue con un 21% de radioescuchas y 93.7 con un 10%, el 32% restante escucha en
su mayoria 106.7 y las demas de la frecuencia modulada. Esta respuesta nos indica en
que estacion de radio debemos anunciar la linea mujer.
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10.- ¢Le agrada leer revistas o periddicos?

Con esta pregunta nos aseguramos de que el 84% de las mujeres lee alguna revista o
periddicos mientras que el 16% no lee ninguno, Asi podemos optar con mucha
confianza por la publicidad impresa.

11.- Me puedes decir éCual?

Cosmopolitan
34%

Veintitantos
21%

Otros
16%

Universal
29%

De los impresos mencionados por las entrevistadas la revista Cosmopolitan es leida por
el 34% de ellas, el periddico el universal por el 29%, la revista veintitantos por el 21%
y el 16% restante no tiene un impreso preferido, con base en estas respuestas
decidimos en que impreso anunciarnos.
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12.- ¢Con que frecuencia adquiere estos impresos?

Mensual
53%

Diario
Quincenal 10%
9% Semanal

28%

Estos impresos son comprados mensualmente en un 53%, semanalmente en un 28% ,
diario los compra solo el 10% y el 9% restante los compra solo quincenalmente, por lo
tanto , las pautas en impresos para la linea mujer seran mensuales

13.- ¢Recuerda algun anuncio espectacular?

34%

Al transitar por la calle, es frecuente mirar anuncios espectaculares sobre edificios o
casas y esta pegunta nos afirma que el 66% de las mujeres recuerdan alguno de estos
y solo el 34% de ellas no recordd ninguno. Entonces es recomendable elaborar un
anuncio espectacular para el lanzamiento de la linea mujer.
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14.- {Podria mencionarme el nombre de la vialidad en que lo recuerda?

Tlalpan
29% Insurgentes

31%

Periferico
37% 3%

Importante es conocer la vialidad en que son recordados estos espectaculares, y con
base en esta pregunta y sus respuestas sabemos que el 37% de las mujeres los
recuerda en periférico sur, el 31% sobre insurgentes sur, el 29% en Tlalpan y el 3% no

recuerdan en donde, con estos datos podemos dar la ubicacidn para nuestro
espectacular.

15.- ¢Cuenta con algun seguro de gastos médicos?

Si estamos por lanzar un seguro de gastos médicos es importante saber si las mujeres
ya cuentan con alguno, esto nos da pauta para saber si este tipo de servicios les
interesa, y las respuestas nos indican que el 58% de ellas si cuentan con un seguro,
mientras que el 42% no cuentan con ninguno. Por lo tanto si les interesa este servicio.
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16.- Seria tan amable de mencionar éCual?

Metlife GNP
36%

Inbursa 31%
23%

Con esta pregunta pudimos corroborar la competencia directa de GNP el 36 % cuenta
con un seguro de Metlife, el 23% de Inbursa, el 31 % de Axa y otras aseguradoras,
pero solo el 10% cuenta con seguro de GNP, con esto comprobamos que a GNP le
hace falta aunar en el mercado.

17.- ¢Qué busca en un seguro de gastos médicos?

Cobertura

total

%

Cobertura
Cobert}Jra parcial
especial 8%
42%

Tenemos que saber que buscan las mujeres en un seguro de gastos médicos y nos
dimos cuenta que el 50% de las mujeres buscan cobertura total, el 42% especial y el
8% parcial, por lo tanto si estarian interesadas en la line mujer que vamos a lanzar.
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18.- ¢Estaria dispuesto a adquirir un seguro de gastos médicos que cubra todas sus
necesidades durante el embarazo?

Ahora la pregunta importante, con esta sabremos si la linea es rentable, nos dimos
cuenta que el 76% de las mujeres si estan dispuestas a pagar un gasto de seguros
médicos durante su embarazo, solo el 24% de ellas no estrian dispuesta a pagarlo, por
lo tanto si es rentable.

19.- {Cuanto estaria dispuesto a pagar por este seguro?

1000-5000 5000-10000
53% 39%

500 - 1000 nulo
5% 3%

Las respuestas a esta pregunta nos sorprendieron pues el 53% de las mujeres estarian
dispuestas a pagar de $1 000 a $5 000, de $5 000 a $10 000 estarian dispuestas a
pagar el 39% y solo el 5 % de ellas pagarian de $500 a $1 000, con lo que concluimos
que las mujeres estarian dispuestas a pagar el seguro el médico.
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CONCLUSIONES DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS EN LAS
ENCUESTAS

La aplicacion de una investigacion de mercados marca caminos a seguir en la
aplicacién de estrategias.

Esta investigacion de mercados no es la excepcidn a la afirmacion anterior pues con
base en los resultados, podemos concluir que Grupo Nacional Provincial tiene un nicho
de mercado listo para recibir su nueva linea de seguros Mujer.

Las mujeres encuestadas habitantes de la delegaciéon Benito Juarez de entre 22 y 37
anos estan dispuestas a contratar un seguro de gastos para ese momento tan especial
en su vida; las respuestas nos dan la oportunidad de dirigir de manera eficiente la
estrategia comercial en la television, radio y medios impresos asi como espectaculares,
pues los resultados nos indican que canal, estacidon de radio, impresos y avenidas
debemos ocupar para dar a conocer linea mujer.

Desde la aplicaciéon de las encuestas las mujeres se mostraron interesadas en linea
mujer, con esto y los resultados de la investigacién GNP descubre lo asertivo que es
crear una nueva linea de seguros a un precio que las mujeres estan dispuestas a
pagar cubriendo sus expectativas en cuanto al cuidado de su salud en la etapa mas
importante de su vida.

Finalmente la aplicacion de esta investigacion de mercados tiene por objetivo dar a

conocer el mejor medio de difusion para lanzar la linea de seguro mujer, y al analizar
los resultados tenemos los lineamientos para el lanzamiento de la estrategia comercial.

3.5. Estrategia Publicitaria

3.5.1. BRIEF

= Empresa:
Grupo Nacional Provincial (GNP)
* Producto:
Linea de seguros especializada en el sector femenino; “Linea Mujer”
= Competencia:
Aseguradoras como Met Life, AXA Seguros, y Bancarias.
» Mercado:

Distrito Federal.
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= Consumidor:

Principalmente mujeres con planes de embarazo o bien, que estén iniciando su
embarazo.

= Objetivo de Plan de Mercadotecnia:
Dar a conocer a los habitantes del Distrito Federal, los beneficios de una nueva linea
de seguros especializada en la mujer, durante un periodo de 6 meses, iniciando en el
mes de Julio del 2009.

= Estrategia de mercadotecnia:
Enmarcar el concepto principal de “Linea Mujer”, a través de espectaculares que se
ubicaran en vialidades principales del Distrito Federal (Tlalpan, Insurgentes,
Periférico); pautas televisivas y radiofdonicas; publicidad impresa en revistas y
periodicos de alta circulacion.

= Objetivo de publicidad:

Alentar al consumidor de los beneficios principales de la “Linea Mujer”, a través de
mensajes cortos y directos.

= Estrategia de Publicidad:
Sensibilizar a las personas a través de imagenes alusivas a la llegada de un bebé y
dando la tranquilidad que en esos momentos buscan las parejas, para asegurar el
bienestar de sus pequenos; siempre cerrando con la invitacion a acercarse a GNP,
para mayor informacion del seguro.

= Target:

Mujeres habitantes del Distrito federal de entre 22 a 37 afios. De nivel socioecondmico
A, B, Cy D+, en la delegacién Benito Juarez

= Presupuesto:

El presupuesto destinado para el lanzamiento de la Linea de Seguros es de
$5'500,000.00
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3.6. MEDIOS PUBLICITARIOS

3.6.1. TELEVISION

Anuncios en television: Publicidad realizada en cadenas de televisién 6 bien a través
de spots, patrocinios, microespacios tematicos. Es un medio caro y de gran impacto.
Sélo utilizable para productos o servicios de amplio consumo.

Objetivo
Dar a conocer a los habitantes del Distrito Federal, los beneficios de una nueva linea

de seguros especializada en la mujer a través de mensajes publicitarios en anuncios
impresos de televisién y radio.

3.6.1.1 PLAN DE MEDIOS.- TELEVISION

= Problema:

“Linea Mujer” sale al mercado, ofreciendo beneficios que es necesario que la gente
conozca.

= Objetivo del medio T.V.:

Difundir la nueva linea de productos de GNP “Linea Mujer” a través de un comercial
en television, con pauta de 20 segundos, durante un periodo de 3 meses iniciando el
mes de julio de 2009 ; este medio de comunicacién lo elegimos porque representa una
alta penetracién con base en la investigacion de mercados.

= Justificacion en funcion al medio de T.V.:

Se eligid la television como medio de comunicacion con base en el resultado obtenido a
partir de la Investigacion de Mercados realizada.

= Oportunidad:

Las mujeres embarazadas, buscan siempre la mejor opcion para que sus hijos lleguen
al mundo; GNP, crea una linea que ofrece la proteccién que ellas buscan.

=  Producto:

“Linea Mujer”
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= Audiencia Meta:

Televidentes de los canales 2 y 5 de Televisa; (resultados obtenidos de la investigacién
de mercados)

= Objetivo de medio:

Publicitar la pauta de 20 segundos, periédicamente, durante los noticieros y las series
de TV.

= Ciclo de vida:

“Linea Mujer” es un producto en introduccién que requiere de una gran inversion para
llegar a la mente del consumidor.

= Competencia:

Actualmente no existe una linea de seguros similar en el mercado.
= Criterio geografico y alcance:

Distrito Federal.
= Periodo:

Del 01 de Julio al 31 de Septiembre de 2009. (3 meses)

Mecanica

Tendra una duracion de 3 meses sera trasmitido en el canal 2 y 5 respectivamente
(resultados arrojados por la Investigacion de Mercados) Las fechas de trasmision
seran de la siguiente forma:1 al 5y del 13 al 19 del mes de julio, 10 al 16 del mes de
Agosto, 7 al 13 de septiembre, con una pauta de 20 segundos, en un horario de
15:00 a 19:00 hrs. de lunes a viernes y de 18:00 a 21:00 hrs.
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3.6.1.2. STORY BOARD

Imagen: Ultrasonido
Sonido:

Latido de corazén
(volumen alto)

Voz: -----

I

=
&3 ‘-IH )
g

L]
B e e —

Imagen: Imagen del Bebe

voz Hombre “Algunos cuidan tu patrimonio.....
Nosotros aseguramos y protegemos tu mayor

llusién”

Imagen: Bebe en movimiento

de Sonido: Latido de

( disminuyendo volumen)

Voz: ------

Efecto de

corazon

GNP

Vivir €8 increible.

Imagen: Entra

logotipo GNP y  Efecto de Sonido: ---

mensaje de la linea de

Seguros
(Fondo Blanco)

Efecto de Sonido------

Voz: Hombre

Conoce la nueva
linea de seguros Mujer, que te ofrece
la tranquilidad que buscas”.
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3.6.1.3. PRESUPUESTO

Presupuesto Plan de Medios — Television

Dias Programados

. Dias
Horario Costo por pauta Totales
3er Trimestre  Julio Agosto Septiembre
2 Primero Noticias Lun a Vie 38,700.00 8 5 5 18 696,600
2 15:00 a 19:00 Lun a Vie 37,300.00 8 5 5 18 671,400
1,368,000
5 18:00 a 21:00 Sabado 38,400.00 2 1 1 4 153,600
5 12:00 a 16:00 Domingo 28,000.00 2 1 1 4 112,000
265,600
Costo Total Television 1,633,600
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3.6.2. RADIO

Anuncios en radio: Desplazada en relevancia por la televisién, mantiene un publico
que por necesidades concretas o preferencias subjetivas escuchan el medio fielmente

3.6.2.1. PLAN DE MEDIOS.- RADIO

= Problema:

“Linea Mujer” sale al mercado, ofreciendo beneficios que es necesario que la gente
conozca.

= Objetivo en relacion al medio (Radio ):
Difundir la nueva linea de productos de GNP “Linea Mujer” a través de un mensaje
radiofénico con una pauta de 20 segundos, durante un periodo de 6 meses iniciando
en el mes de julio de 2009.

= Justificacion en relacion al medio (Radio ):

Con el resultado obtenido a partir de la Investigacién de Mercados realizada, es
rentable utilizar para la campana publicitaria el radio como medio de difusidon para
Linea Mujer.

= Oportunidad:

Las mujeres embarazadas, buscan siempre la mejor opcién para que sus hijos lleguen
al mundo; GNP, crea una linea que ofrece la proteccion que ellas buscan.

=  Producto:
“Linea Mujer”
= Audiencia Meta:

Radio escuchas de la frecuencia 101.7 de FM, 99.3 de FM y 93.7 de FM, (resultados
obtenidos de la investigacion de mercados).

= Objetivo de medio:

Publicitar la pauta de 20 segundos, peridodicamente, durante los programas de musica
y tematicos.

= Ciclo de vida:

“Linea Mujer” es un producto en introduccidon que requiere de una gran inversion para
llegar a la mente del consumidor.
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= Competencia:

Actualmente no existe una linea de seguros similar en el mercado.
= Criterio geografico y alcance:

Distrito Federal.
= Periodo:

Del 01 de Julio al 31 de Diciembre de 2009. (6 meses)

Mecanica
Tendra una duraciéon de seis meses iniciando en el mes de julio de 2009, con una

pauta de 20 segundos el mensaje sera trasmitido todos los dias en las estaciones de
radio. 99.3, 106.5 y 93.7 (resultados arrojados por la Investigacion de mercados)

3.6.2.2. STORY LINE

Producto: “Linea de seguros Mujer”
Duraciéon: 20"

Fondo: Latido de corazon
Locutor: Gerardo Parra
Comercial:
Efecto de Sonido: .... "Latido de corazén"
“Algunos cuidan tu patrimonio......
Locutor: nosotros aseguramos y protegemos
tu mayor ilusién"

"GNP" Te ofrece la nueva linea de
Tiempo 2 ENeJel¥jde]s seguros mujer, en la que encontraras

la tranquilidad que necesitas.
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3.6.2.3. PRESUPUESTO

Presupuesto de Difusion en Radio

Estacion Horario Dias Costo por Dias Programados Dias Importe

Horario Jul Ago. Sept. Oct. Nov Dic. Totales

06:00a 11:00 hrs Lun a Vie 3,700.00 5 2 5 5 4 4 25 92,500

11:00 a 20:00 hrs  Lun a Vie 3,000.00 3 4 3 2 4 4 20 60,000

99.3 06:00 a 24:00 hrs Sabado 2,300.00 1 2 1 2 1 2 9 20,700

06:00 a 24:00 hrs Domingo 1,500.00 2 1 1 1 1 1 7 10,500

183,700

06:00a 11:00 hrs Lun a Vie 3,700.00 5 3 5 3 4 3 23 85,100

11:00 a 20:00 hrs  Lun a Vie 3,000.00 3 4 3 4 3 4 21 63,000

106.5 06:00 a 24:00 hrs Sabado 2,300.00 2 2 1 2 1 1 9 20,700

06:00 a 24:00 hrs Domingo 1,500.00 1 2 1 2 2 2 10 15,000

183,800

06:00a 11:00 hrs Lun a Vie 3,700.00 4 3 4 4 4 4 23 85,100

11:00 a 20:00 hrs Lun a Vie 3,000.00 3 4 3 3 2 4 19 57,000

93.7 06:00 a 24:00 hrs Sabado 2,300.00 1 1 2 1 2 1 8 18,400

06:00 a 24:00 hrs Domingo 1,500.00 1 2 2 1 2 1 9 13,500

174,000
Costo Total Difusidn

en Radio 541,500
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3.6.3. IMPRESOS

Anuncios en prensa: Medio muy segmentado por su naturaleza: existen revistas de
ninos, jévenes, mujeres, profesionales, etc. Se trata de un medio leido por personas
que gustan de informacidn por lo que la publicidad puede ser mas extensa y precisa

3.6.3.1. PLAN DE MEDIOS.- IMPRESOS

= Problema:

“Linea Mujer” sale al mercado, ofreciendo beneficios que es necesario que la gente
conozca.

*= Objetivo en relacion al medio (Impresos ):

Difundir la nueva linea de productos de GNP “Linea Mujer” a través de medios
impresos el tiraje se hara semanalmente durante un periodo de 6 meses iniciando en
el mes de julio de 2009.

= Justificacion en relacion al medio (Impresos ):

Con el resultado obtenido a partir de la Investigacién de Mercados realizada, es
rentable utilizar para la campana publicitaria el medio impreso como medio de difusion
para Linea Mujer.

= Oportunidad:

Las mujeres embarazadas, buscan siempre la mejor opcion para que sus hijos lleguen
al mundo; GNP, crea una linea que ofrece la proteccion que ellas buscan.

=  Producto:
“Linea Mujer”
= Audiencia Meta:

Lectores de impresos tales como: Cosmopolitan, Periddico el Universal, Excélsior y
Reforma (resultados obtenidos de la investigacion de mercados).

= Objetivo de medio:

Publicitar la pauta durante 6 meses.
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= Ciclo de vida:

“Linea Mujer” es un producto en introduccién que requiere de una gran inversion para
llegar a la mente del consumidor.

= Competencia:

Actualmente no existe una linea de seguros similar en el mercado.
= Criterio geografico y alcance:

Distrito Federal.
= Periodo:

Del 01 de Julio al 31 de Diciembre de 2009. (6 meses)

Mecanica

El tiraje para impresos se realizara de manera semanal por seis meses a partir del
mes de Julio de 2009; Cabe mencionar que en los meses de Agosto, Octubre y
Diciembre no se realizara los impresos seran publicitados en la revista Cosmopolitan,
asi mismo, en los periddicos Universal, Excélsior y Reforma (Resultados obtenidos de
la Investigacion de mercados)

Los 3 bocetos seran publicitados de manera equitativa entre los medios impresos.
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3.6.3.2. BOCETO

En GNP te ofrecemos la seguridad y la confianza que
necesitas en el momento mas maravilloso de tu vida.

Conoce la nueva linea de seguros /p/y@/‘;
ue te ofrecera lo que siempre has sofiado.
q e GNP
n ]

www.gnp.com.mx SECUROS
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Sabemos que quisieras
ofrecerles el mundo entero.
Comienza por asegurar

lo mas importante:

tu salud y la de ellos.

Conoce la nueva linea de seguros Wyaf‘;

’ . ~ ¥ |
que te ofrecera lo que siempre has sonado. 1_;3:;:.”.( ;NP“
afr

SEGUROS

Www.gnp.com.mx
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- Sabemos que
“ \ quisieras ofrecerles
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4 A el mundo entero.

“ 3 Comienza por
' asegurar
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Conoce la nueva linea de seguros/” &

que te ofrecera lo que siempre has sofiado. - - ‘
GNP

www.gnp.com.mx SEGUROS
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3.6.3.3. PRESUPUESTOS

Presupuesto de Impresos

o " an Media 1/4 de Dias Programados Media Plana
Periodico Publicacion Importe
Plana Plana Plana completa
Julio Sep. Dic.
Universal Lunes 77,066.0 39,690.0 4 4 5 1 10 473,966
Reforma Lunes 63,882.0 32,890.0 1 1 1 - 3 98,670
Lunes y

Excélsior  Miércoles 56,100.0 28,892.0 5 5 4 1 13 431,696
1,004,332

Costo Total Periddico 1,004,332

1/2 1/3 Dias Programados 1/2 1/2

Revista Publicacion Importe

Pagina Pagina julio Sep. Dic. Pagina Pagina

Cosmopolitan Catorcenal 132,557.0 95,490.0 2 2 2 1 4 514,517
514,517
Costo Total Revista 514,517

Volante Publicacion Ui?tsatgo Dias Programados Importe
Julio Sep. Dic. Total Volantes
Volante
Recibo
Telefonico Mensual 1.50 100,000 100000 100000 300,000 450,000
450,000
Costo Total Volantes 450,000
Costo de Impresos 1,968,849
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3.6.4. ESPECTACULARES

3.6.4.1 PLAN DE MEDIOS
= Problema:

“Linea Mujer” sale al mercado, ofreciendo beneficios que es necesario que la gente
conozca.

= Objetivo en relacion al medio (Espectaculares):

Difundir la nueva linea de productos de GNP “Linea Mujer” a través de espectaculares
durante un periodo de 6 meses iniciando en el mes de julio de 2009.

= Justificacion en relacion al medio (Espectaculares):

Con los resultados obtenidos a partir de la Investigacidn de Mercados realizada, es
rentable utilizar para la campana publicitaria el espectacular como medio de difusién
para Linea Mujer.

= Oportunidad:

Las mujeres embarazadas, buscan siempre la mejor opcion para que sus hijos lleguen
al mundo; GNP, crea una linea que ofrece la proteccion que ellas buscan.

=  Producto:
“Linea Mujer”
= Audiencia Meta:

Automovilistas y transelntes que circulan por vialidades principales del distrito federal,
especificamente: Anillo Periférico, Tlalpan e Insurgentes.

= Objetivo de medio:

Rentar espacios publicitarios mensuales en dichas vialidades.

= Ciclo de vida:

“Linea Mujer” es un producto en introduccién que requiere de una gran inversion para
llegar a la mente del consumidor.

= Competencia:

Actualmente no existe una linea de seguros similar en el mercado.
= Criterio geografico y alcance:

Distrito Federal.
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= Periodo:

Del 01 de Julio al 31 de Diciembre de 2009. (6 meses)

Mecanica:

Tendra una duracidon de 6 meses iniciando el 1 de julio al 31 de diciembre de 2009
seran publicitados en las vialidades de Anillo Periférico, Tlalpan e Insurgentes.

3.6.4.2. ANUNCIOS ESPECTACULARES

Dale la bienvenida
de la mejor manera

JQLGNP' La nueva linea de seguros/” er,
nle te ofrece la tranquilidad que buscas.

SEGUROS www.gnp.com.mx
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Algunos cuidan
tu patrimonio.
Nosotros
aseguramos y
protegemos
tu mayor
ilusion.

uscas.

b GNP‘ La nueva linea de seguros/% er
" te ofrece la tranquilidad que

SEGUROS www.gnp.com.mx

Dale la bienvenida
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UBICACION DE ESPECTACULAR EN ANILLO PERIFERICO
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3.6.4.3. PRESUPUESTO

Presupuesto de Espectaculares

Espectaculares Costo Unitario Importe

Periférico Mensual 42,000.00 1 1 1 1 1
Tlalpan Mensual 40,000.00 1 1 1 1 1
Insurgentes Mensual 45,000.00 1 1 1 1 1

Costo Total Espectaculares

210,000
200,000
225,000
635,000

635,000

106



3.7. PRESUPUESTO GENERAL

Presupuesto Plan de Medios

Plan de Medios en:

Comercial ( Realizacién) 362,801

Spots 1,633,600
Television 1,996,401
Radio 612,450

Bocetos 180,100

Revista 514,517

Periddico 1,004,332

Volantes 450,000
Impresos: 2,148,949
Espectaculares 742,200
Total Presupuesto 5,500,000
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3.8. CRONOGRAMA

GRAFICA DE GANTT

CRONOLOGIA DEL PLAN DE MEDIOS PARA LA DAR A CONOCER

LA NUEVA LINEA MUJER DE GNP

FECHAS JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
1 13 20 27 1 10 17 24 1 14 21 12 19 26 1 16 23 1 7 14 21 28
AL |6AL | AL AL AL AL | AL AL AL AL |7AL |AL AL 1AL | AL AL AL AL |9AL | AL AL AL [AL |AL AL AL
ACTIVIDAD 5 12 19 26 31 9 16 23 31 6 13 20 30 11 18 25 31 8 15 22 30 6 13 20 27 31
PAUTA
TELEVISIVA
PAUTA RADIOFONICA

PAUTA IMPRESOS

PAUTA DE
ESPECTACULARES
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CAPITULO 1V

CASO PRACTICO



CAPITULO IV CASO PRACTICO

4.1 TENDENCIAS DE MERCADO

Una de las problematicas principales de Grupo Nacional Provincial, ha sido no tener el
porcentaje de participacion en el mercado que la posicionaria como la aseguradora
numero 1 a nivel nacional. Debido a esto, ha creado una nueva linea de seguros
denominada “Linea Mujer”, cuyo lanzamiento al mercado considerd la creacién de una

campafia publicitaria que demando cierta inversion.

La “Linea Mujer” se ubica en el ramo de gastos médicos, accidentes y enfermedades de
Grupo Nacional Provincial. Podemos proyectar que su tendencia de mercado es a la
alza porque las mujeres en la actualidad se preocupan cada vez mas por su salud y
debido a esto la demanda de servicios como los que ofrece “Linea Mujer” aumentara

paulatinamente.

4.2 ESTADO DE RESULTADOS DE GRUPO NACIONAL PROVINCIAL

ESTADO DE RESULTADOS
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2008 Y 2007
( Cifras en miles de pesos)

Primas
Emitidas
Cedidas

De retencién

Incremento neto de la rva. de riesgos en curso y de fianzas

en vigor
Primas de retencion devengadas

Comisiones a agentes

Compensaciones adicionales a Agentes

Comisiones por reaseguro y Reafianzamiento tomado
Comisiones por reaseguro y cedido

Cobertura de exceso de perdida

Otros

Costo neto de adquisicidn

Costo neto de sin,recl y otras oblig. contractuales
Siniestralidad y otras obligaciones contractuales
Siniestralidad recuperada del reaseguro no proporcional

Utilidad (perdida) técnica

2008 2007
25,203,929 24,845,404
1,793,862 2,055,236
23,410,067 22,790,168
2,714,516 1,743,388
20,695,551 21,046,780
2,597,892 2,525,724
884,066 835,238
15,170 9,740
294,255 228,459
545,497 593,242
1,720,030 1,527,360
5,468,400 5,262,845
15,349,374 15,303,724
377,320 184,623
14,972,054 15,119,101
255,097 664,834
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Incremento neto de otras reservas técnicas

Reservas para riesgos catastroficos ( 580,056.0) (541,116.0)
Reserva de contingencia ( 215.0) ( 336.0)
Otras Reservas (2,777.0)
(1580,271.0) (1544,229.0)
Resultados de operacion analogas y conexas 2,118 8,681
Utilidad (perdida) bruta 837,486 1,217,744
Gastos de operacion netos
Gastos de administracion y operativos 914,871 716,602
Remuneraciones y prestaciones al personal 1,146,612 856,748
Depreciacién y amortizacion 155,000 213,717
2,216,483 1,787,067
Utilidad (perdida) de operacion (1,378,997.0) (569,323.0)
Resultado Integral de financiamiento
De Inversion 1,789,091 1,399,142
Por venta de inversiones 194,708 ( 367,662.0)
Por valuacidn de inversiones 134,782 940,337
Por recargo sobre primas 405,930 410,110
Otros 5,361 29,269
Resultado Cambiario ( 48,057.0) (2,199.0)
Resultado por posicion monetaria 1,037,709
2,481,815 1,371,288
Utilidad antes de ISR, impuestos al activo,
PTU y participacion en el resultados de subsidiarias 1,102,818 801,965
Provision para el pago del impuesto sobre la renta 34,889 (190.0)
Provision para la participacion de utilidades al personal 123,225 0
Participacion en el resultado de subsidiarias (30,477.0) (.35,221.0)
Utilidad (perdida) neta del ejercicio 914,227 766,934

4.3 DETERMINACION DE VENTAS POR EL METODO DE
MINIMOS CUADRADOS

GNP segmenta su informacioén por lineas de seguros, tomando en cuenta sus cuatro
ramos: vida, gastos médicos, automoviles y danos. De los cuales podemos identificar
qué Linea mujer estan dentro de gastos médicos, accidentes y enfermedades como se
muestran los resultados por trimestre.

En el cuadro siguiente se muestran las ventas de gastos médicos mayores de 2008 de
forma trimestral.
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Actualmente la empresa cuenta con informacidn segmentada como se muestra a
continuacioén:
( Cifras en miles de pesos)

Concepto N N ZU0S ) N
4to Trim 3er Trim 2do Trim ler Trim

Gastos Médicos y Accidentes y
Enfermedades
Primas Emitidas 10,691 6,289 4,173 2,082
Cto Neto de Adquisicion 2,323 1,306 863 451
Costo Siniestralidad Retenida 6,769 3,893 2,484 1,070
Resultado Técnico 140 244 240 204

Ya que identificamos en donde se encuentra ubicada nuestra linea necesitamos
determinar las ventas para el primer trimestre de 2010.

La empresa nos dice que las Primas Emitidas (ventas) del primer trimestre de 2009
ascienden a $2,062 miles de pesos.

Este serd nuestra base para estimar los siguientes trimestres y asi determinar las
ventas para 2010.

Para la estimacion de ventas se realizara por el método de minimos cuadrados.

Tabla de tendencia de ventas Trimestral

X Yy x2 Xy
1 2062 1 2062
1 2062 1 2062

Esta tabla es la base con las ventas del primer trimestre de 2009 (base)
comenzaremos a estimar los siguientes cuatro trimestres.

Determinacion de las variantes para estimar las ventas del segundo trimestre de 2009:

b = 5 6186 - 3 4124
5 5 - 3?
b = 30930 - 12372
25 - 9
b = 18558
16
b = 1160
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a = 4,124 - 1160 2

5
a = 4,122 - 2320
5
a = 1,802
5

a = 360

Y = 360 + 1160 2
Y = 360 + 2320

Y = 2680

Las ventas del segundo trimestre de 2009 proyectadas son de $2,680

Determinacion de las variantes para estimar las ventas del tercer trimestre de 2009:

b = 5 14226 - 6 6804
5 14 - 62
b = 71130 - 40824
70 - 36

b = 30306

34
b = 891
a = 6,804 - 891 3

5
a = 6,801 - 2674
5

a = 4,127

5
a = 825
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Y = 825 + 891 3

Y = 825 + 2674

<
Il

3499

Las ventas del tercer trimestre de 2009 proyectadas son de $3,499

Determinacion de las variantes para estimar las ventas del cuarto trimestre de 2009:

b = 5 28336 - 10 10341
5 30 - 102

b = 141680 - 103410

150 - 100
b = 38270

50
b = 765
a = 10,341 - 765 4

5
a = 10,337 - 3062
5

a = 7,275

5
a = 1455
Y = 1455 + 765 4
Y = 1455 + 3062
Y = 4517

Las ventas del cuarto trimestre de 2009 proyectadas son de $4,517
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Determinacion de las variantes para estimar las ventas del primer trimestre de 2010:

Y

Y

5

50921

15 14858

5

55

254605 -

152

222870

275

31735

50

635

14,858

225

635 4

14,854

2539

12,315

2463

2463

2463

5637

+

635 5

3174

Las ventas del primer trimestre de 2010 proyectadas por son de $5,637 y con el 13%

de incremento proyectado nos arroja unas ventas de $6,369

En resumen las ventas proyectadas trimestralmente son:

ler Trimestre'09
2do Trimestre'09
3er Trimestre'09
4to Trimestre'09
ler Trimestre'l0

2,062
2,680
3,499
4,517
6,369
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Con la estimacién de las ventas observamos que su tendencia es ascendente y nos
dard un beneficio incrementando las ventas de Gastos médicos mayores, accidentes y
enfermedades.

Graficando las ventas trimestrales vs la tendencia de estas proyectadas se observa el
beneficio que dara con la entrada al mercado el nuevo producto.

Ventas Linea Mujer

6000 -
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)]
o
[}
(O]
[a W
g 4000 - —&— Ventas
3
=
= 3000 -+
g —aA— Tendencias
8 de ventas a
E 2000 - largo plazo

1000 -

0 )
ler Trim ler Trim ler Trim
2008 2009 2010
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4.4 COSTO - BENEFICIO

Concepto

El costo-beneficio es una Técnica basada en destacar y avalar los costos y beneficios
de proyectos de inversidn para auxiliar a decidir si deben o no ser realizados.

De las ventas proyectadas se aplicara el aumento del 13% que es el estimado que se

tiene para las ventas en el ramo de gastos médicos mayores con la entrada del nuevo
producto.

Determinacion del costo- beneficio Linea

Ventas proyectadas para 1er Trimestre de 2010

ventas ler Trimestre de 2010 5,637
aumento en ventas 13% 733
ventas proyectadas 6,369
Inversion 5,500

Con las ventas proyectadas determinaremos el costo-beneficio que dard Linea Mujer
en base a la inversion.

Costo - Benéfico
cifras en miles de pesos

ventas - Costo

5,637 - 5,500 =137
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4.5 Grafica de Costo - Benéfico de Linea Mujer
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inversion ventas inversion  ventas con
incremento incremento

La inversion de la campafa publicitaria se estard aplicando de junio a diciembre de
2009, vy los resultados que reflejara son los siguientes.

Estado de Resultados
del 1 de Julio al 31 de Diciembre de 2009
Cifras en miles de pesos

Ventas 6,217
Costo de Ventas 933

Utilidad (perdida) bruta 5,284
Gastos de operacion 5,500
Utilidad de Operacion - 216

Tomando como base las ventas estimadas del semestre y aplicando al gasto la
inversion reflejariamos una perdida, la cual se refleja recuperada en el primer
trimestre de 2010 como se muestra en el estado de resultados siguiente.
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Estado de Resultados
del 1 de Enero al 31 de Marzo de 2010,2009 y 2008
Cifras en miles de pesos

2010 % 2009 % 2008 %

Ventas 6,369 2,062 2,082

Costo de Ventas 1,274 20 1,600 78 1,521 73
Utilidad (perdida) bruta 5,095 8o 462 22 561 27
Gastos de operacion - 0 100 5 170 8
Utilidad de Operacion 5,095 8o 362 18 391 19

4.6 RAZONES FINANCIERAS

Razones financieras aplicadas a Linea Mujer con los resultados obtenidos de las ventas
proyectadas al primer trimestre de 2010.

FORMULAS:

Margen de utilidad Utilidad

Ventas netas

Margen de utilidad

5,095 = 0.80
6,369

El margen de utilidad que se obtendra en el primer trimestre de 2010 de las ventas de
Linea Mujer sera del 80%.
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CONCLUSIONES

Grupo Nacional Provincial es la empresa aseguradora mexicana con mayor experiencia
y solidez de nuestro pais que no solo brinda proteccion financiera a sus asegurados,
sino que esta al cuidado de sus suefios, historias, emociones y vivencias.

Grupo Nacional Provincial en su busca continia de mejora tiene a bien implementar
nuevas lineas de seguros a través de las cuales ofrece mas beneficios y proteccién a
sus clientes. Es precisamente “Linea Mujer” un claro ejemplo de ello; ya que teniendo
una amplia vision de las necesidades de la poblaciéon femenina en México GNP busca
las mejores alternativas para dar a conocer estos nuevos beneficios.

La principal problematica presentada en este proyecto fue la falta de difusion de los
altos beneficios que ofrece GNP en su nueva linea de seguros; esto debido a que la
mayoria de sus campafas publicitarias actuales se enfoca principalmente a labores
altruistas y no se especializan en dar a conocer los servicios que ofrece en general
GNP.

A través de la investigacion de mercados realizada, nos enfocamos a identificar los
medios de comunicacion ideales para el lanzamiento de la campafia de introduccion de
“Linea Mujer”; los cuales ademas de arrojarnos datos especificos de los gustos vy
costumbre de las mujeres en México nos trazaron una imagen precisa de lo que seria
lanzar esta “linea Mujer” al mercado, esto debido a que durante el levantamiento de
las encuestas se nos cuestiond que cuando saldria al mercado este seguro, que costd
tendria, cudles serian los principales beneficios, etc. Preguntas que reflejaron el interés
en los prospectos a clientes por adquirir dicha Linea de seguros y la disponibilidad que
tienen con respecto a los lineamientos y condicionantes que pone esta linea para ser
adquirida.

Por lo que el equipo dedujo que al ser aplicada realmente la estrategia de la linea de
seguros “Linea Mujer” seria un proyecto muy viable para Grupo Nacional Provincial,
debido a la respuesta de los clientes.

La campana publicitaria se manejoé con frases e imagenes sencillas, pero de amplio
significado para las mujeres, debido a la delicadeza y seriedad con que se debe tratar
el tema de una nueva vida en el mundo. La creatividad se enfocd principalmente para
sensibilizar a todo tipo de publico que presencie la publicidad, creando conciencia de lo
importante que es prevenir y tener una proteccion para los gastos del nacimiento de
un bebé.

De igual manera al ser proyectados los gastos de la campafa publicitaria total y con
base en las ventas y utilidades netas que Grupo Nacional Provincial ha tenido en los
Gltimos anos se obtuvieron resultados favorables al ser un proyecto altamente
rentable, ya que se obtendran utilidades que favoreceran a que GNP aumente su
participacion en el mercado.
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En la hipotesis y el objetivo principal de la investigacion se cumplié cun un aumento en
la participacién del mercado de GNP de 5% (equivalente al 13% de aumento en
ventas). Con cifras de las utilidades prospectadas para el primer trimestre de 2010, se
obtuvo un resultado estimado de que dicho aumento serd exactamente cinco por
ciento, lo que confirma el planteamiento inicial y genera perspectivas positivas para
periodos posteriores.

Con ello, obtuvimos elementos para comprobar que un mensaje construido con base
en criterios de mercado, de acuerdo con el perfil de la audiencia objetivo, y cuya
difusion se efectia en medios de comunicacidén eficientes e impactantes, incide
directamente en el posicionamiento de GNP y en el balance financiero del producto.

Finalizamos la investigaciéon con una experiencia satisfactoria, debido a que se cumplié
la hipotesis al 100% vy constatamos que la campafia realizada es un proyecto
altamente factible para ser presentado ante la empresa Grupo Nacional Provincial. Lo
cual de ser aceptado representaria que todo el esfuerzo empleado en la realizacién de
este trabajo fructificd excelentes resultados.
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RECOMENDACIONES

Con base en la estrategia presentada nuestras recomendaciones para Grupo
Nacional Provincial son:

v
v

Llevar a cabo el lanzamiento de la campafa publicitaria

Tomar en cuenta las estrategias comerciales para el lanzamiento de la
campafa en los distintos medios de comunicacion

No descuidar la publicidad de las Lineas de seguros que ofrecen

Poner especial atencién en las mujeres trabajadoras al ofrecer la linea
de seguros.

Hacer una seleccidon correcta de los agentes que ofreceran esta linea de
seguros, tomando en cuenta la habilidad para crear sensaciones de
bienestar y necesidad de proteccidon, asi como un aspecto fisico de
seguridad y tranquilidad.

Buscar opciones en las demas cadenas televisivas para lanzar la
campafa ( si el acuerdo con television lo permite)

Aprovechar las necesidades del nicho de mercado en el que estan las
mujeres embarazadas.
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